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Prologo

Cuando presentamos los datos de la encuesta 2012 rati-
ficamos el compromiso asumido en 2008, con la primera edi-
cién, de disponer siempre de un buen caudal de informacién
desagregada, valida y concluyente sobre los impactos de las
politicas publicas en las micro, pequenas y medianas empre-
sas uruguayas. Apostamos a que la evaluacién y el seguimiento
sistematizado de las acciones es el instrumento idéneo para
fundamentar cambios o promover nuevas herramientas.

Consecuentes con el compromiso asumido, presentamos
los datos obtenidos en el panel 2013, realizado sobre la en-
cuesta 2012.

Sin pretension de agotar las reflexiones, hicimos el ejerci-
cio de analizar algunos indicadores relevantes para Dinapyme,
en lo que entendemos es un factor impostergable para el desa-
rrollo de las mipymes: la profesionalizacién de la gestion.

Por un lado, la gestién para mejorar el desempefio mues-
tra que las empresas que optan por este tipo de capacitaciones
pasaron de un 46% en 2012 a un 62% en 2013, y son empre-
sas de un amplisimo espectro de actividades. Esto significa un
logro notable de los empresarios y la confirmacién de que los

instrumentos actuales, directos e indirectos, son perfectibles
pero eficientes.

Por otra parte, se destaca el porcentaje creciente de mi-
pymes que participan del Programa de Compras Publicas para
el Desarrollo, herramienta ponderada por esta administracion
para que la industrial nacional acceda de mejor manera al cre-
ciente y diversificado volumen de compras del Estado. En 2012
el 20% de las microempresas se presentaban y le vendian al
Estado; en 2013 el porcentaje subié a 33. Las pequehas em-
presas, en tanto, pasaron del 36% en 2012 al 56% en 2013.
Atendiendo estos datos, es imperioso continuar los esfuerzos
de sensibilizacién y difusion en todo el pais, a través de todos
los canales disponibles y junto a todos los actores involucrados.

Toda la informacién que aporta Dinapyme a través de esta
publicacién, al igual que toda la generada hasta hoy, es un bien
publico, y como tal queda a disposiciéon de quienes quieren ana-
lizarla, reflexionar y aportar para hacer cada dia del crecimiento
econémico y el desarrollo humano en Uruguay, una realidad
sustentable en el tiempo.






Introduccion

En el ano 2012 se realizé una encuesta nacional a micro, pe-
quenas y medianas empresas (mipymes) con el fin de caracteri-
zarlas en términos de sus modalidades de financiacién, su relacio-
namiento con el Estado, el uso que hacen de las tecnologias de la
informacién y diversas actividades de innovacién que desarrollan.

Durante el mes de junio de 2013, se buscé monitorear a
estas empresas con base en una encuesta panel realizada a un
subconjunto de las mipymes entrevistadas en 2012.

Este trabajo presenta los resultados de la encuesta de 2013
en comparacién con los encontrados el aiio anterior. Para la
construccién del formulario de relevamiento aplicado en 2013,
se realizé una serie de reuniones con los técnicos de la Di-
reccion Nacional de Artesanias, Pequeias y Medianas Empre-
sas (Dinapyme) del Ministerio de Industria, Energia y Mineria
(MIEM), en donde fueron definidos los indicadores a relevar.
Para ello, se tomé como criterio general la realizaciéon de un
cuestionario muy similar al anterior, con el fin de evaluar si exis-
tian cambios o no y en qué sentido. No obstante, se realizaron
algunas modificaciones orientadas a caracterizar con mayor
profundidad el vinculo de las mipymes con el Estado; entender
cudles son los principales problemas vinculados al acceso al cré-
dito; medir el conocimiento del Programa de subsidio de tasas
de interés a las mipymes y el Sistema Nacional de Garantias
para Empresas; descubrir otras caracteristicas vinculadas al uso
de Internet para la venta y compra de insumos, y conocer las
areas o tematicas elegidas por aquellas empresas que desarro-
llaron capacitaciones. Por ultimo, se hicieron modificaciones en
la redaccién de algunas preguntas con el objetivo de disminuir
los errores de medicidon encontrados para algunas de las reali-
zadas en la versién 2012 de la encuesta.

I. Objetivos

El objetivo central que persiguié esta investigacién fue
brindar a Dinapyme informacién actualizada y de calidad acer-
ca del sector de actividad de las micro, pequenas y medianas
empresas, con el fin de conocer sus caracteristicas y asi com-
prender sus necesidades.

2. Metodologia

Para el cumplimiento del objetivo sefalado se opté por
utilizar un enfoque cuantitativo. La técnica elegida fue una en-
cuesta telefénica efectuada a un subconjunto de las empresas
entrevistadas en 2012.

Se presentan, a continuacion, las caracteristicas técnicas de
la encuesta implementada.

2.1. Disefno y tamano de la muestra

2.1.1.

El universo se define como el conjunto de entidades juri-
dicas con actividad econémica del sector privado, incluyendo
micro (hasta 4 empleados), pequenas (5 a |9 empleados) y me-
dianas empresas (20 a 99 empleados). Las empresas con estas
caracteristicas son 136.691 (Instituto Nacional de Estadistica,
Censo 201 I).

Universo

2.1.2.

El marco muestral consiste en aquellos procedimientos,
herramientas o materiales que permiten identificar los elemen-
tos del universo y desde donde se selecciona la muestra. El
marco utilizado para el monitoreo de las mipymes se obtuvo
de la base de datos de empresas que contestaron la encuesta
en 2012. En esa oportunidad el marco que se usé fue ofrecido
por el Instituto Nacional de Estadistica, con base en los datos
relevados durante el censo del afio 201 1.

Marco

2.1.3.

Para extraer la muestra se realizé una seleccién aleato-
ria de las empresas entrevistadas en 2012. La extraccién de la
muestra se efectud en dos etapas. En la primera se estratificd
el marco a partir de tres variables: (a) region (Montevideo e in-
terior); (b) sector de actividad (industria, comercio y servicios);
y (c) tramo de personal ocupado (micro, pequena y mediana
empresa). En una segunda etapa, y a partir de los |8 estratos
formados a partir de estas tres variables, se seleccioné -al inte-
rior de cada estrato- una muestra aleatoria. El tamafio muestral
asignado a cada estrato se realizé de forma de garantizar tama-

Muestra



fios minimos en algunos segmentos. El tamafio de muestra en

cada estrato fue el siguiente:

Micro Pequena Mediana Total

Montevideo Industria 21 15

Comercio 31 |

Servicios 31 10

Subtotal 83 36

Interior Industria 22 15

Comercio 30 10

Servicios 33 |

Subtotal 85 36

Total 168 72
Montevideo Industria
Comercio
Servicios

Subtotal Montevideo

Interior Industria

Comercio

Servicios

Subtotal interior

Total

15
I

10
36
I5
12
10
37
73

51
53
51
155
52
52
54
158
313

Indicador
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total
No. de empresas
% del total

El margen de error maximo de muestreo para el total de la
muestra es de +/- 5,1% para el 95% de las muestras posibles.
El margen de error maximo se alcanza en una distribucién de
p,q de 50% y 50% respectivamente en la variable de interés.

El trabajo de campo fue realizado entre el 6 y el 24 de junio

de 2013.

Los resultados fueron ponderados de manera de respetar
el peso de cada estrato en el universo, como se muestra en la

tabla que se presenta a continuacion.

Micro
4912
4%
18.817
14%
35.551
26%
59.280
43%
5.187
4%
24.350
18%
25.639
19%
55.176
40%
114.456
84%

Pequena
1.910
1%
3.338
2%
5.096
4%
10.344
8%
1.210
1%
2.975
2%
3.870
3%
8.055
6%
18.399
13%

Mediana
557
0%
600
0%

1.311
1%
2.468
2%
232
0%
363
0%
773
1%
1.368
1%
3.836
3%

Total
7.379
5%
22.755
17%
41.958
31%
72.092
53%
6.629
5%
27.688
20%
30.282
22%
64.599
47%
136.691
100%



Por tanto, el peso que tiene Montevideo en el total es de
53%, mientras que el del interior es de 47%. Es decir, tenemos
que el 53% de las mipymes estan instaladas en la capital y el
47% se encuentran en el resto del pais.

Por otra parte, se debe tener en cuenta que el 53% de
las mipymes pertenecen a la rama de servicios, el 37% a la
comercial y el 10% a la industrial. A su vez, cuando se analicen
los datos por tramo de personal ocupado, se debera considerar
que la mayor parte de las empresas (84%) tienen 4 empleados
o menos (micro), que el 13% tienen de 5 a 19 empleados (pe-
queias) y que tan solo el 3% de las mipymes cuentan con en-
tre 20 y 99 empleados (medianas). Estos datos se obtienen del
cuadro anterior y no forman parte del resultado de la encuesta
realizada, sino que han sido extraidos del marco muestral utili-
zado. Este representa el mejor reflejo del universo de estudio
que se analizara a lo largo de este documento.

La modalidad de relevamiento utilizada fue la telefénica.
Fue realizado por un conjunto de encuestadores profesionales,
seleccionados, entrenados y supervisados por el coordinador
de nuestro call-center Telemedios. Este cuenta con el sistema
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing), que permi-
te controlar los saltos y consistencias del cuestionario automa-
ticamente. Ademas, presenta la ventaja de manejar la agenda
de los encuestadores y grabar las encuestas para su posterior
supervision. Esta supervision implicé el control de las grabacio-
nes del 20% de las entrevistas.

Las encuestas tuvieron una duracién promedio de |19 mi-
nutos.

Los resultados que se presentaran en este documento es-
taran segmentados por las siguientes variables: rama de acti-
vidad, regién, zonas y tamano de las empresas. Las categorias
que presenta cada variable son:

e Rama de actividad:

» Industria: Seccién C de la Clasificacién Industrial Interna-
cional Uniforme (CIIU) Revisién 4.

»

»

»

»

»

Comercio: Seccién G de la ClIU Revision 4.

Servicios: Secciones H, I, J, K, L, M, N, P Q, R, S de la

CllU Rev. 4.
No contiene informacién sobre empresas publicas.
Region:

Montevideo

Interior

e Zonas:

»

»

»

»

»

»

»

»

Artigas, Rivera y Tacuarembd.

Cerro Largo, Treinta y Tres y Lavalleja.
Maldonado y Rocha.

Durazno, Flores y Florida.

Canelones.

Montevideo.

San José, Colonia, Soriano y Rio Negro.

Paysandu y Salto.

e Tamano de las empresas:

De acuerdo a lo expresado en el articulo 8 del decreto

N©°54/ 992 del 20 de diciembre de 2007:

“a) La categorizacion de una unidad econémica
como micro, pequefia o mediana empresa, se
determinara en funcién del nimero de perso-
nal ocupado conjuntamente con su facturacién
anual, conforme a los limites cuantitativos que
a continuacién se establecen para cada una de
las categorias:

Microempresas: Son las que ocupan no mds de
cuatro (4) personas y cuyas ventas anuales ex-
cluido el IVA, no superan el equivalente a dos
millones (2.000.000) de unidades indexadas
(U.L.).

Pequerias empresas: Son las que ocupan no
mds de diecinueve (19) personas y cuyas ventas
anuales excluido el IVA, no superan el equiva-



lente a diez millones (10.000.000) de unidades

indexadas (U.1.).

Medianas empresas: Son las que ocupan no mds

de noventa y nueve (99) personas y cuyas ventas

anuales excluido el IVA, no superan el equivalen-

te a setenta y cinco millones (75.000.000) de

unidades indexadas (U.1.)".

En lo que sigue, se presentan la cantidad de encuestas rea-

lizadas para cada categoria de las variables antes descritas y el
margen de error asociado a cada una.

Numero de , Margen de error
Numero de entre- &
empresas entre- istas en 2013 al 95% con-
vistadas en 2012 Vi fianza
Industria 520 103 +/-8,7%
Comer- 748 105 +/-8,9%
cio
Servicios 781 105 +/-8,9%
Total 2.049 313 +/-5,1%
Niamero de empre- Nimero de Margen de
sas entrevistadas en entrevistas en error al 95%
2012 2013 confianza
Micro 1.204 168 +/-7,0%
Pequeiia 448 72 +/-10,6%
Mediana 397 73 +/-10,4%
Total 2.049 313 +/-5,1%

20

Numero de em- Numerode  Margen de
presas entrevista- entrevistas en error al 95%
das en 2012 2013 confianza
Montevi- 1.149 155 +/7,3%
deo
Interior 900 158 +/-7,1%
Total 2.049 313 +/-5,1%

En algunos casos, en los cuadros o graficos la suma de por-
centajes puede no dar 100 como resultado; esto se debe a ajus-
tes por redondeo.

En aquellas preguntas en las que quien responde podia
brindar mas de una respuesta u opcién, la suma de respuestas
dara un nimero mayor a 100%.



3. Resultados

El esquema de presentacién de los resultados de la encues-
ta se realiza siguiendo una exposicién por tematica tratada. El
primer capitulo desarrolla un repaso de las principales carac-
teristicas de las mipymes como sector de actividad, tramo de
personal ocupado y regién.

En el segundo capitulo, se describen las caracteristicas del
empresariado de las mipymes, como el sexo, la edad y la tra-
yectoria empresarial. Luego se analizan las caracteristicas del
personal y la participacién de la familia en la empresa. En el
tercer capitulo se estudia, en una perspectiva comparativa con
el affo 2012, el estado de situacién financiera de las mipymes
y la percepcién de la actividad de la empresa respecto a los
Ultimos 3 afos, al igual que sus perspectivas futuras. El cuarto
capitulo describe la estructura locativa en la que trabajan es-
tas empresas. El quinto refiere a las redes territoriales para la
compray venta de productos, y el sexto aborda la tematica del
relacionamiento de las mipymes con el Estado, la evaluacién de
este como cliente y los motivos de aquellas empresas que no
le venden. En este capitulo también se ilustra el nivel de acer-
camiento alcanzado por algunos programas impulsados por la
Dinapyme para el desarrollo del sector. El séptimo capitulo
analiza el acceso al financiamiento, las dificultades percibidas
para obtener créditos y la tenencia de productos financieros.

En el capitulo octavo se describen las cadenas productivas
y redes empresariales, la pertenencia a asociaciones o gremios
y las experiencias asociativas vinculadas a estos. En el noveno,
se analizan los factores de competitividad y tecnologia, y se es-
tudia la relacién de las mipymes con las nuevas tecnologias, en
tematicas asociadas a tenencia de computadoras y acceso a In-
ternet, asi como también los procesos de certificacion llevados
adelante por estas empresas, sus demandas de capacitacién y la
contratacion de asesoramiento profesional externo.

Finalmente, el tltimo capitulo refiere a los temas de inno-
vacion y los cambios desarrollados por las mipymes, y contiene
informacién sobre las areas que estos empresarios perciben
que necesitan mejorar.

3.1. Caracterizacion de las mipymes

En esta investigacién se procedié a estudiar a las micro,
pequenas y medianas empresas sobre la base de diversos crite-
rios. A continuacion, se presentan las principales caracteristicas
relevadas para lograr una mejor comprensién de este segmen-
to empresarial de importancia y de especial interés para Dina-
pyme.

Para comenzar, veremos variables de contexto que nos
serviran para segmentar la informacién que estudiaremos a lo
largo del documento. Estas variables refieren a cémo se distri-
buyen las mipymes por sector de actividad, cudl es su tamano y
dénde estan ubicadas.

Para una correcta lectura de los cuadros que se presentan
en este y en los restantes capitulos, el lector debera tener en
cuenta que el peso relativo de cada categoria de las variables de
corte utilizadas (rama de actividad, tipo de empresa en térmi-
nos de tamano Y regién) en el total de las mipymes entrevista-
das es el mismo que el peso relativo que tienen estas variables
en el universo de estudio. Cuando se requiera repasar el peso
relativo de cada categoria, es recomendable consultar el cua-
dro nimero 3.

3.1.1.

La distribuciéon por rama de actividad, asi como las res-
tantes variables utilizadas para conformar los estratos, como
tamano de personal ocupado y regién, no cambian, pues son
ajustadas a los valores poblacionales tomados del universo del
censo 201 |. La amplia mayoria de las empresas pertenecen al
sector de actividad de los servicios (53%); una mayoria relativa,
el 37%, integran el sector comercial, mientras que el 10% for-
man parte de la industria. Con relacién al tamario, el 84% son
microempresas y el 13% empresas pequenas, mientras que el
restante 3% son de tamafio mediano.

Sector de actividad y tramo de personal ocupado



Grdfico |: Distribucion por sector de actividad y tamarfio de empresa.

Sector de actividad Tipo de empresa

B Industria = Micro
B Comercio B Pequefia
53
Servicios Mediana
Base: Total de entrevistados. Base: Total de entrevistados.

*La redaccion de las preguntas y de las opciones de respuestas en todos los graficos permanece idéntica a su formulacion ante los entrevistados.

3.1.2. Regién Grdfico 2: Distribucion geogrdfica de las empresas por region.

Tal como lo sugiere el censo 201 |, es algo mayor la canti-
dad de empresas en Montevideo que en el interior: el 53% de

: * . . Region
las mipymes estan radicadas en la capital.

B Montevideo

M Interior

Base: Total de entrevistados.




De acuerdo con el sector de actividad, las empresas de
servicios estan mas concentradas en Montevideo (58%), en
tanto las de la rama comercial tienen una mayor presencia en
el interior del pais (55%). Por su parte, la industria posee una
distribucion similar al conjunto. En cuanto al tamano de las em-

presas, en todos los casos queda en evidencia que la mayoria
estan radicadas en Montevideo. Al respecto se observa que, a
mayor tamafno, mayor es la proporcién de empresas radicadas
en la capital.

Cuadro 6: Distribucion geogrdfica de las empresas segtin sector de actividad y tamario.

) SECTOR DE ACTIVIDAD
REGION
Industria Comercio
Montevideo 53 45 58
Interior 47 55 42
Total 100 100 100

3.2. Las mipymes y los recursos humanos

3.2.1.

En cuanto al sexo del empresariado, no se observan dife-
rencias respecto al dato de 2012; en su mayoria esta compues-
to por hombres (58%), mientras que el 42% son mujeres. Por
sectores de actividad se hallan los mismos perfiles encontrados
en la medicién de 2012, aunque con pequenas diferencias que
no resultan estadisticamente significativas. La rama industrial se
caracteriza por ser un sector mayormente dirigido por hom-
bres (70% en 2012 contra 66% en 201 3); lo mismo pasa con el
sector comercial, aunque en menor grado (la cifra pasé de 58%
de hombres en 2012 a 62% en 201 3). Finalmente, es en el sec-
tor servicios donde la distribucién se equipara entre hombres y
mujeres (55% de hombres en 2012, frente a 53% en 2013). Al
analizar esta variable segln el tamafo de las empresas y region,
no se observan diferencias significativas entre una medicién y
otra: las mipymes son dirigidas por hombres en los diferentes
tamanos estudiados, y es en las microempresas donde las mu-
jeres tienen mayor participacion.

Caracteristicas del empresario principal

Servicios

TAMANO DE LA EMPRESA

TOTAL
Micro Pequeia Mediana
52 56 64 53
48 44 36 47
100 100 100 100

Respecto a la medicién de 2008 de la Encuesta Nacional
de Mipymes, el afio 2013 nos encuentra con mucha mas par-
ticipacion de las mujeres en la conduccién de estas empresas.
En aquel relevamiento, los empresarios varones representaban
el 68,5% del total, y hoy son el 58%, lo que significa un cre-
cimiento muy significativo de las mujeres empresarias en este
periodo.



Grdfico 3: Sexo del empresario segun variables de caracterizacién Grdfico 4: Sexo del empresario segtn variables de caracterizacién
(sector, tamafio y region), 2012. (sector, tamario y regién), 201 3.

Sexo
Sexo
Industria B Masculino  Femenino

. Industria

Comercio
Comercio

Servicios
Servicios

Microempresa
Microempresa

Pequeiia empresa B Masculino

Pequefia empresa
= Femenino
Mediana empresa Mediana empresa

Montevideo Interior

. Montevideo
Interior

Total

Total

Base: Total de entrevistados.

Base: Total de entrevistados.

La edad promedio del empresariado es de 46 afos para
2012 y de 47 anos para 2013. Si se considera que estamos
entrevistando a los mismos empresarios un afo después, la
estructura etaria no cambia. De acuerdo con el sector de ac-
tividad, se confirma que son las empresas del rubro de los servi-
cios las que son dirigidas por empresarios mas jévenes, con una
edad promedio de 45 afnos. Resulta interesante destacar que es
en el sector industrial donde priman los empresarios de mayor
edad, con un promedio de 48 anos en 2012 y de 50 afos en
201 3. También es un hallazgo interesante que la edad promedio
del empresariado es similar independientemente del tamano
de la empresa asi como de su lugar de residencia.



Cuadro 7: Edad promedio del empresario segun variables de La dltima pregunta en relacién a las caracteristicas de los

caracterizacion (sector, tamafio y region). empresarios estaba vinculada con la dindamica en que han crea-
do empresas a lo largo de su historia. En este sentido, se les
2012 2013 consulté si, ademas de la empresa sobre la que se basé la en-

cuesta, crearon o adquirieron otra. El resultado se mantiene

Jiclsiie . 30 estable de una medicién a otra: en el afio 2012 encontramos

Comercio 46 48 que el 15% de los empresarios habian fundado o adquirido

Servicies 45 45 otra empresa, mientras que en 2013 representaban el 14%.

) Encontramos evidencia de una marcada dinamica de creacién
Micro (I a 4 empleados) 46 47 - . ,

) para las empresas de servicios. Ademas se acentla, en 2013, la
Pequefia (5 a |9 empleados) 46 47 relacién positiva entre tamafo y creacién de otras empresas.
Mediana (20 a 99 empleados) 46 47 Respecto a la regién, por otra parte, la relacion encontrada en

MemeviiEs 46 47 2013 permite no rechazar la existencia de una mayor dindmica

) en la creacién de empresas en Montevideo respecto al interior.
Interior 46 47
Total 46 47

Grdfico 5: Otras empresas fundadas o adquiridas segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y region).

Otras empresas fundadas o

adquiridas

m2012 m2013

23 22 22
19
16
15 14 1914
12 12 4 13 13 13
Industria Comercio Servicios  Microempresa Pequefia Mediana Montevideo Interior Total
empresa empresa

Base: Total de los entrevistados.
P.: Ademds de esta empresaq, zel fundador creé o adquirié otra
empresa?



3.2.2

El personal de las mipymes uruguayas es mayoritariamente
femenino (60%). Asimismo, existen marcadas diferencias por
sector de actividad, tamafo de la empresa y region. En este
sentido, se encuentra que las industrias, y en menor medida
el comercio, estan compuestos principalmente por hombres
(61% y 57% respectivamente); en cambio, los servicios estan
integrados mayoritariamente por mujeres (62%). Por su parte,
seglin el tamano de la mipyme, se observa que los trabajadores

Acerca del personal de las mipymes

de las microempresas son principalmente mujeres (62%), los
de las pequeiias empresas son principalmente hombres (58%),
y en las medianas empresas se halla una distribucién mas homo-
génea, pero igualmente con una poblacién mayormente mas-
culina (55%). En tanto, al analizar los resultados por regién, se
encuentra que la capital emplea mas mano de obra femenina
que masculina (62% contra 38%), mientras que en el interior
del pais se halla la relacién inversa: el 58% son hombres y el
42%, mujeres.

Grdfico 6: Sexo del personal ocupado.

Sexo del personal de la empresa

Sexo del personal segin variables de

interés

Hombres
40%

Base: Total de entrevistados.

P.: Sexo del entrevistado.

P.: ¢Cudntos del total (incluyéndose a Ud.)
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Por otra parte, se introdujo una pregunta con el fin de
medir la brecha de género en cargos directivos. La consulta
fue la siguiente: “¢Alguna mujer ocupa cargos directivos o es
socia de la empresa?”’. Como lo muestra la siguiente grafica,

es en las empresas medianas y de servicios donde las mujeres
tienen mayor probabilidad de ocupar cargos directivos. No se
encuentran diferencias estadisticamente significativas segiin la
region.

Grdfico 7: Presencia de mujeres en cargos directivos segtin variables de caracterizacion.
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Grdfico 8: Presencia de mujeres en cargos directivos segun personal familiar en la empresa.
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También se pregunté en esta encuesta acerca de la canti-
dad de personas que son familiares al interior de la empresa.
Con base en ello, se construyd una variable con las siguientes
categorias de respuesta: “tiene al menos un familiar”, “no tiene
familiares”, “es una unipersonal” y, finalmente, “no contesta”.
Al respecto, el andlisis confirma que la presencia de familiares
en las mipymes es un rasgo caracteristico de estas. La propor-
cién de empresas con familiares es muy importante, sobre todo
en las pequenas y medianas (64% y 6 1%, respectivamente). En
el caso de las microempresas ocurre una situacién particular,
ya que muchas estan compuestas por un solo empleado, lo que

hace que la proporcién baje a casi la mitad (349%). De todas
formas, si se reporcentualiza el dato excluyendo las uniperso-
nales, se encuentra que mas de la mitad (55%) cuentan con al
menos un familiar.

Si tomamos en cuenta el sector de actividad, también se
hallan diferencias a destacar: la industria es el mayor deman-
dante de mano de obra familiar, seguida por el sector de ser-
vicios. A su vez, es en las empresas radicadas en el interior del
pais donde se encuentra la mayor presencia de empresas con
familiares dentro de su plantilla de trabajadores.



Grdfico 9: Personal familiar seguin variables de categorizacién.
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3.3. Estado de situacion de las mipymes

En este capitulo se analiza la evaluacién que las empresas
realizan sobre si mismas en lo que respecta a activos actuales,
ventas, margen de ganancia actual, resultados en los Ultimos 3
afos y resultados esperados en el futuro.

3.3.1.

Los empresarios encuestados fueron consultados acerca
del monto actual de sus activos totales. Ante esta pregunta, el
afo pasado se encontré que el 26% no quisieron contestar,
mientras que el 27% declararon no saberlo y aseguraron no
contar con esa informaciéon. Entre aquellos que si respondie-
ron, el 14% afirmaron que los activos con los que cuenta su
empresa son inferiores a los U$S 5.000, y el 13% dijeron tener
activos mayores a los U$S 50.000. El dato de 2013 no hace mas
que confirmar esta distribucién: el 17% de empresas cuentan
con activos inferiores a los U$S 5.000, y el 15% tienen activos

Descripcion de su situacion actual

Pequefia
empresa

Mediana
empresa

Montevideo Interior Total 2013

mayores a los U$S 50.000. En definitiva, como resultado glo-
bal, los activos de las mipymes se han mantenido constantes
(si se realiza un test de medias se llega a la misma conclusién).
Por otra parte, ha bajado la proporcién de mipymes que no
contestaron el dato de activos, lo cual nos habla de que el pro-
ceso de encuesta longitudinal (donde se entrevista a las mismas
empresas a lo largo de un periodo) tranquiliza al entrevistado
y, de alguna manera, promueve una mayor transparencia en la
declaracién.

Se constata, al igual que en la anterior edicién, que las ma-
yores diferencias se explican por el tamafo de las mipymes. Las
microempresas mantienen, principalmente, activos inferiores a
los U$S 50.000 (39% en 2012 y 44% en 2013). En el caso de
las medianas, el 24% tenian activos superiores a los U$S 50.000
en 2012, mientras que un ano después esta cifra ascendié al
37%.



Cuadro 8: Activos totales segun variables de caracterizacion (sector, tamario y region), 201 2.

MONTO DE ACTIVOS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION

TOTALES (U$S) Industria Comercio Servicios Micro Pequefa Mediana MVD Interior TOTAL
Menos de 5.000 13 12 16 16 4 3 14 15 14
5.000 - 10.000 6 8 8 9 4 2 7 8 8
10.000 - 20.000 6 5 5 6 3 2 5 5 5
20.000 - 50.000 7 9 6 8 4 5 6 9 7
50.000 - 100.000 6 4 5 5 5 3 4 5 5
100.000 - 200.000 4 2 3 2 6 3 3 3 3
200.000 - 350.000 2 | | | 3 5 2 | |
Mas de 350.000 3 4 4 3 6 13 5 2 4
No sabe 25 27 27 26 33 31 26 28 27
No contesta 29 29 24 25 33 33 28 25 26
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Cuadro 9: Activos totales segun variables de caracterizacion (sector, tamano y region), 2013.
MONTO DE ACTIVOS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TOTALES (U$S) | . . - . _ . ) OIS
ndustria Comercio Servicios Micro Pequeia Mediana MVD  Interior
Menos de 5.000 13 10 22 19 4 - 14 19 17
5.000 - 10.000 8 10 4 7 8 4 8 6 7
10.000 - 20.000 4 Il 12 I 9 7 13 9 I
20.000 - 50.000 18 6 6 7 10 5 6 9 7
50.000 - 100.000 Il 9 5 7 9 4 8 6 7
100.000 - 200.000 5 3 2 2 4 3 | 5 3
200.000 - 350.000 4 2 0 | 5 5 | 2 2
Mas de 350.000 3 2 4 2 7 25 4 2 3
No sabe 18 26 31 28 29 38 26 30 28
No contesta 15 21 12 16 15 10 18 13 16
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Si analizamos el monto actual de sus activos totales seglin va-
riables que describen el acceso al crédito, se halla que las em-
presas que utilizan tanto crédito bancario como no bancario
-de instituciones financieras de microcrédito o crédito para
mipymes- tienen mas activos que las empresas que no utilizan
estas fuentes de financiamiento. Probablemente la relacién de
causalidad sea bidireccional. Es decir que el financiamiento ban-
cario o no bancario promueve que las empresas tengan mayor
cantidad de activos, pero al mismo tiempo las empresas con
mayores activos son las que acceden con mayor facilidad al fi-
nanciamiento. Por lo tanto, el acceso al crédito no solo formali-
za el sector, sino que redunda en un crecimiento de los activos
de las empresas.

Utiliza crédito no
bancario

Utiliza crédito

MONTO DE ACTIVOS bancario

TOTALES (U$S) ; ., JASla
Si No Si No

Menos de 5.000 16 17 17 17 17
5.000 - 10.000 10 6 I 7 7
10.000 - 20.000 9 I 12 I 1l
20.000 - 50.000 3 8 34 5 7
50.000 - 100.000 I 7 - 8 7
100.000 - 200.000 0 3 - 3 3
200.000 - 350.000 | 4 | 2
Mas de 350.000 I 2 | 3 3
No sabe 25 29 9 30 28

No contesta 10 17 12 16 16

Total 100 100 100 100 100

Por otra parte, y como se vera mas adelante, se consulté
a las empresas si conocian el Sistema Nacional de Garantias
(SIGA). Como lo muestra el siguiente cuadro, las empresas que
conocen el SIGA reportan mayores activos que las que no estan
enteradas de su existencia.

31

MONTO DE ACTIVOS Conocimiento del SIGA

TOTAL
TOTALES (U$S) Si No S

Menos de 5.000 8 18 17
5.000 - 10.000 8 7 7
10.000 - 20.000 10 11 11
20.000 - 50.000 2 8 7
50.000 - 100.000 9 7 7
100.000 - 200.000 3 3 3
200.000 - 350.000 | 2 2
Mas de 350.000 12 2 3
No sabe 29 28 28

No contesta 18 15 16

Total 100 100 100

También se les consulté sobre sus ventas; especificamen-
te, se les pidié6 que brindaran el monto de sus ventas totales
(sin considerar el IVA) en el Ultimo afo. En este indicador se
constata lo dicho anteriormente respecto a la confianza que el
proceso de encuesta generd en las empresas que volvieron a
participar en la edicién 2013 del estudio; como consecuencia,
mas empresarios se animaron a contestar esta pregunta. Para
el afio 2012, el porcentaje de empresas con ventas menores a
U$S 50.000 era de 33, mientras que las que declaraban ventas
superiores a ese monto eran el 13%. Un afo después, las del
primer grupo representan el 44% vy las del segundo, el |1%.
Las diferencias no son estadisticamente significativas de un afo
a otro, por lo que las ventas totales se mantienen constantes.

Al analizar los resultados en funcién de los diversos cortes,
y especificamente el tamafo de la empresa, se asiste a la misma
situacién identificada en el cuadro anterior. A mayor tamano,
las mipymes cuentan con ventas mayores, y viceversa.



Cuadro 12: Ventas (sin IVA) segun variables de caracterizacion (sector, tamaro y region), 201 2.

ORDEN DE VENTAS TO- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION —sAlL
TALES (U$9) Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana MVD Interior
Menos de 10.000 18 18 19 21 5 3 18 19 19
10.000 - 20.000 10 6 7 7 4 2 6 7 7
20.000 - 50.000 7 7 6 7 4 3 7 6 7
50.000 - 100.000 3 2 3 2 5 3 4 2 3
100.000 - 180.000 2 2 3 2 4 2 2 3 2
180.000 - 250.000 | | | | 2 2 | | |
250.000 - 500.000 2 2 3 2 6 4 3 2 3
500.000 - 900.000 | | | | 2 3 2 | |
900.000 - 1.000.000 2 | | | 2 6 | | |
Mas de 1.000.000 2 3 | | 3 I 2 | 2
No sabe 25 29 27 27 30 29 25 30 28
No contesta 28 29 28 27 34 33 29 28 28
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Cuadro 13: Ventas (sin IVA) segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 2013.
ORDEN DE VENTAS TO- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TALES (U$S) s ) . ) ) . o
ndustria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana MVD Interior
Menos de 10.000 25 15 19 21 6 - 10 28 18
10.000 - 20.000 I 15 16 17 7 - 18 I 15
20.000 - 50.000 10 12 10 I 12 7 12 9 I
50.000 - 100.000 7 5 3 6 | 6 2 4
100.000 - 180.000 5 | 3 2 5 2 2 4 3
180.000 - 250.000 | - 0 - 0 4 0 0 0
250.000 - 500.000 3 | 0 - 5 3 | | |
500.000 - 900.000 4 2 0 | 3 10 | 2 |
900.000 - 1.000.000 | | 2 | 4 9 | 2 |
Mas de 1.000.000 2 0 2 | | 19 | 2 |
No sabe 20 2| 28 24 26 24 27 23 25
No contesta 12 27 15 19 24 20 22 16 19
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



3.3.2. Percepcion de su estado de situacion actual La evaluacién que los empresarios realizan de los Ultimos 3
afnos es mayoritariamente positiva. En 2012, el 36% mantenian
una vision favorable. Mientras tanto, este ano los resultados de
las empresas mejoraron, dado que las opiniones positivas suben
al 40%.

Al analizar estas opiniones por distintas variables de corte,
Resultados de la empresa (Ultimos 3 afios) se identifican algunos cambios. Teniendo en cuenta el sector

de actividad, se halla que los empresarios de los servicios ob-

Grdfico 10: Evaluacién de resultados de la empresa en los ultimos
3 anos.
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Cuadro 14: Evaluacién de resultados de la empresa en los tltimos 3 afos segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y region),

2012.
RESULTADOS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
ACTUALES TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Cayeron 25 30 16 23 17 16 2 23 2
(> mucho y poco)
Se han mantenido 38 37 46 43 37 35 40 44 42
Mejoraron 37 33 38 34 46 48 39 33 36
(> mucho y poco)
No sabe / No |
contesta ) ) ) ) ) ) ) )
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Cuadro 15: Evaluacién de resultados de la empresa en los tltimos 3 afos segtn variables de caracterizacion (sector, tamafo y region),

2013.
RESULTADOS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
ACTUALES TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Cayeron 43 33 10 23 20 8 23 2 2
(> mucho y poco)
Se han mantenido 36 31 42 39 31 32 40 34 38
Mejoraron 21 35 47 38 47 59 37 43 40
(3 mucho y poco)
No sabe / No ) 0 0 ) 2 | 0 | 0
contesta
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Por otra parte, las empresas fueron consultadas acerca de Grdfico 11: Margen de ganancias propio en comparacion con
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Cuadro 16: Margen de ganancias propio en comparacién con el margen promedio en su rubro de actividad segtn variables de
caracterizacion (sector, tamafio y regién), 2012.

MARGEN DE SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION L
GANANCIAS Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Inferior 30 31 25 28 27 21 28 29 28
Igual 47 49 47 48 47 48 48 47 48
Superior 5 5 10 8 7 9 7 8 8
NS /NC 17 14 18 16 18 22 17 16 17
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Cuadro 17: Margen de ganancias propio en comparacién con el margen promedio en su rubro de actividad segtn variables de
caracterizacion (sector, tamafo y region), 2013.

MARGEN DE SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION TOTAL
GANANCIAS Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Inferior 38 35 24 28 42 23 31 28 29
Igual 51 51 57 55 45 59 52 56 54
Superior 2 7 7 7 4 7 5 7 6
NS /NC 10 7 13 10 10 12 12 9 10
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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333 xpectativas de desempefio futuro Grdfico 12: Proyeccion de resultados para los proximos 3 afos.
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Por otra parte, al considerar las proyecciones de resulta-
dos de acuerdo a las distintas variables de corte utilizadas, se
confirma un clima de expectativas positivas. De todas formas,
resaltan algunos sectores con expectativas mayormente favo-

rables, como las empresas radicadas en Montevideo y las del
sector de servicios, un elemento que antes no se presentaba
con tanta claridad. Por otro lado, se confirma que las empresas
micro y comerciales son aquellas donde se mantienen las ex-
pectativas mas pesimistas.

Cuadro 18: Proyeccion de resultados para los préximos 3 aros segtn variables de caracterizacién (sector, tamafio y regién), 201 2.

PROYECCION
DE RESULTADOS

Caeran
(> mucho y poco)

Se mantendran

Mejoraran
(3 mucho y poco)

No sabe / No
contesta

Total

SECTOR DE ACTIVIDAD
Industria Comercio Servicios
13 19 15
47 41 43
39 40 42
I - -

100 100 100

TAMANO DE LA EMPRESA REGION TOTAL
Micro Pequeia Mediana Montevideo Interior
17 13 Il ) 17 16
42 43 44 43 42 42
41 42 44 41 40 41
0 | | 0 | -
100 100 100 100 100 100

Cuadro 19: Proyeccion de resultados para los préximos 3 afos segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 201 3.

PROYECCION DE
RESULTADOS

Caeran
(> mucho y poco)

Se mantendran

Mejoraran
(3 mucho y poco)

No sabe / No con-
testa

Total

SECTOR DE ACTIVIDAD
Industria ~ Comercio  Servicios
13 14 13
30 26 30
39 37 45
17 23 12
100 100 100

TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TOTAL
Micro Pequefa Mediana  Montevideo Interior
I5 0 0 7 21 14
27 31 48 26 31 28
4| 43 36 50 32 41
16 19 9 17 16 17
100 100 100 100 100 100

3.4. Estructura locativa de las mipymes

Otro de los objetivos planteados era el monitoreo de las
condiciones locativas en las que trabajan las mipymes. Estas
fueron consultadas respecto a si funcionan en un local inde-

pendiente de la vivienda. Al respecto, se confirma el resultado
encontrado en 2012: alrededor de un tercio de las empresas
funcionan desde la casa (32% en 2012 y 34% en 201 3).



Grdfico |3: Tenencia de local (independiente de la vivienda).
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Esta situacién se da, sobre todo, entre las microempresas
y en las empresas de servicios. En los distintos subgrupos de
interés en relacién al tamano de las empresas, no se hallan dife-
rencias entre una medicién y otra.

Cuadro 20: Tenencia de local independiente de la vivienda segtin variables de caracterizacion (sector y tamario), 201 2.

LOCAL INDE- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA
PENDIENTE TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro  Pequefa Mediana
Si 70 79 6l 64 90 94 68
No 30 21 39 36 10 6 32
Total 100 100 100 100 100 100 100



Cuadro 21: Tenencia de local independiente de la vivienda segtin variables de caracterizacién (sector y tamano), 201 3.

LOCAL INDE- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA
PENDIENTE A
Industria Comercio Servicios Micro  Pequefna Mediana
Si 76 71 60 61 87 93 66
No 24 29 40 39 13 7 34
Total 100 100 100 100 100 100 100

En cambio, respecto a la rama de actividad, vemos que si bien en 2012 las empresas comerciales eran las que funcionaban en
mayor medida en un local independiente de la vivienda, este afio ese lugar lo ocupan las industrias. Conviene matizar este resultado,
ya que no se debe a una variacién real sino a un sesgo, producto de haber seleccionado un subconjunto de las empresas que res-
pondieron en 2012. Si comparamos los datos de 2013 con los de 2012, pero teniendo en cuenta solo a las empresas que repitieron
la encuesta, no se observan diferencias. Esto se debe probablemente a que las industrias seleccionadas tienen actividad mas formal
que las empresas que no fueron reentrevistadas este ano. En definitiva, la variacién no es tal, como se puede observar en la siguiente
tabla.

Cuadro 22: Tenencia de local independiente de la vivienda de las empresas participantes en el panel segtin variables de caracterizacion
(sector y tamano), 201 2.

LOCAL INDEPEN- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA TOTAL
DIENTE Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana
Si 75 69 54 56 87 96 62
No 25 31 46 44 13 4 38
Total 100 100 100 100 100 100 100

En otro orden, la encuesta indagd sobre la situacién respecto al local en el caso de aquellas empresas que si cuentan con uno.
Este indicador se mantiene muy estable de una medicién a otra. La gran mayoria de las empresas se encuentran en situacion de
inquilinato: 49% de ellas declararon ser arrendatarias del local en 2012, cifra que pasé a 52% en 2013. Las que se declaran como
propietarias del local son el 42% en 2012y el 41% en 201 3.



Grdfico 14: Situacion respecto al local.
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Seguin datos de 2012, la mayoria de los propietarios de locales entre las mipymes son los del sector industrial. EI 49% de los res-
ponsables de los comercios y los servicios arriendan el local, y solo el 41 y 40%, respectivamente, son propietarios. De acuerdo al ta-
mano de las empresas, no se observan diferencias significativas. En cuanto a la region de residencia, puede observarse que en el interior
es mayor la relacién de propietarios que en Montevideo (47% contra 37%, respectivamente). Los resultados encontrados en 2013 no
muestran variaciones significativas respecto a los hallazgos de un afo atras, como se muestra en los siguientes cuadros.

Cuadro 23: Situacion respecto al local segtin variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 201 2.

SITUACION SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
RESPECTO AL TOTAL
LOCAL Industria Comercio Servicios Micro Pequeia Mediana Montevideo Interior
Propietario 51 41 40 42 41 4| 37 47 42
Arrendatario 43 49 49 48 53 51 55 42 49
Otros 6 9 9 10 6 6 7 I 9
NS/NC - - 2 | - 2 | | |
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Cuadro 24: Situacion respecto al local segtin variables de caracterizacion (sector, tamano y regiéon), 201 3.

SITUACION SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
RESPECTO AL TOTAL
LOCAL Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Propietario 48 44 38 41 43 47 40 43 41
Arrendatario 44 52 54 53 51 38 58 45 52
Otros 8 4 9 [3 7 15 3 11 7
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

3.5. Redes territoriales para la compra y venta de
productos

Este capitulo trata sobre los mercados donde las mipymes
suelen comprar los insumos que utilizan para sus procesos pro-
ductivos y los principales destinos geograficos donde colocan
su produccién.

3.5.1.

Como ya se vio en la encuesta de 2012, y también en la
medicién de 2008, las mipymes se abastecen casi exclusiva-
mente dentro del territorio donde desarrollan su actividad. La
pregunta realizada admitia varias respuestas posibles (debido a
ello, el indicador suma porcentajes mayores al 100%). La ma-
nera de preguntar refleja la importancia relativa que tiene el
territorio cercano en la compra de insumos de las empresas, y
el hecho de que Montevideo ocupa el segundo lugar de origen
de las compras para las empresas del interior del pais (41% de
estas declaran haber comprado en la capital en 2012, mientras
que en 2013 la proporcién se mantiene sin cambios estadistica-
mente significativos, en el 43%).

Compras de insumos

Un indicador fuerte en términos descriptivos, ademas, es
el lugar que ocupa el barrio en la compra de insumos para las
mipymes uruguayas: en 2012, el 16% compraron en él, mien-
tras que en 2013 esta categoria se elevé al 21%.

Grdfico 15: Lugar o dreas de compra de insumos.

Lugar en el que realizé la compra

46

50

43
41

40 37
32
30

21
20 +

Barrio Resto de la Resto del
ciudad departamento  aplica en interior)

Montevideo (solo  Resto del pais Importacién

Base: Total de entrevistados.
P.: Del total de compras de insumos (materias primas, materiales, etc.)
realizadas en el dltimo afio, zpodria decirnos en qué lugares realizé esas compras?

3.5.2,

Por su parte, las ventas se dirigen al mercado interno prin-
cipalmente; respecto a la medicién anterior no se encuentran
diferencias significativas. La proporcién de cada una de las areas
de ventas permanece constante de una medicién a otra. Las
ventas al barrio son mencionadas por el 47% en 2012 y el 46%
en 2013. Las realizadas fuera del departamento se ubican en el
26% y 28% para los mismos anos. En el caso de las exportacio-
nes, la relaciéon no cambia: tan solo el 6% y 8% de las empresas
las han efectuado en los afos 2012 y 2013, respectivamente.

Ventas



Grdfico 16: Lugar o dreas de venta de productos o servicios.
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En suma, no se hallan cambios en los destinos de ventas de
las mipymes: se mantiene una matriz de destinos fuertemente
concentrada en el mercado interno. Mas alla de eso, y como se
habia visto al comparar las ediciones 2008 y 2012 de esta mis-
ma encuesta, 5 afos atras el 6% de las empresas industriales
y de servicios declaraban que habian exportado, mientras que
el afio pasado, y a pesar de incluir el sector comercial (carac-
terizado por tener un bajo perfil exportador), el indicador se
mantuvo en ese guarismo. Este hecho nos llevé a plantear la
hipétesis de que, aunque pequeno, existe un leve dinamismo
exportador en las mipymes, lo que, teniendo en cuenta que el
indicador sube dos puntos porcentuales respecto a 2012, se
estarfa confirmando.

3.6. Relacionamiento de las mipymes con el Estado

Esta seccién busca comprender las razones que promue-
ven o frenan la venta de productos o servicios de las mipymes
al Estado y el interés percibido en trabajar con él, asi como
conocer los motivos del desinterés para captarlo o mantenerlo
como cliente. Ademas de esto, se analizara el nivel de conoci-
miento de una serie de programas implementados para forta-
lecer el vinculo que estas empresas mantienen con el Estado.

3.6.1.

Como veiamos en el informe de 2012, la relacién de las mi-
pymes con el Estado en tanto cliente no se encuentra especial-
mente extendida: solo el 22% de las empresas afirmaban haber-
le vendido alguna vez productos o servicios a algtin organismo
estatal. Lo interesante es que esta practica ha crecido de forma
importante de un afno para otro, para ubicarse en el 37%.

El Estado como cliente

Grdfico 17: Venta a organismos del Estado.
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Aquellas empresas que se han relacionado comercialmente con el Estado en mayor medida han sido las del sector industrial.
En él, el 31% han concretado ventas con alglin organismo estatal. Entre las dedicadas al comercio el porcentaje es de 25, mientras

que entre los servicios desciende a |8.

Cuadro 25: Ventas al Estado segtin variables de caracterizacion (sector, tamario y regién), 2012.

VENTAS AL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
ESTADO TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 31 25 18 20 36 40 20 24 22
No 69 75 82 80 64 60 80 76 78
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Cuadro 26: Ventas al Estado segtin variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 2013.
VENTAS AL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
ESTADO TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 39 39 35 33 56 60 35 39 37
No 6l 6l 65 67 45 40 65 6l 63
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

La variaciéon se explica por un aumento en todos los seg-
mentos estudiados, como lo muestra la tabla anterior. Este
cambio se constata mas alla de las diferencias que pudieron ha-
ber sido provocadas por trabajar, este afio, con una muestra de
las empresas encuestadas en 2012. Aunque esto no ocurra para
la mayor parte de los indicadores, en algunos otros las empre-
sas que repitieron la encuesta en 2013 pueden tener un perfil
distinto al de aquellas que no fueron elegidas para el panel, de-
bido a que es imposible seleccionar una muestra homogénea en
todos los indicadores (se intentdé que fuera lo mas homogénea
posible a través del disefio, mediante la division por los estratos
que fueron explicados al inicio de este trabajo). En este caso, si
solo se toman en cuenta las empresas que participaron de esta
encuesta tanto en 2012 como en 2013, se observa que la cifra

de las que indicaron haberle vendido al Estado también aumen-
t6 de 25% a 33%. Por ello, se puede afirmar que el cambio es
significativo respecto a 2012.

En relacién a su tamano, es posible afirmar que las em-
presas de mayor porte son las que mas han decidido venderle
sus productos al Estado: entre ellas, el guarismo llega al 60%
en 2013. En el otro extremo, en 2012 el 20% de las microem-
presas manifestaban que le habian vendido a algin organismo
estatal; hoy son el 33%. El porcentaje también aumenta en las
pequenas: en 2012 el 36% habian hecho negocios con el Esta-
do, mientras que en 2013 son el 56%.

Por regiones, por otra parte, no se identifican tantas di-
ferencias como las encontradas para el sector de actividad y



el tamaio de la empresa. En 2012 fueron las empresas del in-
terior las que en mayor medida le vendieron al Estado (24%,
contra el 20% de las radicadas en Montevideo), relacién que se
confirma en la presente medicién (con porcentajes de 39 y 35,
respectivamente).

Grdfico 18: Opinion del Estado como cliente.
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Adicionalmente, se les pregunté a los empresarios su opi-
nién sobre el Estado como cliente. Los resultados muestran
que tan solo la mitad de ellos sostienen que es interesante o
muy interesante. De todas formas, la opinién es un poco mas
favorable que el afno pasado. En este sentido, sube de 28% a
33% la cifra de empresas que consideran bastante interesante
trabajar con el Estado, y en contrapartida se reduce de 28%
a 21% la proporcién de empresas que consideran al Estado
como un cliente nada interesante.

Entre aquellas que afirman que el Estado es un cliente inte-
resante se destacan especialmente, como en 2012, los empren-
dimientos del sector industrial. El sector de servicios cambia
su opinién en 2013, y este afio la suma de empresarios a favor
de trabajar con el Estado supera a la suma de empresarios en
contra. El sector comercial, por su parte, se mantiene mas re-
ticente.

Cuando se toma en cuenta la opinién de las empresas de
acuerdo a su tamano, no se asiste a variaciones significativas.
Finalmente, al considerar la regién -al igual que en 2012- se
encuentra una mayor resistencia a trabajar con el Estado entre
las empresas del interior, a pesar de que son las que en mayor
medida le venden sus productos y servicios.

Cuadro 27: Opinién del Estado como cliente segtin variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 201 2.

i SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
OPINION TOTAL
Industria ~ Comercio  Servicios ~ Micro  Pequefa Mediana Montevideo Interior
Interesante 56 43 49 47 49 53 50 46 47
(3 muy y bastante)
No es interesante ) 57 50 52 50 45 50 54 51
(> poco y nada)
NS/NC | - | | | | | | |
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Cuadro 28: Opinién del Estado como cliente segtn variables de caracterizacion (sector, tamano y region), 201 3.

i SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
OPINION TOTAL
Industria ~ Comercio  Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior

Interesante
LT ——— 60 42 56 51 57 47 58 44 51
No es interesante 40 58 4 49 43 53 2 56 49

(3 poco y nada)
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Este afo se agregd una pregunta para entender los mo-
tivos por los que las empresas no le venden al erario publico.
La razén esgrimida principalmente no tiene que ver con difi-
cultades especificas en el vinculo con el Estado, sino con que
los productos o servicios ofrecidos por estas empresas estan
destinados al consumo final de los hogares (45%). No obstan-
te, se manifiestan razones que invitan a tomar acciones, como
la imposibilidad de cumplir con los requisitos (7%) o la canti-
dad de requisitos (3%); la falta de tiempo o que no han tenido
oportunidad (6%); que no les interesa como mercado (4%);
la falta de escala (4%); que no les llegan licitaciones (3%); y la
percepcién de que vender al Estado es complejo (29%). A esto
se suman otras razones (con 8% de menciones) y, finalmente,
gran parte dice que no sabe (18%).

Grdfico 19: Motivos por los que no vendieron al Estado.
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Una pregunta adicional para completar este analisis tuvo
como objetivo entender cudles son los motivos asociados al
bajo interés mostrado por las empresas que consideran poco o
nada interesante venderle productos o servicios al Estado. Re-
sulta relevante que el motivo mas mencionado, tanto de interés
como de desinterés, es el tema de los pagos. Estos son su mayor
fortaleza por la seguridad percibida (28%) y, al mismo tiempo,



su mayor debilidad, debido a los plazos que se manejan (29%).
Entre aquellos a quienes les resulta interesante tener al Estado
como cliente, la segunda razén mas mencionada es el volumen
de trabajo y el alcance, con el 16%. A su vez, los entrevistados
interesados también declaran que el Estado es un cliente estra-
tégico (16%).

Entre los que no consideran de mucho interés vender al
Estado aparece (ademas de la demora en los pagos), con el
21% de las menciones, que el rubro de su empresa no es -pre-
cisamente- de interés para el Estado. En tercer lugar, y en rela-
cién con la demora de los pagos, se mencionan como impedi-
mentos la burocracia y los tramites engorrosos (12%).

Grdfico 20: Motivos de opinién del Estado como cliente.

Motivos de interés

Cliente seguro/cumplimiento

de pago 28
Volumen de trabajo/alcance 16
Cliente estratégico 16
Extender cartera de clientes 11
Es el mejor 10

Prestigio/mejorar imagen de
empresa

Otros 8

NS/NC || 2

Base: Entrevistados a los que les parece bastante
interesante o muy interesante.
P.: ¢El Estado como cliente le resulta...2 zPor qué?

En tal sentido, resulta ilustrativo el andlisis de las palabras
mas mencionadas por las empresas que, en orden, refieren a
temas como el pago, la burocracia, el rubro en el que trabajan,
las demoras y los plazos. A su vez, aparecen otras palabras, con
menos menciones, que también estan vinculadas a estos temas,
a saber: tiempos, formas, complicado, dificil, etc.
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Grdfico 21: Motivos por los que las empresas consideran poco o
nada interesante trabajar con el Estado.
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Ademas, conviene tener en cuenta que el | 1% de las em-
presas que no le han vendido al Estado han tenido contacto con
este en otra oportunidad.

Grdfico 22: Contacto con el Estado entre aquellas mipymes que
nunca le han vendido.
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La Dinapyme estaba interesada en entender el nivel de co-
nocimiento de algunos programas que viene aplicando con el
fin de fomentar el desarrollo de las mipymes y su acceso como
proveedoras del Estado. Una de las preguntas agregadas con
este objetivo estuvo vinculada al Programa de compras publicas
para el desarrollo de las mipymes. El nivel de conocimiento de
este programa es muy bajo, del orden del | | %. Ha llegado mas
alaindustria (17%), a las empresas medianas (19%) y a las em-
presas del interior que a las de Montevideo (13% versus 9%).
Otra de las preguntas estuvo dirigida a identificar si conocian
el Programa de subsidio de tasas de interés para la innovacién
tecnoldgica en los procesos productivos. Este es bastante mas
conocido, y estd extendido a practicamente una de cada tres
empresas. El conocimiento del programa es mayor entre las
industrias y los servicios, las micro y las medianas empresas, y
el interior del pais. Adicionalmente, se consulté a las mipymes
si conocian el Sistema Nacional de Garantia para Empresas. El
resultado encontrado es que muy pocas estan enteradas de
este programa. En tanto, es en las empresas de Montevideo y
en las de tamafio mediano donde la comunicacién ha tenido un
mayor impacto.

Grdfico 23: Conocimiento del Programa de compras publicas para
el desarrollo de las mipymes.
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Cuadro 29: Conocimiento del Programa de compras publicas para el desarrollo de las mipymes segtin variables de interés, 201 3.

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 17 9 I 10 16 19 9 13 Il
No 83 91 89 90 84 8l 9l 87 89
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Grdfico 24: Conocimiento del Programa de subsidio de tasas y del Sistema Nacional de Garantias para Empresas (SIGA).
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Cuadro 30: Conocimiento del Programa de subsidio de tasas de interés segun variables de caracterizacion (sector, tamano y regién),

2013.
SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 29 22 30 27 24 31 20 35 27
No 71 78 70 73 76 69 80 65 73
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Cuadro 31: Conocimiento del Sistema Nacional de Garantias para Empresas (SIGA) segtn variables de caracterizacion (sector, tamafio y
region), 2013.

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 9 10 12 10 15 28 16 5 Il

No 91 90 88 90 85 72 84 95 89

Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3.7. Acceso al financiamiento 3.7.1. Dificultades de acceso al crédito

En esta seccién se pretende analizar la relacién de las mi- Con respecto a las dificultades de acceso al crédito, no se
pymes con los créditos financieros. Particularmente, se busca notan diferencias entre 2012 y 2013. En la dltima medicién, el
estudiar las dificultades a las que se enfrentan las empresas a la 19% de las mipymes declaran tener dificultades de acceso, una
hora de acceder a créditos, asi como sus problemas de endeu- cifra que aumenta 2 puntos porcentuales respecto a 2012. A
damiento. También se pretende analizar la tenencia de distintos su vez, permanece la afirmacion de que la mayoria de las em-
tipos de créditos y las instituciones a las que recurren las em- presas no han tenido problemas al momento de acceder a un
presas para obtenerlos. Finalmente, se investiga sobre los usos crédito financiero.

o potenciales usos de los créditos, con el objetivo de conocer
las necesidades y prioridades de las mipymes.



Grdfico 25: Dificultades de acceso a créditos.
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Al analizar las dificultades de acceso a crédito por los dis-
tintos cortes, se mantiene una tendencia similar a la de 2012.
Segln el sector de actividad de la empresa, los comercios son
los que declaran tener mayor dificultad de acceso. A su vez,
este porcentaje aumenté 10 puntos con respecto a 2012 (17%
versus 27%).

Al discriminar por tamano de las empresas, se logra dis-
tinguir con mas precisién cémo cuanto mayor es su magnitud,
menor es su dificultad de acceso al crédito. Respecto al corte
de regién, también se destaca un aumento significativo en la
proporcién de empresas del interior que tienen dificultades de
acceso al crédito financiero: en 2012 representaban el 16% y
en 2013 son el 26%.

Cuadro 32: Dificultades de acceso a créditos segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 2012.

DIFICULTADES SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
DE ACCESO TOTAL
Industria Comercio Servicios Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 21 17 16 12 12 17 16 17
No 79 83 84 88 88 83 84 83
Total 100 100 100 100 100 100 100 100
Cuadro 33: Dificultades de acceso a créditos segtin variables de caracterizacion (sector, tamafio y regién), 201 3.
DIFICULTADES SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
DE ACCESO TOTAL
Industria Comercio Servicios Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 25 27 12 16 10 12 26 19
No 75 73 88 84 90 88 74 8l
Total 100 100 100 100 100 100 100 100



Entre los empresarios que declaran enfrentar dificul-
tades en el acceso al crédito financiero, los motivos mas
mencionados son similares a los de 2012. En primer lugar
permanece la carencia de garantias reales, que en ambas
mediciones representa el 34%. En 201 3, el siguiente motivo
mas mencionado son los costos elevados, que, al igual que
en 2012, cuenta con || puntos porcentuales. También se
sostiene el estado de formalizacién como una de las dificul-
tades mas mencionadas.

Cuadro 34: Motivos de dificultades de acceso a créditos, 201 2.

Motivos de las dificultades Suma de
de acceso menciones

Carencia de garantiasreales 34 41
Estado de formalizacion 13 21
Costos 12 26
Tiene deudas / Estd en el clearing 9 10
Exigencia de demasiados requisitos g 7
Plazosinadecuados 4 8

Carencia de periodos de gracia

adecuados : 2
Otros 16 -
No sabe / No contesta i -

Base: Entrevistados que tienen dificultades.
P: ;Cuales diria usted que son las tres principales dificultades que
tiene para el acceso al crédito para su empresa?

Cuadro 35: Motivos de dificultades de acceso a créditos, 201 3.

Motivos de las dificultades de 1ra. Suma de
acceso mencion menciones

Carencia de garantias reales 34 44
Costos (tasas de interés) 11 15
Falta de antecedentes comerciales 9 11
Estado de formalizacion (tenencia de

e 9 15
halances, certificaciones)
Burocracia o demoras en crédito 8 8
Muchos requisitos 6 8
No tiene contador (balance) 4 4
Montos bajos 3 4
Carencia de periodos de gracia

1 3

adecuados
Otros 12 -
No sabe / No contesta 1 -

Base: Entrevistados que tienen dificultades.
P: ¢Cuales diria usted que son las tres principales dificultades
que tiene para el acceso al crédito para su empresa?

Al preguntar por problemas de endeudamiento en el pasa-
do, el porcentaje de empresarios que declaran no haber tenido
ninguna dificultad aumenta levemente en la medicién de 2013,
de 75% a 77%, aunque esta no demuestra ser una diferen-
cia significativa. Aquellos que tuvieron problemas de endeuda-
miento empresarial representan la misma proporcién en ambas
mediciones (7%), mientras que el porcentaje de quienes en-
frentaron dificultades de endeudamiento de caracter personal
baja dos puntos. A su vez, tampoco existen diferencias para
aquellos que han vivido ambos tipos de endeudamiento (em-
presarial y laboral).



Grdfico 26: Problemas de endeudamiento. Al igual que en la medicién de 2012, no hay diferencias muy
grandes de acuerdo a los distintos cortes. Con respecto a la
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Cuadro 36: Problemas de endeudamiento segtin variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 2012.

PROBLEMAS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
COPEIER Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 27 25 24 25 24 21 24 25
No 73 75 76 75 76 79 76 75
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

Cuadro 37: Problemas de endeudamiento segtin variables de caracterizacion (sector, tamaro y region), 201 3.

PROBLEMAS SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
CON B Industria Comercio Servicios Micro Pequefa Mediana Montevideo Interior
Si 22 29 19 23 25 18 20 27
No 78 71 8l 77 75 82 80 73
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

las que declaran tener menos problemas de endeudamiento, lo

TOTAL

25
75
100

TOTAL

23
77
100



Con respecto al uso de créditos bancarios y no bancarios,
la encuesta de 2012 no permite comparar los resultados con
los encontrados en 2013. En esta oportunidad las preguntas se
realizaron a toda la muestra, y el afio anterior se filtraban solo
para aquellos empresarios que declarasen que tenian financia-
miento externo. Ergo, los datos que se presentan a continua-
cién no admiten comparacién con los hallazgos encontrados un
ano atras. Al observar las graficas se aprecia que la proporcién
de empresas que utilizan algin tipo de crédito bancario para
financiarse es del 15%.

Grdfico 27: Utilizacién de créditos bancarios.
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Entre aquellas empresas que declaran utilizar créditos
bancarios, las pertenecientes a la rama de servicios son las que
lo hacen en mayor medida (18%), aunque las del sector de la
industria presentan un dato similar (17%). Los comercios, sin
embargo, son los que menos utilizan créditos bancarios: solo el
I 1% contestaron afirmativamente a la pregunta.

Al discriminar por tamafio de empresa, resalta una bre-
cha importante entre las medianas respecto a las micro y las
pequenas. Las medianas empresas se distancian -por mas del
doble- de las otras dos en el uso de créditos bancarios (36%
versus 14% y 17%). Por otro lado, son las capitalinas las que
en mayor medida hacen uso de estos créditos (4% mas que las
del interior del pais).

Cuadro 38: Utilizacion de créditos bancarios segtn variables de caracterizacion (sector, tamario y region), 201 3.

2 SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
CREDITOS
BANCARIOS TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 17 I 18 14 17 36 17 13 15
No 83 89 82 86 83 64 83 87 85
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



En cuanto al crédito no bancario —de instituciones finan- Grdfico 28: Utilizacién de créditos no bancarios.
cieras de microcrédito o crédito para mipymes—, el 7% de las
empresas responden que utilizan esta fuente de financiamiento.
Al analizar los resultados segtin los distintos sectores de activi-
dad de la empresa, se halla una importante homogeneidad. A No bancario
su vez, de acuerdo al tamafio de la empresa se observa que, a
medida que este aumenta, se reduce el porcentaje de uso de
créditos bancarios. De este modo, las microempresas son las
que declaran hacer mayor uso de este recurso (7%), contra el
3% de las empresas de tamafo mediano. Por dltimo, es impor-

tante destacar que, entre las variables de corte analizadas, la .t‘lrfél:ifo o

diferenciacién mas grande se encuentra en la comparacién por bancario

regiones, ya que la proporcién de empresas del interior que

declaran utilizar créditos no bancarios mas que duplica a la de B No utiliza

las empresas montevideanas. crédito no
bancario

Base: Total de entrevistados.

P: ¢Utiliza la empresa, para financiarse, algin tipo de crédito
no bancario de instituciones financieras de microcrédito o crédito
a mipymes?2

Cuadro 39: Utilizacién de créditos no bancarios segtin variables de caracterizacion (sector, tamaro y regién), 201 3.

CREDITOS NO SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
BANCARIOS TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 7 8 6 7 5 3 4 10 7
No 93 92 94 93 95 97 96 90 93
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Al analizar las distintas instituciones a las que recurrieron
las empresas para obtener los créditos no bancarios, es nece-
sario tener en cuenta que la cantidad de casos (18) es demasia-
do reducida como para hacer inferencias, por lo que debe ser
analizada con cautela. En este sentido, Creditel aparece como
la institucién mas popular (36%), mientras que la financiera
Fundasol se ubica segunda (13%). Luego se encuentran -en or-
den- Oca (12%), Bandes y Fucac (8% cada una), IPRU (6%),
Capsoe (4%) y Microfin (2%).

Grdfico 29: Instituciones de las que obtienen créditos no
bancarios.

Total 2013

H Creditel
= Fundasol
Oca
®mBandes
® Fucac
IPRU
m Capsoe
= Microfin

Otras

Base: Empresas que tuvieron créditos no bancarios.
P.: 3En que institucidn/es obtuvo el/los crédito/s? (Respuesta Gnica
espontdneal).

A aquellos empresarios que afirmaron utilizar algin tipo de
crédito (bancario o no bancario) se les consulté acerca de qué
uso le dieron al ultimo financiamiento obtenido. En tal sentido,
la reforma de local, con el 20% de las menciones, y la compra
de vehiculo y de materia prima —ambas con el 19%- figuran
como los principales usos dados. En un segundo escalén apa-
rece la compra de maquinaria y equipos, que acumula 9% de
las respuestas, y luego, en un tercer escalén, surgen, de forma
mas atomizada, las menciones referidas a los endeudamientos

varios, compra de local, inversiones, capital de giro, asistencia
técnica y pago de aguinaldos y sueldos, entre otras.

Cuadro 40: Uso del ultimo financiamiento obtenido.

Uso del dltimo financiamiento obtenido

Reforma de local 20
Compra de vehiculo 19
Compra de materia prima 19
Compra de maquinaria y equipos 9
Endeudamientos varios 5
Compra de local 5
Inversiones 4
Capital de giro 3
Asistencia técnica 3
Pago de aguinaldos/sueldos 2
Otros(especificar) 11
No sabe/ No recuerda 1
Total 100

Base: Entrevistados que tuvieron crédito bancario o no bancario
P.: Pensando en el dltimo financiamiento que tuvo, 2para qué lo utilizé principalmente?

También se les pregunté a los empresarios que cuentan
con algln tipo de crédito —tanto bancario como no bancario- si
estarfan interesados en recibir uno superior al actual. Al res-
pecto, se encuentra que las respuestas estan distribuidas equi-
tativamente: el 519% responden que si estarian interesados, y
el 49% que no. No se realizan aperturas para esta variable, ya
que contamos con una base muy pequeia que inhabilita a sacar
conclusiones por las diferentes variables de apertura.



Grdfico 30: Interés en recibir créditos superiores.

Interés en créditos superiores
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Base: Entrevistados que cuentan con crédito bancario o no bancario.
P.: éNecesitaria recibir un crédito mayor que el que tiene?

A aquellos interesados en recibir un crédito superior al que
ya tienen, se les pregunté sobre el uso potencial que le darian.
Este no difiere de la utilizacién que les han dado a los créditos
que ya han solicitado.

Cuadro 41: Uso potencial del crédito superior.

Uso del dltimo financiamiento obtenido 2013

Reforma de local 24
Compra de maquinaria y equipos 22
Compra de materia prima 17
Compra de vehiculo 12

Compra de local 5

Endeudamientos varios 1
Otros 12

No sabe / No contesta -
Total 100

Base: Entrevistados que cuentan con crédito bancario o no bancario.
P.: 3Para qué lo utilizaria?

Por otro lado, a aquellas empresas que no cuentan con nin-
gun tipo de crédito (bancario o no bancario), se les pregunté
acerca de su interés en recibir uno. El porcentaje de mipymes
que afirmaron estar interesadas en recibir un crédito asciende

a40.



Grdfico 31: Interés en recibir créditos.

Interés en recibir créditos
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HNo

Base: Entrevistados que no cuentan con crédito bancario
o no bancario.
P.: sLes interesaria recibir un crédito para su empresa?

Al analizar el interés en un crédito por las distintas variables
de categorizacién, se puede distinguir que aquellas empresas
pertenecientes al sector comercial son las que encabezan la
lista (45%). Al discriminar por el tamafo, las microempresas
son las que en mayor medida afirmaron tener interés en recibir
un crédito (409%). Lo mismo ocurre con la categorizaciéon por
regiones; en este caso, las empresas del interior manifiestan
mayor interés que las de Montevideo.

Cuadro 42: Interés en recibir créditos segun variables de
caracterizacion (sector, tamano y region), 2013.

Aquellos empresarios que afirmaron estar interesados en un
nuevo crédito contestaron, posteriormente, sobre qué uso le da-
rian. El mas mencionado es la reforma del local (24%). En segundo
lugar se encuentra la compra de maquinaria y equipos (22%), y en
tercer lugar aparece la compra de materia prima (17%). Es decir,
no se encuentran diferencias respecto al uso del crédito entre las
empresas que lo han obtenido y las que no lo han hecho.

Cuadro 43: Uso potencial del nuevo crédito.

Uso potencial del nuevo crédito

Reforma de local 24
Compra de maquinariay 79
equipos

Compra de materia prima 17
Compra de vehiculo 12
Compra de muebles y Gtiles 6
Compra de local 5
Asistencia técnica 2
Endeudamientos varios 1
Otros 12

Total 100

Base: Entrevistados que no cuentan con credito bancario
0 no bancario.
P: ¢ Para qué lo utilizaria?

INTI;RES EN SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION TOTAL
CRAEOE Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si 41 45 36 40 38 33 37 43 40
No 59 55 64 60 62 67 63 57 60
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



3.7.2.

A continuacién se les pregunté a los empresarios sobre
el uso de servicios financieros en la empresa. Se leyé una lista
de distintos productos (tarjeta de crédito empresarial, cuenta
corriente, caja de ahorro, cheques diferidos, etc.) y, posterior-
mente, el empresario mencioné con cudles de ellos cuenta la
mipyme. A partir de estas respuestas, se cred una variable di-

Las mipymes y los servicios financieros

cotédmica con las categorias “No tiene ninglin producto finan-
ciero” y “Tiene al menos un producto”.

Con respecto a la medicién de 2012, hay un claro aumento
de tenencia de productos financieros. En la primera, el 57% de
las empresas declararon utilizar al menos uno de los productos,
mientras que en 2013 el porcentaje sube a 65.

Grdfico 32: Tenencia de productos financieros.

B Al menos un servicio

® Ningin servicio

Base: Total de entrevistados.
P.: sPuede mencionarme todos los servicios bancarios
que tiliza su empresa?

B Al menos un servicio

® Ningun servicio




Grdfico 33: Tenencia de productos financieros segun variables de caracterizacion (sector, tamario y regién), 201 2.

® No tiene ningln producto financiero
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Industria Comercio Servicios  Microempresa  Pequefia Mediana  Montevideo Interior Total
empresa empresa

Base: Total de entrevistados.
P.: 3Puede mencionarme todos los servicios bancarios que utiliza su empresa?

Grdfico 34: Tenencia de productos financieros segun variables de caracterizacion (sector, tamario y region), 201 3.

Tenencia de ser s bancarios

# No tiene ningin producto financiero H Tiene al menos un producto
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Industria Comercio Servicios  Microempresa Pequefia Mediana Montevideo Interior Total
empresa empresa

Base: Total de entrevistados.
P.: 2Puede mencionarme todos los servicios bancarios que utiliza su empresa?



Al distinguir la tenencia de servicios bancarios por sectores
de actividad, se destaca el aumento en las empresas de servi-
cios: en 2012 solo el 58% contaban con al menos un producto,
mientras que en 2013 el indicador aumenta |5 puntos porcen-
tuales. Estas empresas, por lo tanto, pasan a representar el sec-
tor con mayor acceso a servicios bancarios. Las industriales y
comerciales se mantienen en la misma linea que en 201 2.

A su vez, a pesar de que las microempresas aun son las de me-
nor acceso a servicios financieros, se marca un aumento de 9 puntos
porcentuales con respecto a 2012, mientras que las pequefias y me-
dianas empresas permanecen sin cambios. Por Ultimo, al analizar las
distinciones por regiones notamos que las empresas montevideanas
también incrementan su tenencia de productos financieros: en 2012
eran el 58% y en la Ultima medicién son el 72%.

Como se menciond anteriormente, en la encuesta se pre-
gunté por la tenencia de varios productos financieros especifi-
cos. Al comparar producto por producto, se puede apreciar a
simple vista cémo aumenta su penetracién. En primer lugar se
encuentran las cajas de ahorro: casi la mitad de las empresas
cuentan con este servicio. A su vez, es el producto que aumen-
t6 en mayor cantidad respecto a la medicién pasada (10 puntos
porcentuales). También se asiste a que el 35% de las empresas
utilizan una cuenta corriente, dato que refuerza lo medido en
2012. Los otros productos que registraron cambios significati-
vos fueron los cheques diferidos (+5 puntos porcentuales) y
el pago a proveedores a través de un banco (+9 puntos por-
centuales). Los servicios restantes, a pesar de que la mayoria
aumentan en su penetracién, no muestran cambios notables.

Grdfico 35: Penetracion de productos bancarios segun variables de categorizacion.

Penetracién de los productos bancarios
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Base: Total de entrevistados.

Tarjeta de  Descuento Autorizacién Pago de  Préstamos  Préstamos  Cartas de Otras
de sueldos por de inversién para capital  crédito
descubierto  cajero de giro

/ sobregiro automdtico

P.: ¢Puede mencionarme todos los servicios bancarios que utiliza su empresa?

A aquellos empresarios que declararon no poseer estos
productos financieros se les pregunté acerca de su interés en
tenerlos en un futuro. En comparacién con 2012, el interés por
todos los productos mencionados aumenta significativamente.
El servicio mas deseado es la cuenta corriente (35%), seguido

por la tarjeta de crédito empresarial (32%) y los préstamos
de inversién (29%). Las cuentas corrientes y los préstamos de
inversion representan los productos con mayor diferencia res-
pecto a 2012, con un aumento de 20 puntos porcentuales.



Grdfico 36: Interés en servicios bancarios.
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Caija ahorro  Cuenta Cheques Tarjetade  Pagoa Descuento  Pago de  Préstamos Préstamos Cartas de Autorizacién  Otras
corriente  diferidos crédito  proveedores de cheques sueldos por de inversién para capital  crédito de
empresarial a través de cajero de giro descubierto
un banco automatico / sobregiro

Base: Entrevistados que no tienen estos servicios.

P.: En 2012: gles interesaria tener?

En 2013: Més alld de que esté o no en condiciones de contratar estos productos o servicios financieros hoy diq, éle
interesaria tenerlos en un futuro?

3.8. Cadenas productivas y redes empresariales Al observar la proporcién de membresia segin el sector
de actividad de la empresa, no hay grandes diferencias entre las
distintas categorias, si bien se verifica una pequena suba en el
nivel de pertenencia a un gremio u asociacién dentro del sector
industrial.

En este capitulo analizaremos la relacién empresarial de las
mipymes. Mas especificamente, se estudiara el nivel de vincu-
lacién con gremios u otras asociaciones. A su vez, se pretende
indagar acerca de la evaluacién y el grado de satisfaccién con los
distintos vinculos que han formado. Al igual que en 2012, las diferencias mas claras se manifies-
tan al discriminar por el tamano de la mipyme. Las microem-
presas son las que presentan menores niveles de asociacién -la
cifra incluso decrece con respecto al afo anterior-, mientras
que las pequefias y las medianas aparecen con altos niveles, con
un ascenso respecto a 2012.

En primer lugar, se consulté a los empresarios acerca de su
pertenencia a un gremio o asociacién empresarial. En 2013, el
24% de las empresas declaran formar parte de algiin grupo o
asociacién, cuando en 2012 eran el 22%. Por lo tanto, el resul-
tado no se modifica.

Adicionalmente se consulté sobre el grado de utilidad que
otorgan a la pertenencia a una asociacién o gremio para la acti-



vidad econémica de sus empresas. Al analizar la evaluacién del
total de las mipymes asociadas, el 66% declaran que son Utiles
o muy Utiles, lo que ratifica el resultado de la encuesta de 2012
(70%). Si bien ninglin empresario evalué la asociacién como
nada util, el 17% respondieron que es poco dtil.

Al comparar las opiniones por rama de actividad, las em-
presas de servicios son las que encuentran mayores beneficios

en su membresia (75%), contra solo el 50% de las empresas
comerciales. Seglin la categorizacién por tamafo, a pesar de
que los indicadores son mas homogéneos, se puede distinguir
que las medianas empresas son las que peor evalUan la asocia-
cion (58%). Finalmente, al igual que en 2012, los empresarios
del interior del pais tienen una mejor percepcion sobre la utili-
dad que les brinda la integracién a un gremio o asociacién.

Grdfico 37: Asociacién a gremios empresariales y percepcion de utilidad segtn variables de caracterizacion.

Miembro de asociacién o gremio

Grado de utilidad para su actividad

Industria
Comercio
Servicios

Microempresa

m2012

Pequefa empresa
q P #2013

Mediana empresa
Montevideo
Interior

Total

Base: Total de entrevistados.
P.: 3Es usted o su empresa miembro de una asociacién o gremio
empresarial?

B Nada otil ®Poco dtil M Indiferente = Util  ~ Muy 0til
Industria 17 49 20
Comercio 32 18
Servicios 26 49
Microempresa 26 41
Pequefia empresa 40 25
Mediana empresa 18 39 19
Montevideo 31 32
Interior 23 31 40
Total 2013 31 35
Total 2012 44 2

Base: Entrevistados que son miembros de asociacién o gremio.
P.: 8Cémo evalia esa pertenencia para la actividad econémica
de su empresa?



Posteriormente se consulté a las empresas acerca del desa-
rrollo de experiencias asociativas con otras del mismo rubro. La
cifra de mipymes que declararon haberlas tenido es del 20%.

Segln las ramas de actividad de las empresas, las que han
desarrollado este tipo de practicas en mayor medida son las de
servicios (29%). Al comparar por tamano, se percibe que son
las pequenas empresas las que mas han desplegado experien-
cias asociativas. A su vez, seglin el corte por regiones, se apre-
cia que las empresas montevideanas han realizado experiencias
asociativas en mayor medida que las del interior.

Particularmente, entre los motivos para desarrollar expe-
riencias y actividades con otras empresas, el liderazgo lo tiene
la compra de materias primas, con el 9% de menciones. Tam-
bién aparece como una de las practicas mas comunes compar-
tir redes de informacién, con el 7%. En tercer lugar se sittan
dos respuestas: ejecutar proyectos de inversion y adquirir tec-
nologia, con 5 puntos porcentuales cada una.

Grdfico 38: Experiencias asociativas.
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Industria Comercio Servicios  Microempresa  Pequefia Mediana  Montevideo Interior Total
empresa empresa
Base: Total de entrevistados.
(*) Nota: Variable construida a partir de la pregunta sHa desarrollado su empresa alguna
experiencia asociativa con ofras empresas del mismo rubro de actividad u ofro fipo de
asociacién? 3Cudles?

Grdfico 39: Experiencia asociativa y su evaluacion.
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Base: Total de entrevistados.

P.: ¢Ha desarrollado su empresa alguna experiencia asociativa con otras

empresas del mismo rubro de actividad u otro tipo de asociacién?
2Cudles? (Respuesta guiada con opciones rotadas).

Evaluacién

B Muy mala/s
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® Ni buena/s ni
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Base: Entrevistados que han desarrollado la experiencia.
P.: 2Cémo evalia esa/s experiencia/s? (Leer).



La evaluacién global de las asociaciones es ampliamente fa- Grdfico 40: Compra de maquinaria.
vorable (90%), y solo el 10% de los entrevistados no creen que

haya sido buena o muy buena.
Compra de maquinaria

3.9. Factores de competitividad y tecnologia

; e 100%
Este capitulo aborda distintos elementos que refieren a la

competitividad y la tecnologia en las mipymes. En primer lugar, 90% 1 27 o
se presenta la situacion de las empresas en lo que respecta a las 80% +——— - —
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), a través 70% -

del estudio de la evolucién de la tenencia de computadoras, el
acceso a Internet y las compras de maquinaria, entre algunos
aspectos. Posteriormente, se procede a analizar el proceso de 50% 1
certificacién de calidad y cuestiones referidas al manejo de la 40% -
informacién; mas adelante, se profundiza sobre la demanda de
capacitacion y asistencia técnica.

60% -

30% -
20% -
En 2013 el 71% de las mipymes aseguran haber comprado

. . .z . 0, 4
magquinaria alguna vez, una proporcién que no cambia respecto 10%

a la medicién anterior. Nuevamente, quienes han comprado en 0% -
mayor porcentaje son las empresas del sector industrial (87%), 2012 2013
seguidas por los servicios (73%) y por los comercios (64%). Base: Total de entrevistados.

P.: 8Compré maquinaria alguna vez? (Nota para el encuestador:

No
mSi

equipamiento eléctrico y herramientas eléctricas se consideran maquinaria).

Cuadro 44: Compra de maquinaria segtin variables de caracterizacién (sector, tamafio y region), 201 2.

COMPRO MA. SECTOR DE ACTIVIDAD TAMARO DE LA EMPRESA REGION
QUINARIA Industria ~ Comercio  Servicios Micro Pequefa Mediana Montevideo Interior
Si 82 68 74 71 8l 87 71 74
No 18 32 26 29 19 13 29 26
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

Cuadro 45: Compra de maquinaria segun variables de caracterizacion (sector, tamafio y regién), 201 3.

COMPRO MA- SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
QUINARIA Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Si 87 64 73 72 67 71 73 70
No 13 36 27 28 33 29 27 30
Total 100 100 100 100 100 100 100 100

TOTAL

73
27
100

TOTAL

71
29
100



En su mayor parte, al igual que en la edicién anterior, se Por otra parte, y de acuerdo con los distintos cortes, se observa
trata de adquisiciones recientes. El 32% de las empresas de- que el sector que ha realizado mas compras en 2013 ha sido el
claran haber comprado en 2013, y el 26% lo hicieron en 2012. de los servicios (35%).

100%
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70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Grdfico 41: Ultimo afio en el que se compré la maquinaria, 2012.
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Base: Entrevistados que compraron alguna vez.
P.: 2En qué afio compré maquinaria por Ultima vez?

Grdfico 42: Ultimo afio en el que se compré la maquinaria, 2013.
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P.: 2En qué afio compré maquinaria por Gltima vez?



Al momento de efectuar estas compras, el 85% de las em-
presas optaron por maquinaria nueva, lo que significa un cam-
bio importante respecto a la edicién pasada. En 2012 quienes

optaban por maquinaria nueva eran el 78%, 7 puntos porcen-
tuales menos que en la tltima edicién.

Grdfico 43: Estado de la maquinaria comprada.
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Base: Entrevistados que compraron maquinaria.
P.: éEra maquinaria nueva o usada?

Nuevamente, tal como ocurria en 2012, aquellas empresas
que mas acceden a comprar maquinaria nueva son las dedica-
das a tareas de servicio y, en menor medida, las comerciales,

H Nueva

® Usada

Ambas

seguidas por las del rubro industrial. En cuanto al tamafo, en
2013 nuevamente son las empresas medianas las que mas com-
pran maquinaria nueva; de este modo se verifican los hallazgos
de la edicién 201 2.

Cuadro 46: Estado de la maquinaria comprada seguin variables de caracterizacion (sector, tamano y regién), 201 2.

ESTADO DE LA SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
MAQUINARIA NG
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Nueva 71 74 82 77 84 89 80 76 78
Usada 24 22 13 20 8 7 15 20 17
Ambas 6 4 4 4 8 5 5 4 4
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Cuadro 47: Estado de la maquinaria comprada segun variables de caracterizacion (sector, tamario y region), 201 3.

ESTADO DE LA SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
MAQUINARIA TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequefia Mediana Montevideo Interior
Nueva 72 75 93 84 89 89 90 78 85
Usada 24 20 5 13 10 8 6 20 12
Ambas 4 4 2 3 | 3 4 2 3
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

En lo que respecta a la tenencia de computadoras dentro de las mipymes, en 2013 encontramos un leve aumento en relacién a
2012: la proporcién pasa de 65% a 68%.

Grdfico 44: Tenencia de PC.
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Base: Total de entrevistados.
P.: 3Dispone de computadora en su empresa?



El sector de actividad que cuenta con computadoras en
mayor medida continla siendo el de los servicios (77%). Por
otra parte, se siguen verificando diferencias pronunciadas en
cuanto a las distintas regiones estudiadas: la tenencia de com-
putadoras en Montevideo es mayor que en el interior (75%
versus 61% en 2013).

En la medicién del dltimo afo se preguntd a las empresas
que cuentan con computadoras si las habian utilizado. Como
resultado se obtuvo que la inmensa mayoria, el 98%, contestan
afirmativamente.

El acceso a Internet también presenta un leve aumento
respecto a la edicién 2012: se confirma el hecho de que prac-
ticamente la totalidad de las mipymes que tienen PC acceden
ala web.

Grdfico 45: Tenencia de PC segun variables de caracterizacion
(sector, tamanio y region).
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P.: ¢Dispone de computadora en su empresa?

Grdfico 46: Acceso a Internet.

Total 2012

uSi
35 35
= No
No tiene PC
2

Base: Total de entrevistados.
P.: 3Tiene acceso a Internet?

Total 2013

No tiene PC




La tendencia marca que las empresas que cuentan con co-
nexion a Internet en mayor medida son las de los servicios, algo
que ya ocurria en 2012. Por otra parte, en lo que respecta a
las regiones, tal como ocurre con el indicador de tenencia de
computadoras, se identifica que en Montevideo el acceso es
mas amplio que en el interior (73% contra 59%).

En la mediciéon correspondiente a 2013 se incluyeron en
este bloque dos preguntas nuevas referidas al e-cornmerce. Se
les pregunté a las empresas si venden y compran por Internet,
y si lo hacen por correo electrénico o via web. El 26% de las
empresas aseguran vender a través de Internet. El 15% mani-
festaron vender mediante la web, y el | | 9% dijeron hacerlo por
correo electrénico. Si observamos las diferencias seglin secto-
res, notamos que las empresas que mas venden, tanto a través

Grdfico 47: Acceso a Internet segun variables de caracterizacion
(sector, tamanio y region).
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Industria

Comercio

Servicios

Microempresa
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de la web como del correo electrénico, son las del sector de Pequefia empresa 2013
la industria.
Mediana empresa
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Interior
Total
Base: Total de entrevistados.
P.: ¢Tiene acceso a Internet?
Cuadro 48: Ventas a través de Internet (sector, tamario y regién), 2013.
SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
VENTAS TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Si, a traves de 2 13 5 5 12 12 17 I 5
la web
Si, mediante
correo electré- 19 13 10 12 9 12 9 15 I
nico
No 60 75 75 73 80 77 74 74 74
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100



Comprar por Internet parece ser una actividad mas ha- través de la web (25%), y en menor medida especificamente a
bitual y extendida que la venta a través de la red. El 33% de través del correo electrénico (8%). Nuevamente, es el sector
las empresas adquieren productos por esta via, basicamente a industrial el que se encuentra a la vanguardia en este indicador.

Cuadro 49: Compras a través de Internet (sector, tamario y region), 2013.

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA REGION
COMPRAS TOTAL
Industria Comercio Servicios Micro Pequena Mediana Montevideo Interior
Shatravésdela 4, 27 24 27 19 20 7P} 30 25
web
Si, mediante co- 8 14 4 7 8 21 8 7 8
rreo electrénico
No 61 59 72 66 73 59 69 64 67
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100
3.9.1. Certificacion de calidad certificado de calidad en 2012, guarismo que se mantiene
La certificacién de calidad, tal como concluyéramos en la practicamente igual en 2013 (11%).
edicién pasada de la encuesta, es una practica empresarial poco Las medianas empresas son las que se encuentran a la
difundida entre las mipymes. Solo el 9% tenian vigente algiin vanguardia respecto a este indicador: lo estaban en 2012y lo
siguen estando en 2013, con un porcentaje que practicamente
duplica a las empresas de menor porte.
Grdfico 48: Tenencia e interés en certificacion de calidad segtin variables de caracterizacion.
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P.: 3Posee la empresa alguna norma de certificacién de calidad vigente?



Es interesante observar que entre aquellas empresas que
no tienen certificados, solo el 4% iniciaron o realizaron el pro-
ceso para obtener alguna norma de certificacion de calidad, y
de ellas, solo el 30% culminaron el proceso, es decir, obtuvie-
ron la certificacién.

Grdfico 49: Gestion de certificacion de calidad.

Total 2013

HSi mNo

Base: Entrevistados que no tienen certificacién de calidad vigente.
P.: 2Su empresa inicié o realizé el proceso para gestionar alguna
norma de certificacién de calidad?

Grdfico 50: Obtencién de certificacion de calidad.
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Base: Entrevistados que no tienen certificacion de calidad
vigente e iniciaran el proceso para gestionarla.

P.: 8Y culminé el proceso, es decir, obtuvo su empresa

la certificacién de calidad?

Por otra parte, consultadas acerca de la percepcién del va-
lor de la certificacion, es interesante observar que menos del
30% de las mipymes que la poseen o iniciaron su gestion per-
ciben que esta agregé mucho o bastante valor a su empresa, y
mas de la mitad (el 52%) declaran que agregd poco o nada de
valor. Aquellos que perciben que la certificacion agregé mucho
o bastante declaran que, basicamente, fue Util para mejorar la
imagen de la empresa (el 98% de los consultados responden
en este sentido).



Grdfico 51: Valor percibido de la certificacién de calidad.
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Mas alla de que la tuvieran o no, en la edicién 2013 de la
encuesta se pregunté a todas las empresas qué tan interesante
les resultaria comenzar un proceso que las prepare para obte-
ner la certificaciéon de calidad. Como se aprecia en el cuadro
que se muestra a continuacién, el 37% del total consideran que
este planteo les interesa mucho o bastante, mientras que la ma-

yoria, el 63%, afirman que les interesa poco o nada.

Cuadro 50: Interés en comenzar un proceso de certificacién (sector, tamano y regién), 201 3.

SECTOR DE ACTIVIDAD
COMPRAS
Industria Comercio Servicios

Mucho 17 10 19
Bastante 21 | 28
Poco 16 28 15
Nada 46 51 37
Total 100 100 100

TAMANO DE LA EMPRESA

Micro

14
21
19
46
100

Pequena

25
19
27
29
100

Mediana

23
I5
29
33
100

Montevi

15
26
17
42
100

REGION

deo Interior

16
16
24
44
100

TOTAL

16
21
20
43
100



3.9.2.

Como se aprecia en el cuadro que se muestra a continua-
cién, las fuentes de informacién mas consultadas por las mi-
pymes del pais contintan siendo, basicamente, las informales:
conversaciones con proveedores, clientes, competidores, ami-
gos o familiares. Pero es destacable lo que ocurre con Internet
en esta edicién. En ella, la pregunta vinculada a los mecanismos

Informacion

de informacién utilizados cambié en cuanto a su formulacién.
En 2012 se preguntaba por los tres mecanismos de informacién
principales, mientras que en 2013 la pregunta no es mdiltiple,
sino que se prevé una Unica respuesta, es decir, el mecanismo
que se considera principal. En este nuevo escenario, Internet
como forma de informacién crece de manera muy importante,
al pasar del 13% al 25%.

Cuadro 51: Mecanismos mds importantes de consulta segtin variables de caracterizacion. (Respuestas de la primera mencién).

Mediana MVD Interior Total

Servicios Micro

onversaciones con amigos o familiares nnn“n
onversaciones con empresarios de otros
P 7 7 7 7
sectores

Industria Comercio Pequefia

podorsopoawste | | 2 | 2 | 2 | 2 | 1+ | 2 | 2| 2
o awostmmtondor |3 |2 |2 | 1 | 2 | 7 | o | | 2

o accede a informacion de ning(m ﬁpo ““_n“—_“n

No sabe / No contesta 1 1 2 2 2 2 2 1 2
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Base: Total de entrevistados. P.: Hablando de la informacién que necesita para el funcionamiento de su empresa, écudles diria que son los
3 mecanismos mds importantes de consulta para tomar decisiones sobre productos, servicios, mercados y tecnologia? (Nota para el
encuestador: leer opciones).

3.9.3.

El indicador de demanda de capacitacion dentro de las mi-
pymes no se modifica respecto a la edicién 2012 de la encuesta:
en 2013, el 41% de los encuestados afirman que empresarios

Demanda de capacitacion o trabajadores de su mipyme han participado de actividades
formativas en los Ultimos 2 afnos, porcentaje que era de 40 en

la edicién anterior.



Grdfico 52: Participacion en actividades de capacitacion.

Total 2012
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Base: Total de entrevistados.
P.: éEmpresarios o trabajadores de la empresa han participado
de actividades de capacitacién en los Gltimos 2 afios?

Todo el siguiente bloque, que incluye preguntas respecto a
la participacién en actividades de capacitacién, se mejoré para
la edicién 2013 de la encuesta, a través de la reformulacién de
las interrogaciones.

En este marco, en 2013 preguntamos por una serie de ac-
tividades formativas especificas y sobre quiénes fueron los asis-
tentes a cada una de ellas: empresarios, trabajadores o ambos.
Los resultados de este ano indican que en el 39% de los casos
quienes participaron fueron Unicamente los empresarios; en el
11%, lo hicieron solo trabajadores, y en el 50% la participacién
fue mixta.

uSi

= No



Grdfico 53: Participacion en actividades de capacitacion segtin variables de caracterizacion (sector, tamano y region), 2013.
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P.: 2Quiénes asistieron: empresarios o trabajadores?

En cuanto al tipo de institucién que llevé adelante la capacitacion, se observa que en la gran mayoria de los casos estas activi-
dades fueron realizadas en forma de cursos en centros de capacitacion privados (49%), tendencia que ya se verificaba en la edicién
2012 de la encuesta.

Grdfico 54: Institucion y forma de capacitacion seguin variables de caracterizacion (sector, tamafio y region), 201 3.
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P.: 2Qué forma o tipo de institucién fue la que realizé la capacitacion?



El 14% de las empresas cuyo personal participé de activi-
dades de capacitacién recibieron alguna clase de subsidio para
que realizasen ese curso.

Grdfico 55: Recepcion de subsidios para la realizacién de las actividades de capacitacion segtin variables de caracterizacion (sector,
tamarno y regién), 201 3.

100% -

90% -

80% -

70% -

60% o 84 82 o

50% HNo
40% -

30% | mSi
20% -

10% -

0% - T r . . -

Industria Comercio Servicios Microempresa Pequefia Mediana Montevideo Interior Total 2013
empresa empresa

Base: Entrevistados que participaron de actividades de capacitacion.
P.: ¢Recibié algun tipo de subsidios para este curso?

3.9.4. Demanda de asistencia técnica dentro de las mipymes

El 15% de las mipymes han contratado alguna vez asesoramiento o consultorias para realizar algin cambio, porcentaje que
crece de manera muy importante respecto a 2012; ese afo, el guarismo ascendia solo al 7% del total. Por otro lado, la contratacién
de servicios de asistencia técnica empresarial permanece sin modificaciones respecto a la medicién de 201 2.



Grdfico 56: Contratacion de asesoramiento y de servicios de asistencia técnica segun variables de caracterizacion (sector, tamario y
region).
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Base: Total de entrevistados.

P.: 2Ha contratado asesoramiento o consultorias para realizar algin cambio
en la empresa para la mejora del funcionamiento empresarial o productivo?
(Nota para el encuestador: no se incluyen contador, estudio o gestoria
contratada de formato externo).

Al igual que en 2012, la demanda de capacitacién se diver-
sifica en tematicas variadas, y nuevamente la mayor concentra-
cién ocurre en aquellas vinculadas a las areas contable y finan-
ciera, administrativa e informatica.

Tal como ocurrié en la anterior edicién de la encuesta, la
mayor parte de las empresas que han contratado algun tipo de
asesoramiento lo han hecho en el marco de un contrato espe-
cifico y no como parte de un programa. Nuevamente, ademas,
las mipymes de Montevideo han contratado mas servicios de

Ha contratado servicios de asistencia

técnica / empresarial

=2012 ®2013

Industria

Comercio
Servicios
Microempresa
Pequefia empresa
Mediana empresa
Montevideo
Interior

Total

Base: Total de entrevistados.
P.: z¢Ha contratado servicios de asistencia técnica/asistencia
empresarial en su empresa?

asesoramiento como parte de un programa que las del interior.
Por otro lado, es importante destacar que el 15% de quienes
han contratado asesoramiento lo han hecho al amparo de un
programa estatal, resultados que no presentan modificaciones
significativas respecto a 2012.



Grdfico 57: Caracteristicas de los servicios.

Parte de un programa o tema especifico

Apoyo de programa estatal

u Parte de un programa B Contrato por un tema especifico

Industria
Comercio
Servicios
Microempresa
Pequeiia empresa
Mediana empresa
Montevideo
Interior

Total 2013

Total 2012

Base: Entrevistados que demandan asesoramiento o consultorias.
P.: ¢Fue parte de un programa o fue contratado por un tema especifico?

3.10. Actividades de innovacion dentro de las mipymes

El Ministerio de Industria, Energia y Mineria, a través de
Dinapyme, viene desarrollando una serie de acciones tendien-
tes a la promocién, desarrollo y tecnificacién del sector, con el
fin de promover la descentralizacién geografica y el aumento
de la productividad de sus recursos. En este capitulo abordare-
mos estos temas a través del andlisis de la evolucién del sector
en indicadores relacionados con los cambios desarrollados para
mejorar el desempefio de las empresas, asi como con la eva-
luacién que los empresarios realizan de estos cambios; y, por
otra parte, de los ambitos a los que se destinaron los mayores
recursos y las areas que las empresas perciben que necesitan
mejorar.

= Si ®No

Industria
Comercio
Servicios
Microempresa
Pequefia empresa
Mediana empresa
Montevideo
Interior

Total 2013

Total 2012

Base: Entrevistados que demandan asesoramiento o consultorias.
P.: ¢Esto fue al amparo de un programa estatal?

En tal sentido, el resultado encontrado es que mas em-
presas han realizado cambios con el objetivo de mejorar su
desempeiio respecto a un ano atras. En aquella oportunidad
estas representaban una mayoria relativa (46%), mientras que
ahora son el 62%. Lo importante es que la suba no se da en
un segmento en particular, sino que se verifica en todos los es-
tudiados. La relaciéon encontrada por sectores de actividad no
hace mas que confirmar lo visto en 2012, es decir, que la aplica-
ciéon de cambios es homogénea en todos los sectores. Por otra
parte, se constata la relacion creciente entre el tamafo de las
mipymes y la ejecucién de cambios. No obstante, encontramos
la relacién inversa entre Montevideo y el interior: se observa,
para este afno, que la proporcién de empresas que han desa-
rrollado cambios es mayor en el resto del pais que en la capital.



Grdfico 58: Ejecucion de cambios para mejorar el desemperio.
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P.: 2En los ultimos dos afios, realizé algin cambio con el objetivo de mejorar
el desempefio de la empresa, ya sea en el proceso productivo, comercializacién,
organizacién de la empresa, mercado atendido, productos ofrecidos, etc.2

Cuando analizamos la evaluaciéon que hacen los empresa-
rios de estos cambios, se asiste nuevamente, y en forma similar
22012, a un acuerdo generalizado en que han traido resultados
buenos o muy buenos para mejorar el desempeno de la em-
presa. A su vez, se constatan valoraciones mayoritariamente
positivas al interior de todas las variables de caracterizacién
utilizadas, aunque con algunos matices respecto al sector de
actividad y la regién. La evaluacién de las industrias es menos
auspiciosa en comparacién con la pasada edicién, y también las
empresas ubicadas en el interior realizan un balance un poco
mas critico que el afo anterior.

Grdfico 59: Ejecucién de cambios para mejorar el desemperio
seglin variables de caracterizacién (sector, tamano y region).
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desempefio de la empresa, ya sea en el proceso productivo, comercializacion,
organizacién de la empresa, mercado atendido, productos ofrecidos, etc.?



Grdfico 60: Evaluacién de cambios para mejorar el desempefio
seglin variables de caracterizacién (sector, tamario y region).
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Base: Entrevistados que realizaron cambios.
P.: ¢Cémo evaluaria los resultados de esta actividad respecto
a su objetivo de mejorar el desempefio de la empresa?
(Nota para el encuestador: leer opciones).

Por otra parte, se consulté a los empresarios sobre los am-
bitos en que realizaron las mayores inversiones. Al respecto,
encontramos que los cambios en los productos y en la forma
de organizar la empresa fueron aquellos adonde se dirigieron
los mayores recursos, al igual que en la pasada edicion. Estas
formas de innovacién ocupan el 62% y 60% de las respuestas
para 2012 y 2013, respectivamente (divididas de forma simi-
lar entre la primera y la segunda). En tercer lugar, si bien en
2012 aparecian las modificaciones en el proceso productivo,
con el 20% de las respuestas, en 2013 figuran los cambios en
los procesos de comercializacién, con el 19%. El cuarto lugar
es ocupado, en esta medicién, por los cambios en el proceso
productivo, con el 17% de las menciones. En cambio, los cam-

bios relacionados con los mercados atendidos siguen ocupando
el dltimo lugar (con el 6% y 4% de las menciones de 2012 y
2013, respectivamente). Esto confirma que las preocupaciones
o el destino de los recursos, por el momento, no estan dirigidos
a fomentar los mercados atendidos.

Cuando nos adentramos en los distintos subsectores de
analisis, se comprueban y se profundizan algunos de los hallaz-
gos y relaciones encontrados para el afno 2012. Los cambios en
los productos o servicios se han desarrollado con mayor énfasis
en la rama de los servicios y en las empresas mas chicas. Hoy,
el 40% de las empresas de servicios y el 32% de las microem-
presas manifiestan que en esta area se han llevado adelante
los cambios mas importantes. Por su parte, los vinculados a la
forma de organizar la empresa muestran algunos matices res-
pecto a 2012; en 2013 se acentla la relacién que tienen con
el tamano de las empresas: a mayor magnitud, estos cobran
mas importancia. Esto queda ilustrado, principalmente, en las
medianas empresas, sector donde el 52% afirman que este es
el principal cambio desarrollado. Sin embargo, en las microem-
presas los cambios emprendidos para modificar las formas de
organizacién tienen una importancia relativa menor (28%).

Los cambios aplicados a los procesos de comercializacién,
por su parte, se desarrollaron, mas que nada, en las empre-
sas comerciales, micro y del interior. Los hechos en materia
de procesos productivos —al igual que en la anterior edicién
del estudio— estan mayormente vinculados al sector industrial.
Finalmente, los cambios destinados a los mercados atendidos
no presentan mayores diferencias entre las distintas aperturas
analizadas.



Cuadro 52: Cambios mds importantes segun variables de caracterizacién (sector, tamario y regién), 201 2.

Industria  Comercio  Servicios  Micro  Pequefia  Mediana MVD Interior  Total

Cambios en la forma de organizar la 20 20 33 30 31 35 3 30 31
empresa
Cambios en la forma de comercializacién 11 15 10 12 9 17 13 10 12
No sabe / No contesta (0] 0 (0] (0] (o] 0 0 (o] 0
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Base: Entrevistados que realizaron cambios.
P.: ¢Cudl cree que fue el més importante, el que le significé mayor inversién en tiempo o dinero? (Nota para
el encuestador: leer opciones. Puede elegir una sola opcién).

Cuadro 53: Cambios mds importantes segun variables de caracterizacién (sector, tamario y regién), 201 3.

Industria  Comercio  Serviclos Micro Pequefia Mediana MVD Interior  Total

Cambios en los productos o servicios
ofrecidos (modificaciones, nuevos 21 16 40 32 18 6 B85 23 29
productos, etc.)

Cambios en el proceso productivo para
mejorar eficiencia o reducir costos

No sabe / No contesta (0] (o] (] (0] (o] (0] (o] (0] (o]

Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Base: Entrevistados que realizaron cambios.
P.: 3Cudl cree que fue el més importante, el que le significd mayor inversién en tiempo o dinero? (Nota para
el encuestador: leer opciones. Puede elegir una sola opcién).



Por ltimo, y ya llegando al final, otro de los indicadores
medidos tuvo que ver con las areas que las empresas perciben
que necesitan mejorar. La encuesta contempld, en este aspec-
to, la siguiente interrogante: “iCual de las areas de su empre-
sa desearia mejorar? ¢En primer lugar? (En segundo lugar? &Y
en tercer lugar?”’. A continuacién, presentamos las areas que
desean mejorar en primer lugar. En tal sentido, el panel rea-
lizado permite confirmar que los empresarios apuntan, antes
que nada, a las de marketing y ventas (mencionadas por el 25%
en 2012 y el 32% en 2013) y, en segundo lugar, a las de pro-
duccidon orientadas a la mejora de la productividad (20% en
ambos anos). En tercer lugar, figuran las areas financieras, con
el 10% y el 13% en 2012 y 2013, respectivamente; en cuarto
puesto aparecen las mejoras en la organizacién, con el 9% vy el

I 1% para los mismos anos; y en quinto puesto encontramos las
areas de recursos humanos. Finalmente, es novedoso el dato
vinculado a las empresas que manifiestan no desear la mejora
de ningln area, ya que, mientras que en 2012 casi una de cada
5 opinaba de esta forma, este guarismo baja al 7% en 201 3.

Las areas vinculadas a marketing y ventas son las que des-
piertan mayor interés en todos los segmentos estudiados. La
produccién, por su parte, esta mas demandada en los sectores
industriales; las areas financieras, en las empresas mas chicas;
las areas de organizacién, en las pequenas empresas; y, final-
mente, las de recursos humanos y de administracién en las em-
presas medianas.

Cuadro 54: Areas que desearian mejorar seguin variables de caracterizacion (sector, tamafo y region), 2012.

Industria

Comercio Servicios

Micro Pequeiia  Mediana MVD Interior  Total

I I T I N I 2 B R I

Lm0 e[ e Tefle e s [a]a]
e | o ]|l o] ][]

Total 100 100 100

100 100 100 100 100 100

Base: Total de entrevistados.

P.: 6Cudl de las dreas de la empresa desearia mejorar? 3En primer lugar? 3En segundo lugar? Y en tercer

lugar? (Nota para el encuestador: leer opciones).



Cuadro 55: Areas que desearian mejorar segtin variables de caracterizacién (sector, tamafio y regién), 2013.

Industria  Comercio Servicios

Produccién (mejora de la

Organizacién 5 8 14

Administracién 8 3 6

Ninguna 1 7 9

Micro

iroducﬁvidad |

Total
2012

Total

MVD 2013

Interior

Pequefia Mediana

Total 100 100 100

100

100 100 100 100 100 100

Base: Total de entrevistados.

P.: ¢Cudl de las dreas de la empresa desearia mejorar? ¢En primer lugar? 3En segundo lugar? 2Y en tercer

lugar? (Nota para el encuestador: leer opciones).

4. Reflexiones finales y conclusiones

De acuerdo al analisis de la informacién presentada en este
documento, se constata que el panorama del sector de las mi-
pymes se ha mantenido estable respecto a 2012, sin grandes
variaciones en la mayor parte de los indicadores monitoreados.
No obstante, en algunos vinculados a las ventas al Estado, la
tenencia de productos financieros y los factores de competitivi-
dad, se observan cambios positivos, con sefales que muestran
un sector algo mas dinamico. En lo que sigue se presentan cua-
les fueron aquellos aspectos que se confirman como caracteris-
ticas globales del sector, y hacia al final del capitulo se analizan
los puntos donde se refleja el mayor dinamismo.

Perfil del empresariado y del personal empleado

° Entre los resultados que se confirman, se encuentra un
empresariado mayormente masculino, con perfiles dife-
renciados por rama de actividad; un sector industrial cla-
ramente mas masculino que el resto y, en el otro extremo,

una rama de servicios con una distribucién muy homogé-
nea entre hombres y mujeres (53% y 47%, respectiva-
mente).

La edad promedio del empresariado es de 46 afos. De
acuerdo con el sector de actividad, se confirma que son
las empresas del rubro de los servicios las que son dirigi-
das por empresarios mas jovenes, con una edad prome-
dio de 45 afos. Resulta interesante destacar que es en el
sector industrial donde priman los empresarios de mayor
edad, con un promedio de 48 aiios en 2012 y de 50 afos
para 2013.

Las mipymes constituyen un sector empleador de mano
de obra mas femenina que masculina (60% versus 40%,
respectivamente). Los servicios estan integrados mayori-
tariamente por mujeres (62%); en cambio, se encuentra
que las industrias, y en menor medida el comercio, estan
compuestos principalmente por hombres (61% y 57%
respectivamente).



Un indicador nuevo, introducido en esta edicion, es la
presencia de mujeres en los directorios de las mipymes.
Los resultados indican que en poco mas de la mitad de las
empresas hay mujeres en los cargos de direccion. Las mas
proactivas en este sentido son las medianas y de servicios.

Otro aspecto medido sobre el personal del sector es la
presencia de familiares. Se concluye que existe una ele-
vada proporcién de empresas con presencia de familiares
en la estructura, que alcanza el 64% en las pequefas y el
61% en las medianas.

Situacion y perspectivas del sector

o

La situacién financiera de las mipymes se mantiene estable.
Tanto los montos de los activos totales como las ventas,
medidos en délares, no presentan diferencias respecto a
un ano atras. El andlisis de las distintas ramas de actividad
permite concluir que el volumen de activos y ventas es
muy similar, mas alld de la rama estudiada. Y que, obvia-
mente, el tamafo es la variable que mas se correlaciona
con los activos y las ventas.

Por su parte, cuando se analiza la evaluacién que los em-
presarios del sector realizan a propésito de los resultados
de los Ultimos 3 anos, se encuentra que el contexto de sus
negocios no ha variado, y se mantiene en el tiempo una vi-
sién mayormente favorable. Teniendo en cuenta el sector
de actividad, sin embargo, se halla que los empresarios de
los servicios y de las medianas empresas obtuvieron mejo-
res resultados, mientras que en la industria empeoraron.

Se mantiene un clima de moderado optimismo respecto a
los resultados de los préximos 3 afios, que es transversal
a todos los segmentos estudiados. Es importante mencio-
nar que el Unico donde hay algunas opiniones negativas es
el de las microempresas, sobre todo aquellas radicadas en
el interior del pais.

Aspectos locativos

Se encuentran diferencias resaltables en las condiciones
locativas de las mipymes. Si bien la mayoria desarrolla su
actividad en un local independiente de su vivienda, hay un

34% que lo hacen desde su propio hogar. Debe tenerse
en cuenta que esto se explica sobre todo por las empresas
del tercer sector, en donde este guarismo se eleva al 40%,
mientras que en el comercial se reduce al 29% y en la
industria al 24%.

Por otro lado, entre las empresas que desarrollan su acti-
vidad en un local independiente de su vivienda, la situacion
esta bastante dividida: el 41% son propietarias y el 52% lo
arriendan. No hay cambios de una medicién a otra.

Compra de insumos y venta de productos

Las miypmes se abastecen casi exclusivamente dentro del
territorio donde desarrollan su actividad. En este sentido,
un indicador fuerte en términos descriptivos es el lugar
que ocupa el barrio en la compra de los insumos en las
mipymes uruguayas: en 2012, el 16% compraron en el
barrio, mientras que en 2013 el 21% declaran lo mismo.

Por su parte, las ventas se dirigen al mercado interno
principalmente; respecto a la medicién anterior, no se en-
cuentran diferencias significativas. Las ventas al barrio son
mencionadas por el 47% en 2012 y el 46% en 2013. Las
realizadas fuera del departamento se ubican en el 26% y
28% para los mismos anos.

En el caso de las ventas de exportacién, la relacién no

cambia, y tan solo el 6% de las empresas en 2012 y el 8%
en 2013 las han llevado adelante.

Acceso al crédito

Las opiniones respecto a las dificultades enfrentadas para
acceder al crédito no se ven modificadas. Aproximada-
mente una de cada 5 empresas menciona tener incon-
venientes para acceder a él, lo que confirma, a su vez,
que a menor tamano de la empresa, aumenta la dificul-
tad percibida. Asimismo, también encontramos mayores
problemas entre las empresas del interior que entre las
montevideanas (26% frente a |12%, respectivamente).

Esta cifra se confirma, a su vez, con el resultado encon-
trado respecto a los problemas de endeudamiento que
enfrentaron las empresas en el pasado. Aproximadamente



una de 4 cuatro mipymes han tenido este tipo de dificulta-
des financieras.

Los principales obstaculos para acceder a créditos tienen
que ver con cuestiones internas a las empresas. En tal sen-
tido, la mayor dificultad refiere a la carencia de garantias
reales (mencionada por el 34% de los empresarios); el
9% mencionan la falta de antecedentes comerciales, otro
9% se refieren a su estado de formalizacién, y el 4%
apuntan a la falta de contador para confeccionar el balan-
ce. Por otra parte, las razones atribuidas al propio siste-
ma financiero tienen que ver con lo elevado de los costos
(11%), la burocracia y demoras (8%), muchos requisitos
(696) y montos bajos (3%).

Las empresas fueron consultadas por el uso de crédito
bancario o no bancario de instituciones financieras de mi-
crocrédito o crédito para mipymes. Se encuentra que solo
el 15% y 7%, respectivamente, los utilizan. Teniendo en
cuenta esto, sumado a que la cifra de empresas que perci-
ben dificultades para acceder al crédito oscila en el 19%,
se puede concluir que existe un gran mercado cautivo,
pues un volumen considerable de empresas no se finan-
cian con crédito bancario o de instituciones de microcré-
dito y, a la vez, no perciben dificultades para financiarse.
Esto puede ser consecuencia de muchos factores; algunas
de las causas sin dudas tienen que ver con que las empre-
sas se financian fuera del sistema financiero formal, proba-
blemente a través de proveedores o familiares. Debemos
tener en cuenta, ademas, que el 40% de las empresas que
no usan créditos mencionan que les interesaria recibirlos.

Por otra parte, y en cuanto al tamafo de las empresas, se
encuentra una clara segmentacion en el uso: las mas chicas
y las del interior son las que mas usan créditos no banca-
rios, mientras que las medianas y de Montevideo las que
mas utilizan los bancarios. Importa resaltar, ademas, que
el sector comercial es el mas rezagado en términos de uso
de crédito bancario y el que, por otra parte, demuestra
mayor interés en recibirlo.

Principales cambios

Uno de los indicadores que mas varian respecto a la edi-
cién anterior del estudio es el relacionamiento de las em-
presas con el Estado. En 2012, el 22% afirmaban haberle
vendido alguna vez productos o servicios a alglin organis-
mo estatal. Lo interesante es que esta practica ha crecido
de forma importante de un afno a otro, para ubicarse en el
37%. La relacién de las mipymes con el Estado muestra su
mayor contraste cuando la analizamos segln su tamafo:
las microempresas son las que explican el mayor distancia-
miento, y en el polo opuesto se ubica el segmento de las
medianas empresas, con un vinculo especialmente exten-
dido (que llega al 60% en 2013). Segln la rama de activi-
dad, se observan también algunas diferencias, que si bien
no son tan marcadas como ocurre en el caso del tamafo
de la empresa, igualmente aportan variabilidad a los datos.
En tal sentido, las empresas del sector industrial son las
que en mayor medida se han relacionado comercialmente
con el Estado (319%); entre las dedicadas al comercio el
porcentaje es de 25, mientras que entre los servicios es
de 18.

Una de las confirmaciones importantes para entender los
motivos de no venta al Estado es que casi la mitad de las
empresas indican que sus productos o servicios estan des-
tinados para los hogares. No obstante, se puede sefalar
que existe un porcentaje importante de empresarios que
afirman no saber por qué motivos no le venden.

La opinién que las empresas tienen del Estado en tanto
cliente mejora en 4 puntos porcentuales, y pasa del 47%
al 51% la proporcién de empresas que consideran bas-
tante o muy interesante trabajar para él; de este modo, se
invierte la relacién encontrada el afo pasado. En aquel en-
tonces eran mas las empresas que opinaban que era poco
o nada interesante trabajar para el Estado.

El bajo interés mostrado tiene que ver con temas refe-
ridos al pago, la burocracia, el rubro en el que trabajan,
las demoras, los plazos y la vision de que este vinculo es
complejo y dificil.

Los programas implementados por el Estado no han te-
nido mayor difusién entre las empresas del sector. El mas



extendido es el Programa de subsidio de tasas de interés
para la innovacién tecnoldgica, que alcanza un nivel de co-
nocimiento del 27%, mientras que los programas SIGA
y de compras publicas para el desarrollo de las mipymes
presentan niveles de conocimiento bajo, del orden del
11%.

Por otra parte, resulta destacable que haya crecido el uso
de servicios financieros en las empresas. Con respecto a
la medicién de 2012, hay un claro aumento de tenencia
de productos financieros. En la primera medicién, el 57%
de las empresas declaraban utilizar al menos uno de los
productos, mientras que este afo la cifra sube al 65%. El
sector de servicios y las empresas de Montevideo son los
que han liderado el incremento.

Al analizar producto por producto, se aprecia que en pri-
mer lugar se encuentran las cajas de ahorro: casi la mitad
de las empresas cuentan con este servicio. A su vez, es
el producto que aumenté en mayor cantidad respecto a
la medicién pasada (109%). También se encuentra que el
35% de las empresas utilizan una cuenta corriente, dato
que refuerza lo medido en 201 2. Los otros productos que
registraron cambios significativos fueron los cheques dife-
ridos (+5%) y el pago a proveedores a través de un banco
(+9%). Los servicios restantes, a pesar de que aumenta el
uso de la mayoria, no implican cambios notables.

Por otro lado, a aquellos empresarios que declararon no
poseer los respectivos productos financieros se les pre-
gunté acerca de su interés en tenerlos en un futuro. En
comparacion con 2012, el interés por todos los produc-
tos mencionados aumenta significativamente. El servicio
mas deseado es la cuenta corriente (35%), seguido por
la tarjeta de crédito empresarial (32%) y los préstamos
de inversién (29%). Las cuentas corrientes, asi como los
préstamos de inversién, representan los productos con
mayor diferencia respecto a 2012, con un aumento de 20
puntos porcentuales.

También se incrementan algunos factores vinculados a
la tecnologia utilizada por estas empresas. Asi, si toma-
mos en cuenta la tenencia de computadoras, vemos que
el indicador crece 3 puntos porcentuales y llega al 68%.
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El acceso a Internet también presenta un leve aumento
respecto a la edicién 2012, y se confirma el hecho de
que practicamente la totalidad de las mipymes que tienen
PC lo poseen. La tendencia marca que las empresas que
cuentan con conexion a Internet en mayor medida son las
de los servicios, algo que ya ocurria en 2012. Por otra par-
te, en lo que respecta a las regiones, tal como ocurre con
el indicador de tenencia de computadora, se identifica que
en Montevideo el acceso es mas amplio que en el interior
(73% contra 59%).

El Ministerio de Industria, Energia y Mineria, a través de
Dinapyme, viene desarrollando una serie de acciones ten-
dientes a la promocién, desarrollo y tecnificacién del sec-
tor con el fin de promover la descentralizacién geografica
y el aumento de la productividad de sus recursos. Uno
de los bloques de la encuesta aborda estos temas anali-
zando, concretamente, la evolucién del sector a través de
indicadores relacionados a cambios desarrollados con el
objetivo de mejorar el desempefio de las empresas. En
tal sentido, el resultado encontrado es que mas mipymes
han realizado cambios con el objetivo de mejorar su des-
empeno respecto a 2012. En aquella oportunidad estas
representaban una mayoria relativa (46%) y ahora son el
62%. Lo importante es que la suba no se registra en un
segmento en particular, sino que se verifica en todos los
estudiados.

Los cambios vinculados con el producto y la forma de or-
ganizar la empresa son los elegidos por el 60%. En tanto,
las areas que las empresas perciben que necesitan mejorar
siguen siendo, en primer lugar, las de marketing y ventas
(mencionadas por el 25% en 2012y el 329% en 2013) y, en
segundo lugar, las de produccién orientadas a la mejora de
la productividad (con el 20% de las menciones en ambos
anos).






