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RESUMEN EJECUTIVO

Se analizo la situacion del Comercial Lépez del canton Ventanas en lo referente a la
planificacion estratégica y la manera cOmo esta tiene relacion con sus proveedores, es
decir los productores de arroz y maiz, principalmente ante la necesidad de garantizar una
provision constante, que permita a la empresa mantenerse en el mercado de
comercializacion al por mayor de materias primas agricolas, sector que también fue
afectado por la pandemia por COVID 19. Se ejecutd para el efecto una investigacion
cuali-cuantitativa de tipo no experimental, que permitié un andlisis documental para
fundamentar las variables de estudio, y un levantamiento de informacién de campo
mediante una encuesta a los proveedores, una entrevista al gerente y la observacion
directa. Los resultados evidenciaron la oportunidad de mejorar la interaccion entre el

Comercial y quienes le proveen de arroz y maiz.

Palabras claves: planificacion estratégica, proveedores, agricultura.
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ABSTRACT

The situation of Comercial Lépez from Ventanas was analyzed mainly about strategic
planning and how it influences the relation with suppliers, who are rice and corn
producers, this because it is necessary to guarantee a constant supply that allow the
Company to stay in the agricultural raw material wholesale market, a sector that was also
affected by COVID 19 pandemic. A non-experimental qualitative and quantitative
research was applied, which allow a documental analysis about the investigation variables
and an on field research by using surveys to suppliers, an interview to the manager and
the direct observation. Results made evidence of the opportunity to improve the

interaction between the Comercial and who provide rice and corn.

Keywords: strategic plan, suppliers, agriculture.
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CAPITULO 1
MARCO GENERAL DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Planificacion estratégica para relacion con proveedores de productos agricolas de

empresas comerciales.

1.2. Planteamiento del problema

La comercializacion de productos agricolas se origina de las necesidades y exigencias
de quienes los demandan, lo que a su vez motiva el cultivo de los productos en el campo.
Los productos cultivados son luego comercializados a casas comerciales intermediarias,
las cuales acopian el producto de diferentes fincas y los venden a mercados, comisariatos,

tiendas de barrio, 0 a exportadores de acuerdo a cada caso Y a la localizacion.

El trabajo de acopio de las casas comerciales intermediarias es importante dado que,
de no existir, seria muy complejo y costoso el visitar cada finca para obtener el producto
0 contar con centros de acopio propio para el mismo efecto. En la provincia de Los Rios,
por ser la agricultura su primera actividad econémica, existe un gran namero de centros
de acopio de productos agricolas (Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial de Los
Rios, 2019), los cuales compiten entre si para captar producto desde las fincas, contar

con voltimenes suficientes para la venta y lograr sostener financieramente sus negocios.

En el canton Ventanas se encuentra el Comercial Lopez, el cual se dedica a la compra
y venta de maiz y arroz, negocio que se tomara como unidad de analisis del presente
trabajo. El negocio sufrid los estragos de la pandemia por COVID 19 en el 2020, donde
las dificultades financieras y de logistica presentadas produjeron la pérdida de
proveedores de productos agricolas, alrededor del 50% (Lo6pez, 2021), quienes fueron
captados por la competencia. La disminucion de proveedores generd inmediatamente la

reduccidon de stock para la venta y por consiguiente el ingreso por ventas.



La situacion ha generado que el negocio esté en riesgo de cerrar sus operaciones,
especialmente por la dificultad que se ha encontrado para recuperar proveedores o captar
nuevos. Entre las principales causas del problema se encuentra el hecho de que no se
planifican las acciones en torno al marketing, las estrategias de beneficio al agricultor, y

la ampliacion de la cartera de productos para no depender solo del arroz y maiz.

La inexistencia de planificacion en torno a las estrategias de marketing no ha permitido
posicionar al Centro de Acopio en la mente de los productores que proveen los productos
agricolas, lo cual a su vez ha hecho frégil la relacion con los proveedores, exponiéndose

a que una competencia mas atractiva pueda captarlos.

Se ha evidenciado ademas que el Comercial no planifica las estrategias de beneficio al
agricultor, es decir no se han establecido aspectos relacionados a mejores precios,
asistencia técnica, pagos por adelantado, reconocimientos o bonos por fidelidad,
productividad o calidades, entre otros factores que pueden ser considerados en beneficio

de los proveedores.

El limitado portafolio de productos del Comercial no permite diversificar las
posibilidades de comercializacion, lo cual aumenta el riesgo de que el desabastecimiento
de arroz o maiz afecte directamente las finanzas de la empresa, poniendo en riesgo su

sostenibilidad.

La superficie cosechada de arroz en el Ecuador alcanza las 312.9 miles de hectareas,
que permiten producir 1.3 millones de toneladas y que tiene mayor presencia en las

provincias de Guayas y Arroz (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

En lo que respecta a maiz duro seco, la superficie cosechada alcanza los 341.3 miles
de hectareas en las cuales se producen 1.3 millones de toneladas, con mayor
concentracion en Los Rios, Guayas y Manabi (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2021).



1.3. Formulacién del problema

¢Qué efecto tiene la planificacion estratégica en la relacion con los proveedores de

productos

agricolas de empresas comerciales?

1.4. Sistematizacion del problema

¢De qué manera se fundamenta tedricamente la planificacion estratégica y la

relacion con los proveedores?

¢Cual es la situacion actual del Comercial Lopez en lo que respecta a la

planificacion estratégica para la relacion con los proveedores?

¢De qué manera el Comercial Lopez gestiona a sus proveedores?

¢Como elaborar una propuesta para la planificacion estratégica en cuanto a su

relacion con los proveedores?

1.5. Delimitacion del problema de investigacion

1.5.1. Delimitacién Temporal

El tema de investigacion se desarrolla durante todo el afio 2021.

1.5.2. Delimitacion espacial

La investigacion se realiza en:

Pais:
Provincia:
Ciudad:
Area:

Empresa:

Ecuador

Los Rios

Ventanas

Comercializacién de productos agricolas

Comercial Lopez



1.5.3. Delimitacién de la planificacion estratégica.

La investigacion se enfoca especificamente en el disefio de planes estratégicos y la

manera de controlarlos para garantizar su cumplimiento.

1.5.4. Delimitacién de la captacion proveedores de productos agricolas

En lo que respecta a relacion con los proveedores, la investigacion abarca aspectos

relacionados a las estrategias de identificacion, captacion y fidelizacion.

1.6. Linea de investigacion

Desarrollo Empresarial y del Talento Humano.

Sublinea de investigacion:

- Calidad, competitividad y productividad.

1.7. Objetivo General

Evaluar el efecto que tiene la planificacion estratégica en la relacion con proveedores
de productos agricolas de empresas comerciales.

1.8. Objetivos Especificos

» Fundamentar te6ricamente la planificacion estratégica y la relacion con
proveedores de empresas comerciales.

= Diagnosticar la situacion actual del Comercial Lépez en lo que respecta a la
planificacion estratégica y su relacion con los proveedores.

= Determinar la manera como en el Comercial Lopez se gestionan los proveedores.

= Elaborar una propuesta para la planificacion estratégica enfocada en la relacion

con los proveedores.



1.9. Justificacidon de la Investigacion

1.9.1. Justificacion Préctica

El desarrollo de la presenta investigacion se justifica desde la practica debido que se
requieren estrategias que fortalezcan y formalicen la gestion de las diferentes actividades
que se realizan dentro de las empresas, especialmente en pequefias ciudades como
Ventanas, donde se emprende mayormente desde la experiencia, sin considerar elementos
tedricos como modelos o el disefio de planes que permitan una gestion organizada. El
establecer un plan para captar proveedores abre la oportunidad para multiples negocios
locales se preocupen conocer su situacion actual con quienes les proveen productos,

establezcan objetivos y disefien estrategias para alcanzarlos.

1.9.2. Justificacion Teérica

La investigacion se justifica ademas desde la teoria, dado que su desarrollo tomaréa en
consideracién conceptos, formatos y estrategias sugeridos en investigaciones anteriores
0 propuestas por autores reconocidos en la tematica, los cuales se analizaran con el fin de
generar una propuesta original, adaptada a la situacion de empresas como el Comercial

Lopez.

1.9.3. Justificacion Metodoldgica

Finalmente, el desarrollo de la investigacion presenta una justificacion metodoldgica
por la seleccion y aplicacion de metodologias que permitan el levantamiento de
informacion suficiente para conocer el problema, entenderlo y tener la capacidad de
atenderlo.

La metodologia se adaptara a la situacion de pandemia actual, haciendo uso de las
facilidades virtuales para el levantamiento de informacion, de tal forma que se cuide la

salud del investigador y las personas que participen de encuestas o entrevistas.



1.10. Idea a defender

La Planificacion estratégica tiene un efecto positivo en la relacion con los proveedores

de productos agricolas de empresas comerciales.

1.11. Variables

= Planificacion estratégica

» Relacién de proveedores



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Problema

Como antecedentes del problema se hace referencia a trabajos relacionados a la temética
en estudio y que fueron realizados en el pasado, como por ejemplo el de Amboya y Mufioz
(2018) quienes con el fin de atender el estancamiento comercial y financiero del negocio,
realizaron un andlisis de su situacion actual para conocer las principales causas del
problema y luego propusieron un plan estratégico compuesto por tacticas, acciones
operativas, indicadores y elementos de monitoreo. Con el plan, los autores establecieron
el camino a seguir, es decir, dieron el direccionamiento que deben seguir la empresa para
mejorar su situacion. Los investigadores emplearon entrevistas y la observacion directa

para el levantamiento de la informacion.

Se revisé ademas la investigacion de Chilon (2018) quien propone un plan estratégico
que permita mejorar los niveles de desempefio laboral en una institucién publica de salud,
lo cual a la vez aporta en el alcance de los objetivos institucionales. Previo al disefio de
la propuesta se realiz6 un levantamiento de informacion de campo mediante una encuesta
direccionada al personal, la cual permiti6 evidenciar el problema de desempefio y validar
la necesidad de un plan que establezca las acciones para su mejora. La investigacion de
Chilon presenté ademas un marco tedrico que expone de manera sintetizada la
importancia de la planificacién estratégica y el desempefio laboral para las

organizaciones.

Rios y Cafiizares (2020) realizaron una propuesta de plan estratégico que fortalezcan una
agro-empresa y la permitan competir de mejor manera en su mercado y expandirse. Para
el efecto analizaron primero la situacion de la empresa al momento en el que se
investigaba, para a partir de ahi establecer objetivos y disefiar un plan que estratégico que
direccione hacia su consecucion. Los autores consideran que gracias a la planificacién se
reduce el riesgo de fracaso, facilita tomar decisiones efectivas, y ejecutar acciones que

aporten en el desarrollo futuro del negocio. Los autores disefiaron un plan compuesto de



metas y estrategias encaminadas al aseguramiento de la agro empresa en el mercado.

Hernandez (2021) analizo el problema de la empresa Nature’s Garden en cuanto a su bajo
rendimiento en Guayaquil, principalmente a causa del desconocimiento de la ciudadania
en lo que respecta a los beneficios del producto. El autor desarrollé un estudio de la
situacion actual de la empresa tanto a nivel interno como externo, encuestando clientes y
observando el comportamiento de la competencia, de tal forma que se cuente con datos
que permitieron luego disefiar un plan estratégico que de atencidn a las principales causas

del problema.

Otra de las investigaciones revisadas fue la de Arteaga (2021) quien manifiesta realiza un
estudio en la empresa Hidromaxi Construcciones S.A., donde se evidencia bajo nivel

organizacional ante la inexistencia de procesos de planificacion estratégica.

El autor planted entonces determinar como la planificacion estratégica se vuelve una
opcidn para el fortalecimiento del desempefio organizacional de la institucion, para lo
cual se aplicd una metodologia que requirid investigacion documental y de campo, asi
como los métodos analitico-sintético, deductivo y estadistico, y técnicas como la encuesta
y entrevista. El resultado evidencid que la empresa carece de una planificacién
estratégica, generando desventaja competitiva y limitando la consecucién de sus
objetivos. El autor propone entonces el disefio de un plan estratégico, basado en la

realidad de la empresa, que aporte a la atencion del problema.

Vélez (2017) investigo el reducido nivel de ventas de la Asociacion de Pequefios
Comerciantes de la Bahia de Babahoyo, con el fin de establecer estrategias de accion que
permitan mejorarlas. Se llevé a cabo una investigacion tedrica para profundizar en
conocimiento respecto al proceso administrativo, la planificacion, organizacion,
direccién y control, la planificacion estratégica, estructura, formulacién de estrategia, el
presupuesto, etc. La informacion tedrica recopilada se complement6 con los resultados
de una entrevista al gerente de la asociacion, de la cual se conoce que existe reducido
apoyo de las autoridades publicas. La propuesta de solucion consistié en el disefio de un
modelo propio que resultdé luego de combinar varios modelos explicados en el marco

tedrico.



2.2. Marco Tedrico

2.2.1. Planificacion estratégica
Datos recopilados por Basantes et al. (2021) evidencian que la estrategia y la
planificacion se originan desde los albores de la humanidad, dado que hay pruebas de
que los aborigenes la emplearon en la realizacion de sus actividades mayormente de
guerra contras otros grupos o en la caza de animales. Fue desde esos tiempos que la

planificacion estratégica ha evolucionado hasta lo que hoy se aplica a nivel empresarial y

que evoluciona junto con las necesidades de cada sector (Basantes et al., 2021).

Corregir Debilidades

Amenazras

Fortalezas

Oportunidades

Figura 1: Plan estratégico para una empresa
Fuente: Trenza (2020)

Sin embargo, de manera formal, se manifiesta que la planificacion estratégica como
disciplina formal nace y se desarrolla dentro del sector privado de los Estados Unidos en
1960, alcanzando su mayor aceptacion como modelo de gestion en la década de 1970,
manteniéndose desde ahi como parte importante dentro de las organizaciones (Ayuzabet
& Lozano, 2019).

Hoy en dia, y de acuerdo a lo indicado por Fernandez et al. (2019) es importante que
las organizaciones de apliquen planificacion estratégica con el fin de que estas puedan
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sostenerse en el tiempo. Sin embargo, en varias ocasiones el desconocimiento de factores
fundamentales a considerar con el fin de dar garantias para que la organizacion opere
adecuadamente genera inconvenientes que pueden ser corregidos con planificacion

estratégica (Basantes et al., 2021).

Es importante al emprender un negocio que exista enfoque basado en la planificacion
estratégica de cada paso que debe darse para que se cree la empresa, con una descripcion
detallada, que permita al emprendedor y su equipo de trabajo lograr la meta propuesta
(Gutiérrez, 2019).

Weston (2020) define a la planeacidn estratégica como:

... un proceso reflexivo y sistematico para determinar una direccion y un curso de
acciones para lograr un futuro deseable. La planificacion estratégica delinea un
estado futuro deseado y una direccidn clara y prioridades en forma de un conjunto
escrito de metas, objetivos, acciones y resultados para lograr ese futuro.
Finalmente, el plan estratégico debe enfocar la atencion de las personas y guiar la

asignacion de recursos en la organizacion (p.1).

De acuerdo con Wolf y Nogueira (2020) la planeacion estratégica en una herramienta
que define como: “herramienta importante para integrar las agendas e iniciativas de
diferentes actores territoriales en estrategias comunes (a mediano o largo plazo), dado su
fuerte componente programatico y su capacidad para adaptarse a diferentes objetivos y

entornos” (p.5).

Para Serrato (2018) es fundamental que en las organizaciones quienes lideren cumplan
con las competencias necesarias para desarrollar técnicas que lleven al nivel deseado, por
tanto la inteligencia estratégica evoca caracteristicas militares porque contiene
conocimiento especifico, codificado, secreto y confidencial. Es ese conocimiento y su
puesta en practica que, de acuerdo a Garcia et al. (2017) “posiciona a la organizacion

segun su entorno dinamizando las fuerzas internas en concordancia con las metas” (p.4)

La planificacion estratégica es un proceso gque aporta en su direccidn y permite orientar

y emplear de mejor manera los recursos en la consecucion de los objetivos de la
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instituciéon en el alcance de beneficios como un desempefio competitivo, atencidn

oportuna y efectiva a los problemas y una gestion moderna (Cervantes, 2011).

2.2.2. Disefio de un plan estratégico

El disefio de un plan estratégico requiere la interaccion de varios componentes que
responderan a la realidad de cada organizacion, pero que sin embargo deben ser revisados
para garantizar un mayor aprovechamiento de los recursos fomentados por la

planificacion:

Un objetivo del mas alto nivel de
Principios rectores de una La imagen del futuro tal como abstraccién; un contexto para
. L. — N . ", — . .
organizacion es vista por la organizacion todos los demés objetivos y
acciones

PASO 3 - DESCRIPCION

PASO 2 - FORMULACION
wencmriaeo () s

Componentes de la Objetivos del negocio CUADRO DE MANDO

estrategia;lhip(')tesis mms  conectados por |a logica de s tes p”aer:::;;: futura: S DE-;EF%?AA_N;?E}?S\B?O
estratégica causa y efecto BRECHAS, RIESGO
©) ,
Cuantificacion de los Comentario de la estrategia, PASD 4- CASCADA PASU 5 B Ej EBU[”UN

objetivos del negocio que [0S s justificacion, planes de « Trabajo segun iniciativas
hacen tangibles accion y presupuestos —L - estratégicas
¢ Seguimiento de
L esfuerzos y resultados
(e (e e ][l METRICAS DE RESULTADO con KPI
Cuantificacion de los factores de éxito Validacién de los resultados alcanzados e Informes de rendimiento

Figura 2. Proceso de planificacion estratégica
Fuente: BSC Designer (2020)

La figura 1 presenta los 5 pasos sugeridos por BSC Designer (2020) en cuanto a la
planificacion estratégica, iniciando por la definicion de los atributos de la empresa,
vinculando la misién y la vision institucional asi como los valores. En el siguiente paso
se formulan las estrategias de accion prioritarias las cuales responden a los objetivos
establecidos. Seleccionadas las estrategias se procede a describir en detalle sus
componentes y las necesidades existentes para su ejecucion. Cada objetivo debe ser

cuantificable para poder medirlo durante y después de ejecutada la planificacion. La
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medicion involucra al personal responsable de cada actividad quienes deberan finalmente

ejecutar las acciones que integran el plan.

El disefio del plan estratégico requiere la determinacion primero del qué se desea
lograr, lo que corresponde al establecimiento del o los objetivos, luego del cual se
establece qué hacer para lograrlo, es decir el disefio de las estrategias de accién y las

diferentes tacticas y actividades para alcanzarlos (Leal de Valor et al., 2011).

Dentro del disefio de la planificacion es entonces necesario dar respuesta a
interrogantes como ¢a donde se desea llegar con el negocio?, ;en qué lugar se encuentra
hoy?, ¢donde se debe ir?, ;ddnde se puede ir?, ;donde se ird?, ; Como y cuando se llegara
a los objetivos?, preguntas cuyas respuestas generaran la base para la planificacion
(Basantes et al., 2021).

Son varias las posturas en torno a cémo deberia iniciar o plantearse un plan, sin
embargo, mucha literatura coincide en que la planificacion es sistema compuesto por
varios elementos que interactdan entre si para el logro de las metas esperadas, lo cual se
relaciona a la gestion por objetivos, donde autores como Béez (2007) consideran incluir

tres elementos: los objetivos, los criterios de medida y las acciones.

Béez (2007) define a los objetivos como aquello que se quiere alcanzar dentro de un
determinado tiempo de acuerdo a la planificacion, es decir es hacia los objetivos que se

planifica, todo debe procurar su alcance.

Los criterios de medida son aquellos indicares de gestion que se establecen para cada
actividad que forma parte de la planificacidon, con el fin de que el monitoreo sea 6ptimo
y permita saber donde hay que corregir o prevenir durante la ejecucion de lo planificado
(Cafiedo, 1997).

Finalmente, las acciones son todas las actividades que se llevan a cabo para garantizar

el cumplimiento de los indicadores y por consiguiente el alcance de los objetivos (Béez,
2007).
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El cumplimiento de los tres elementos establecidos genera un gran aporte para la
organizacion, debido a que desarrolla la proactividad, el equipo puede adaptarse al
cambio, se conforman equipos con elevado nivel de desempefio y se mejora la toma de

decisiones desde la gerencia (Gémez, 2008).

Otras posturas para el disefio de un plan estratégico, como por ejemplo lo establecido
por Amrollahi y Rowlands (2018) quienes proponen una metodologia PSA (Planeacion
de Sistema Abierto) utilizando un enfoque de Design Science Research (DSR), y la define
de la siguiente manera: “Una perspectiva de la ciencia del disefio ayuda a la investigacion
a lograr su objetivo, a través del desarrollo tedrico de la metodologia de disefio y una

interaccion entre disefio y uso del sistema” (p.1).

De acuerdo con los autores Barbosa, Castafieda, y Lombardo (2020) afirmaron que la
GES es una metodologia de la planeacion estratégica:

La herramienta denominada GES (acrénimo de Gestion Estratégica
Sostenible en portugués) se basé en los conceptos de Gestion Estratégica,
Cuadro de Mando Integral y Triple Resultado, es una metodologia que
permite orientar la gestion estratégica hacia una sostenibilidad de las

pequefias empresas (p.3).

El disefio del plan inicia con el levantamiento de informacion externa e interna que
establezca la situacion actual de la empresa, es decir, seleccionar y aplicar técnicas e
instrumentos investigativos que permitan tanto documentalmente como en el sitio de
manera presencial, recuperar datos tedricos, estadisticos o basados en la experiencia del
encuestado que aporten en el entendimiento del problema y sus causas y direccionen hacia
su solucion (Ayala, 2016).

Los beneficios de planificar y de hacerlo estratégicamente son varios, contribuyendo
enormemente con la alta direccion, debido a que guia a los empresarios y apoya a
mantener una mirada hacia el futuro para en base a eso organizar el presente, lo que a su
vez permite establecer y cumplir su mision y enfocarse en su vision (Ayuzabet & Lozano,
2019). Es la planificacion la que permite un mejor uso de los recursos, la disminucién del

desperdicio, la mejora del desempefio laboral, el aumento de la productividad, la
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captacion de clientes, mejora de las ventas y por consiguiente una mejor rentabilidad, a

tal punto de convertirse en un negocio sostenible (Roman, 2010).

La planificacion es una herramienta que aporta en la innovacién y que fortalece el
liderazgo, contribuye en atender las probleméticas que se presenten en la empresa,
identificar y aprovechar las oportunidades y fortalecer las amenazas que se presenten
(Ayuzabet & Lozano, 2019).

Son tan amplios los beneficios de la planificacidn estratégica que contribuye ademas
a liberar recursos humanos, mejorar las finanzas, mantenerse actualizado en la tecnologia,
ser mas amigable con el medio ambiente, se eficiente en la produccidn, e incluso mejorar
la calidad de vida de quienes trabajan en la empresa asi como el ambiente laboral, y que

todo conduzca hacia una mejor rentabilidad financiera (Barbosa et al., 2020).

La planificacion debe disefiarse, ejecutarse, controlarse y mejorarse en base a

principios y valores empresariales, como los sugeridos por Gutiérrez (2019):

= Trabajo en Equipo

= Compromiso con la Organizacion
= Calidad en el Servicio

= Desarrollo Humano

» Innovacion y Creatividad

» Liderazgo y otros.

Todo empresario debe conocer los factores que deben analizarse previo a la ejecucién

de lo planificado, a continuacion se presenta lo sugerido por Huamani (2003):
= Entorno
La organizacion se desenvuelve en un complicado entorno ya sea este de tipo
comercial, social, cultural, politico, legal y politico, que cambia constantemente, exige,

migra, y se mueve de acuerdo a la tenencia de cada tiempo o a las externalidades que lo

afectan. La incidencia que cada entorno tenga sobre el negocio dependera de lo fortalecida
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gue esta esté y la manera como haya planificado las estrategias de accion frente a

inconvenientes.

La estrategia es entonces la postura que la organizacion asume de acuerdo al entorno
en el que interacta para alcanzar sus objetivos. Esas estrategias deben tener un enfoque
en aspectos importantes como el medio ambiente y la tecnologia (Huamani, 2003).

= Recursos

Los recursos son un aspecto interno de la organizacion que se necesita para la
ejecucion de lo planificado. Son los recursos los que permiten realizar la adquisicion,
contratacion y financiamiento de todo aquello que se requiere para competir en el

mercado.

El andlisis de los recursos actuales y la determinacién de como estos representan la
parte fuerte y débil de la organizacion, es necesario para prepararse y fortalecerse a
tiempo, de tal forma de que lo planificado no se detenga. Los departamentos de Talento
Humanos Yy todo lo concerniente a la administracion de los recursos materiales deben
retroalimentar a quienes son responsables de la planificacion para que se consideren

soluciones donde se necesario.

= Expectativas:

Se refiere a lo que se espera del futuro y en base a lo cual se planifican las estrategias
a implementar por la Direccién. A las expectativas se afiaden creencias y supuestos que
forman parte de la Cultura Organizacional, y que se consideran en el analisis externo en

el entorno en el cual interactia la entidad.

Las estrategias que se seleccionen para alcanzar las expectativas de la organizacion
pueden ser diferentes de acuerdo a las personas gque, en conjunto, tomen la decision, dado
que independiente del entorno y las creencias, aun si estas fueran similares en todos los
grupos, no quiere decir que las estrategias ideadas y seleccionadas vayan a ser las mismas.
(Huamani, 2003)
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= Bases

Son bases dentro del analisis estratégico:

- El entorno

- Los recursos

- Las expectativas

- Aspectos culturales

- Aspectos politicos

Estas bases son de suma importancia para que las conclusiones del analisis estratégico
estén enfocadas y adaptadas a la realidad de la organizacion y su aplicacion tendra altas
probabilidades de éxito (Tito Huamani, P. L, 2003). EI conocimiento pleno del entorno,
donde se conjuga la competencia, los clientes, proveedores, los entes de control
gubernamental y demas, permitird una mejor dinamica de la empresa y la toma de

decisiones serd mas efectiva.

Los recursos garantiza la ejecucion de las estrategias, de nada sirve tener disefiada y
planificada una estrategia sino se cuenta con los recursos para aplicarla. Es entonces
necesario establecer acciones que permitan conseguir el capital suficiente para que la

estrategia sea una realidad y evitar asi que la falta de recursos sea un impedimento.

Definir las expectativas contribuye a establecer un norte para la organizacion es decir
que todos sepan hacia donde se dirige y cdmo cada actividad llevada a cabo aporta en su

consecucion.

En lo que respecta a los aspectos culturales, Huamani (2003) manifiesta que estos son
parte importante del analisis previo que hay que realizar para garantizar que las estrategias
no se vean limitadas por la cultura de los consumidores en determinada poblacion.
Mientras méas se conozca la cultura del mercado objetivo, mayor sera la posibilidad de

competir adecuadamente en el mismo.
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Asi como los aspectos culturales, los aspectos politicos deben ser considerados para
garantizar que las politicas publicas o el nivel de estabilidad politica no serian una

limitante para la interaccion de la organizacion en su mercado (Baez, 2007).

Una vez disefiado el Plan es necesario llevarlo a cabo, para lo cual se planifica la parte
operativa de cada area involucrada, considerando los objetivos que deben alcanzarse en

las mismas y que aportan a los objetivos institucionales generales.

La organizacion debe estar preparada para actuar frente a las diferentes situaciones que
se presenten durante la aplicacion de lo planificado, corrigiendo y previniendo en el

camino (Huamani, 2003).

2.2.3. Control del plan estratégico

Barbosa, Castafieda, y Lombardo (2020) afirmaron que la Gestidn Estratégica basa su
control en los Cuadro de Mando Integral, por medio de los cuales se establecen los
procesos y actividades a controlar, para lo cual se asignan indicadores de control que

monitorean de manera constante.

Todo proceso planificacion requiere de evaluaciones constantes, tanto durante la
ejecucion del plan como a la final del mismo, con el fin de identificas aquellos aspectos
que funcionaron, los que aportaron mas, los que aportaron menos y los que no
funcionaron, lo cual permite no cometer los mismos errores en el futuro y mejorar donde
existan debilidades (Esan, 2017).

Dentro de la actividad de control Fava (2010) considera que es necesario ejecutar tres

acciones importantes:

- Determinacion de los aspectos externos e internos sobre los cuales se casaron
las estrategias.
- Evaluacion de rendimiento.

- Planificacion y ejecucion de medidas correctivas.
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2.2.4. Captacion de proveedores

Los proveedores se define como aquellas personas naturales u organizaciones que
abastecen de bienes o servicios a otras personas u organizaciones que los utilizan para su
consumo, procesos de manufactura o venta directa de acuerdo a su giro, de tal forma que

la actividad econdmica pueda ejecutarse (Laura, Chaluisa, & Mancheno, 2020).

Laura, Chaluisa y Mancheno (2020) consideran que toda la organizacion depende de
la gestion de proveedores, dado que todas las &reas requieren de recursos para operar, los
cuales son proveidos por otras organizaciones. Es por esta razén que debe existir un
responsable de buscar y seleccionar proveedores de acuerdo a las necesidades y
estandares exigidos por la empresa, siendo esto importante dado que permite su normal

funcionamiento y garantiza un stock suficiente para operar.

Es entonces la gestion de proveedores un elemento importantisimo en la
administracion de toda organizacion, por lo que las decisiones que se tomen al respecto
de esta deben de ser motivadas por una planificacion previa y andlisis de la situacion real
de los proveedores disponibles en el mercado donde funciona la organizacion.

Los beneficios de una adecuada seleccion de proveedores y de su constante evaluacion
es que la empresa podria contar con proveedores de calidad, con mejor servicio, mejor
costo, priorizacion en emergencias, garantias, crédito y demas (Laura, Chaluisa, &
Mancheno, 2020).

Dentro del proceso de gestion de proveedores se identifican las siguientes actividades
(Duefias, 2017):

- Conocimiento del producto: para lo cual se establecen los atributos y el valor
de comprar el bien o servicio.

- Analisis de los proveedores: que es donde se obtienen los datos del proveedor
con el fin de conocerlo mas y establecer si sus servicios o0 productos

beneficiarian realmente a la organizacion.
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Seleccion de proveedores: que es el momento en el que, luego de la captacién
de proveedores y andlisis de cada uno de ellos, se elige el o los proveedores
con mejor calificacion para iniciar la relacion comercial. Los proveedores
deben pasar por una serie de exigencias establecidos de acuerdo a lo que la

empresa requiere para garantizar que realmente seré una relacioén eficaz.

Vargas (2014) coincide con Duefias (2017) en la necesidad de calificar y evaluar a los
proveedores, con el fin de optimizar la provision de sus bienes o servicios, la figura 2
muestra el proceso propuesto por Vargas, en el que se evidencia que la gestion de

proveedores es ciclica, esta siempre en movimiento por lo que requiere una gestion
dindmica, observadora, que busque la mejora continua.

Cualificacion
) >
/ - \

f’f /

x

uoenie™
__'_,_;-'—"'-

7

Optimizacion

Figura 3: Gestion del comportamiento de proveedores
Fuente: Vargas (2014)

De acuerdo a Anaya (2015) la evaluacion de proveedores considera varios aspectos,
los mismos que son importante para garantizar un adecuado intercambio de informacion,
que a su vez garantice la calidad del producto o servicio comercializado, proveyendo

ademas la documentacion de entrega de pedidos necesaria, demuestre el compromiso
del proveedor y permita medir parametros como:
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- Precio

- Calidad

- Servicio

- Seleccion

- Condiciones de pagos
- Disponibilidad

- Descuentos

La gestion de proveedores requiere de una comunicacion efectiva entre las partes, con
el fin de que se conozcan los niveles de stock necesarios y la frecuencia de pedidos, es
decir la planificacion debe coincidir y evitar asi desabastecimientos. Una planificacion
adecuada es beneficiosa para la partes, dado que de esta manera ambos podrén
proyectarse anticipadamente y generar sus pedidos a tiempos, lo cual podria incluso en

ciertos casos disminuir los costos (Laura, Chaluisa, & Mancheno, 2020).

La comunicacion efectiva debe permitir un trato directo entre proveedor y cliente, sin
intermediarios o limitantes en la comunicacion, para asi garantizar las partes tienen claro
lo que solicitan, se provee y se recibe. Es necesario que el negocio adquiera, de acuerdo
a su necesidad un programa informético que permita un mejor control de los inventarios
de productos proveidos, considerando la necesidad de conocer y gestionar la entrega, lo

que el cliente demanda y el tiempo de entrega (Laura, Chaluisa, & Mancheno, 2020).

El Marketing Relacional, y con él, la cadena de abastecimiento y su logistica,
determina diferencia en cuanto al proceso de fidelizacion, dado a que crea compromisos
a largo plazo, mismos que proyectan un evidente crecimiento, pudiendo aplicarse tanto a

clientes como a proveedores (Barahona & Moreno, 2020) .

Los procesos que desarrollan las empresas para adaptar a los proveedores y mediante
estrategias identificarlos, atraerlos y retenerlos. Para replantear el Marketing tradicional
y llevarlos a un Marketing Relacional consiste en establecer, una relacién de beneficio
mutuo para satisfaccion plena de las partes y obtener rentabilidad para la compafiia
(Barahona & Moreno, 2020, p. 25).
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2.3. Marco Conceptual

Captacion

Atraer a alguien o ganar su voluntad o afecto (Real Academia Espafiola, 2014).

Estrategia

Aurte para llevar a cabo una actividad o asunto (Real Academia Espafiola, 2014).

Gestion

Accidn de gestionar, donde se ejecuta una iniciativa o un proyecto, asi administrar,
organizar y hacer funcionar una organizacion u actividad (Real Academia Espafiola,
2014).

Plan
Modelo sistematico que se elabora previo a la direccion de una accion de tipo publica

o privada (Real Academia Espafiola, 2014).

Productos agricolas
Productos alimenticios resultantes del cultivo de la tierra (Real Academia Espafiola,
2014).

Proveedores

Individuo u organizacion que provee algin producto o servicio para un fin otras
personas, organizaciones, asociaciones, comunidades, etc. (Real Academia Espafiola,
2014).

2.4. Marco Legal y Normativo
La presente investigacion se realiza dentro del marco legal de la Constitucion de la

Republica del Ecuador, dado que en ella se da respaldo a las buenas practicas comerciales

tanto a nivel nacional como en transacciones con entes extranjeros.
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Se revisa ademas el Cddigo de Comercio del Ecuador (Asamblea Nacional
Constituyete, 2008) porque aqui se promueven también que las actividades comerciales
se ejecuten de forma libre y legal, fomentando los comportamientos transparentes y
responsables, con acciones que contribuyan a alcanzar las satisfaccion de todos quienes

interactUan directa o indirectamente en el mercado.

2.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador establece en su articulo 319 el
reconocimiento a las formas de organizacién de la produccion y la postura del Estado

como promotor de las formas de produccion que garanticen el buen vivir.

De la misma manera en el articulo 335 indica que el Estado ejecutara la regulacion,
control e intervencion de ser asi necesario en los intercambios y transacciones
econdmicas, y dispondra sancion en los casos de explotacidn, usura, acaparamiento,
simulacion, intermediacion especulativa de los bienes y servicios, asi como toda forma
de perjuicio a los derechos econémicos y a los bienes publicos y colectivos. Aspecto que
es importante conocer y entender dado que los negocios deben garantizar el cumplimiento

de la ley en la ejecucion de sus procesos varios.

A nivel de intermediacion, se debe garantizar que la misma no sea especulativa, y
respete las reglas del mercado, sin perjudicar a ningin actor de la cadena de produccion

o comercializacion.
2.4.2. Caodigo de Comercio del Ecuador.
El Codigo de Comercio establece el marco general respecto a como se debe constituir
una empresa, las regulaciones que debe cumplir, derechos y deberes de los empresarios,
entre otros aspectos de interés que son necesarios conocer previo a emprender o ejecutar

determinada accion dentro de la empresa.

En el Cddigo, se fomenta el desarrollo de las actividades comerciales de manera libre

y legal, la transparencia, la necesidad de ser responsables con la sociedad y el ambiente,
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el comercio justo, el ser solidarios, la basqueda de la satisfaccién de los clientes, entre
otros.

Es el Cddigo, un marco legal para conocer los derechos y obligaciones como ente
econdmico, cuyo cumplimiento garantizaré un trabajo ordenado, enfocado en el beneficio

de la sociedad y dentro de la ley.

De la misma manera en su articulo 13 establece el comerciante o empresario debe:

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

corresponda...;

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

actividades comerciales;
¢) Inscribirse en el Registro Unico de Contribuyentes. ..;
d) Obtener los permisos necesarios para el ejercicio de su actividad;

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

tiempo que dispone este Codigo;

) Abstenerse de incurrir en conductas de competencia desleal y, en general,
cualquier infraccion sancionada en la Ley Organica de Control del Poder de

Mercado; v,

g) Abstenerse de incurrir en practicas sancionadas en la Ley Orgéanica de
Defensa del Consumidor (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador,
2019, pag. 6)

2.4.3. Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
De acuerdo al INEC (2012) en el documento respecto a la Clasificacion Nacional de

Actividades Econdmicas, el codigo empleado para la actividades relacionada al cultivo

de maiz es: A0111 Cultivo de cereales (excepto arroz), legumbres y semillas
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oleaginosas; mientras que la codificacion para el cultivo de arroz es: A0112 Cultivo de
arroz.

El cddigo empleado en la comercializacién de materias primas agropecuarias al por
mayor es: G462 (Instituto Nacional de Estadisticos y Censos, 2012).
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CAPITULO 3
METODOLOGIA, ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Enfoque Metodoldgico de la Investigacion

El enfoque de la investigacidn es mixto, es decir cuali-cuantitativo dado que se obtiene
informacion a partir de fuentes primarias y secundarias que fundamentan adecuadamente

el trabajo y permitan atender el problema.

La investigacion cualitativa permitid caracterizar el problema de estudio, gracias a la
observacion de la manera como se desarrolla la gestionan los proveedores en el
Comercial, analizando las potenciales causas del problema y sus principales

caracteristicas.

A partir del enfoque cuantitativo se recopilaron y analizaron datos obtenidos de la
aplicacion de la encuesta realizada a los proveedores de productos agricolas, los mismos
que permitieron profundizar en el conocimiento de la situacién real del sector. Se
desarroll6 ademas una investigacién bibliogréafica exhaustiva de las variables de estudio
como son la planificacion estratégica y la relacion con proveedores, mediante la revision

de libros, articulos cientificos y otras fuentes validas.
3.2. Métodos y Técnicas de investigacion
3.2.1. Métodos
Los métodos utilizados en la investigacion son:
Método histdrico: se utilizo para el analisis de los antecedentes de la investigacion con
el fin de conocer los trabajos realizados en el pasado respecto al tema en estudio. Para

esto se llevd a cabo una blsqueda y analisis de investigaciones almacenadas en

repositorios de diferentes universidades.
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Método inductivo: se utilizé principalmente porque se plantea la investigacion desde
lo particular hasta lo general. Aspectos particulares como la observacion del fenébmeno y
el andlisis de lo que sucede dentro del Comercial especificamente en la manera como
gestiona sus proveedores, su planificacion, y ademas los resultados de las encuestas a
proveedores para conocer su percepcion, permiten clasificar los hechos, para luego
evidenciarla y generalizarla y finalmente plantear una propuesta adaptable a otras

realidades.

3.2.2. Técnicas e Instrumentos

Las técnicas a emplear seran la encuesta, de caracter cuantitativa, la cual estarad
conformada por preguntas cerradas modelo Likert, que permiten una rapida tabulacion y
grafica de resultados, la entrevista al Gerente del Comercial y la observacion directa

aplicada en el sitio.

Los instrumentos empleados son el cuestionario de las encuestas, la guia de entrevista

y la ficha de observacion directa.

3.3. Poblacion

La poblacién de estudio esta conformada por:

- 354 proveedores de productos agricolas (agricultores)
- 11 empleados del Comercial Lépez

- 1 Gerente del Comercial Lopez

Es necesario encuestar a los productores que proveen producto al Comercial Lopez, es
decir los agricultores, con el fin de conocer su situacion y determinar las mejores
estrategias para captarlos y garantizar stock de productos para la empresa, dado que el

mercado estd compuesto por 27 comerciales que compiten por captar proveedores.

La poblacion de 11 empleados se estudia para conocer como es la planificacion en el
Comercial y si estdn conscientes de la necesidad de la misma, dado que seran ellos

quienes la apliquen.

26



Se entrevista al Gerente para conocer su percepcion respecto a la situacion del

Comercial respecto a la planificacion y la captacion de proveedores.

3.4. Muestra
La poblacion de empleados es reducida por lo que se trabajo con el 100%, mientras

que para los potenciales proveedores se calculé una muestra haciendo uso de la férmula

muestral para poblaciones finitas:

n=__ Z°Npq .
e?(N-1)+Z%pq

Los elementos que componen la formula se explican de la siguiente manera:

Tabla 1: Elementos de la férmula para el calculo de la muestra

Items Representa Valor
N Poblacion 354
Z Valor estadistico para un nivel de 1,96

confiabilidad del 95%
P Probabilidad de éxito 50%
Q Probabilidad de fracaso 50%
E Margen de error 5%

Fuente: Fischer y Navarro (1996)

n=__ (1.96)2*(354*50%*50%)
5%72(354-1) + (1.96250%*50%)
n = 184 proveedores del Comercial

Al aplicar la formula dio como resultado una muestra de proveedores de 184, a quienes

Sse encuestara.

3.5. Andlisis, interpretacion y discusion de resultados

A continuacion se presenta la tabulacion, la figura y analisis de cada una de las

preguntas de las encuestas aplicadas.
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Resultados de encuesta a empleados

1. ¢Cuantos afos tiene laborando en el Comercial Lépez?

Tabla 2: Afios laborando en el Comercial Lopez

Categoria Cantidad Frecuencia
12-36 meses 4 36,4%
37-60 meses 4 36,4%

mas de 60 meses 3 27,3%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

40,0% 36,4% 36,4%
35,0%
30,0% 27,3%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%

0,0%
12-36 meses 37-60 meses mds de 60 meses

Figura 4: Afios laborando en el Comercial Lopez
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Los resultados de la encuesta a los empleados evidenciaron que el 36,4%
tiene entre 12 y 36 meses laborando en el sitio, similar porcentaje ha estado entre 37 y 60

meses y el 27,3% ha permanecido laborando en el Comercial por mas de 60 meses.

28



2. ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el ambiente laboral del Comercial?

Tabla 3: Nivel de satisfaccion con el ambiente laboral

Categoria Cantidad | Frecuencia
muy satisfactorio 1 9,1%
Satisfactorio 2 18,2%
algo satisfactorio 3 27,3%
poco satisfactorio 3 27,3%
Insatisfactorio 2 18,2%

Total 11 100,0%
Elaborado por: Verdesoto (2021)

30,0% 27,3% 27,3%
25,0%
20,0% 18,2% 18,2%
15,0%
10,0% 9,1%

5,0% I

0,0%

muy satisfactorio algo poco insatisfactorio
satisfactorio satisfactorio satisfactorio

Figura 5: Nivel de satisfaccion con el ambiente laboral
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Andlisis: Al consultar sobre el nivel de satisfaccion con el ambiente laboral, solo el
9,1% de los empleados manifestaron estar muy satisfechos con el mismo. Existe un 18,2%
que lo considera satisfactorio, un 27,3% que lo percibe algo satisfactorio, similar
porcentaje indica que el ambiente laboral es poco satisfactorio y finalmente un 18,2%

contesto que es insatisfactorio.
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3. ¢Considera que en el Comercial se atiende satisfactoriamente a clientes?

Tabla 4: Atencidn satisfactoria a clientes

Categoria Cantidad | Frecuencia
muy satisfactorio 0 0,0%
satisfactorio 2 18,2%
algo satisfactorio 4 36,4%
poco satisfactorio 3 27,3%
insatisfactorio 2 18,2%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

40,0% 36,4%
35,0%
30,0% 27,3%
25,0%
20,0% 18,2% 18,2%
15,0%
10,0%
5,0%
oot 0,0%

muy satisfactorio algo poco insatisfactorio
satisfactorio satisfactorio satisfactorio

Figura 6: Atencion satisfactoria a clientes
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Al consultar sobre la manera como el personal del Comercial atiende a los
clientes, el 18,2% contestd que la atencion es insatisfactorio y un 27,3% la considera poco
satisfactoria. Sin embargo, existe ademéas un 36,4% que percibe la atencion que se le
brinda al cliente como algo satisfactoria. Finalmente, hay un 18,2% que percibe que su

comparfieros atienden de manera satisfactoria.
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4. ¢Considera que en el Comercial se atiende satisfactoriamente a los proveedores

(agricultores)?

Tabla 5: Atencion satisfactoria a los proveedores

Categoria Cantidad | Frecuencia
muy satisfactorio 1 9,1%
satisfactorio 1 9,1%
algo satisfactorio 4 36,4%
poco satisfactorio 4 36,4%
insatisfactorio 1 9,1%

Total 11 100,0%
Elaborado por: Verdesoto (2021)

40,0% 36,4% 36,4%
35,0%

30,0%
25,0%
20,0%

15,0%
10.0% 9,1% 9,1% 9,1%

510% I
0,0%
muy satisfactorio algo poco insatisfactorio

satisfactorio satisfactorio satisfactorio

Figura 7: Atencion satisfactoria a los proveedores
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: En cuanto a la atencion satisfactoria a los proveedores, el 9,1% lo percibe
como muy satisfactorio, otro 9,1% lo percibe satisfactorio, u 36,4% indico que la atencién
a los proveedores es algo satisfactoria, similar porcentaje la considera poco satisfactoria,

mientras que un 9,1% manifestd que la atencion es insatisfactoria.
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5. ¢Se planifican las actividades en el Comercial?

Tabla 6: Planificacion de actividades

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 0 0,0%
casi siempre 1 9,1%
algunas veces 3 27,3%
casi nunca 3 27,3%
Nunca 4 36,4%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

0,
40,0% 36,4%
35,0%

30,0% 27,3% 27,3%
25,0%
20,0%
15,0%
9,1%
10,0% ;
5,0%
0,0%
0,0%
siempre casi siempre algunas veces casi nunca nunca

Figura 8: Planificacion de actividades
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: Al consultar a los empleados sobre la planificacion de actividades, el 36,4%
contestd que nunca se planifica y el 27,3% que casi nunca se lo hace, los cuales
representan un elevado porcentaje que no percibe una planificacion. Un 9,1% manifestd

que casi siempre se planifican actividades y un 27,3% que solo algunas veces.
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6. ¢Se conocen los objetivos a alcanzar en el Comercial?

Tabla 7: Conocimiento de los objetivos

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 0 0,0%
casi siempre 0 0,0%
algunas veces 0 0,0%
casi nunca 3 27,3%
Nunca 8 72,7%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

0,
80,0% 72,7%
70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 27,3%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0% 0,0%
0,0%

siempre casi siempre algunas veces casi nunca nunca

Figura 9: Conocimiento de los objetivos
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Andlisis: Las respuestas en torno al conocimiento de los objetivos del Comercial
evidenciaron una situacion negativa, dado que el 72,7% contestaron que nunca tienen
conocimiento de los objetivos, mientras que el 27,3% contestd que casi nunca los
conocen. Lo que evidencia que los empleados no saben como se mide su desempefio o

como su trabajo colabora con la empresa.
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7. ¢Se disefian y aplican estrategias para captar proveedores en el Comercial?

Tabla 8: Disefio y aplicacion de estrategias para captar proveedores

Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 0 0,0%
casi siempre 1 9,1%
algunas veces 1 9,1%
casi nunca 5 45,5%
Nunca 4 36,4%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

50,0%
45,0%

45,5%

40,0% 36,4%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%

15,0%
9,1% 9,1%
10,0%

5,0%
0,0%
0,0%
siempre casi siempre algunas veces casi nunca nunca

Figura 10: Disefio y aplicacion de estrategias para captar proveedores
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Respecto al disefio y aplicacion de estrategias para captar proveedores en el
Comercial el 36,4% manifestaron que nunca se realiza, asi como un 45,5% de
trabajadores que indicaron que casi nunca se hace. Sin embargo, un 9,1% de encuestados
contestaron que algunas veces se realiza, lo cual coincide con el porcentaje que manifesto

que casi siempre se hace.
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8. ¢Considera necesario que se planifiquen estrategias para captar proveedores?

Tabla 9: Necesidad de planificar estrategias para captar proveedores

Categoria Cantidad Frecuencia
muy necesario 8 72,7%
Necesario 3 27,3%
algo necesario 0 0,0%
poCo necesario 0 0,0%
Innecesario 0 0,0%
Total 11 100,0%
Elaborado por: Verdesoto (2021)
80,0% 72,7%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 27,3%
20,0%
10,0%
0,0% 0,0% 0,0%
0,0%
muy necesario necesario algo necesario poco necesario  innecesario

Figura 11: Necesidad de planificar estrategias para captar proveedores
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: El 72,7% de los encuestados manifestaron que es muy necesario que se
planifiquen estrategias para captar proveedores, a lo que un 27,3% indicaron que es
necesario. Los resultados demuestran la percepcion de importancia que los empleados

tienen hacia la planificacion estratégica.
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9. ¢Le gustaria ser parte de la planificacion y disefio de estrategias?

Tabla 10: Deseo de ser parte de la planificacion y disefio de estrategias

Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 3 27,3%
casi siempre 4 36,4%
algunas veces 3 27,3%
casi nunca 1 9,1%
Nunca 0 0,0%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

0,
40,0% 36,4%
35,0%
30,0% 27.3% 27,3%
25,0%
20,0%
15,0%
9,19

10,0% A%

5,0%

0,0%
0,0%

siempre casi siempre algunas veces casi nunca nunca

Figura 12: Deseo de ser parte de la planificacion y disefio de estrategias
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Al 27,3% de los encuestados siempre les gustaria ser parte de la planificacion
y disefio de estrategias, asi como el 36,4% que casi siempre quisieran que se los considera
para esta actividad. Un 27,3% indicé que algunas veces quisieran ser parte de la
planificacion y el disefio de las estrategias mientras que solo el 9,1% casi nunca les

gustaria participar.
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10. ¢ Considera que la planificacion estratégica contribuiria en la captacion de

proveedores?

Tabla 11: Planificacion estratégica contribuye en la captacion de proveedores
Categoria Cantidad Frecuencia
Totalmente 9 81,8%
Mucho 2 18,2%
Algo 0 0,0%
Poco 0 0,0%
Nada 0 0,0%
Total 11 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

90,0% 81,8%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
20,0% 18,2%
,U7%

10,0%
0,0% 0,0% 0,0%
0,0%

totalmente mucho algo poco nada

Figura 13: Planificacion estratégica contribuye en la captacion de proveedores
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: El 81,8% de los empleados encuestados indicaron que la planificacion
estratégica contribuye totalmente a la captaciéon de proveedores, mientras que el 18,2%
considera que es mucha la contribucion que se genera. Los resultados evidencian que los
empleados estan conscientes de la relacion directa entre la planificacion estratégica y la
captacién de proveedores.

Resultados de encuesta a proveedores
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1. (Se encuentra ubicado en el Canton Ventanas?

Tabla 12: Ubicacién

Categoria Cantidad | Frecuencia
Si 116 63,0%
No 68 37,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

Figura 14: Ubicacién
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: El 63% de los proveedores del Comercial Lopez indicaron que estan

establecidos dentro de Ventanas, mientras que el 37% se encuentran fuera del canton, es

decir vienen de afuera del territorio a negociar su producto al Comercial.
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2. ¢Es productor de ciclo corto?

Tabla 13: Productor ciclo corto

Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 112 60,9%
casi siempre 52 28,3%
algunas veces 20 10,9%
casi nunca 0 0,0%
Nunca 0 0,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre

= casi siempre

= algunas veces
casi nunca

E nunca

Figura 15: Productor ciclo corto
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: Dada el direccionamiento del negocio del Comercial Lopez, la gran mayoria

de sus proveedores son productores de ciclo corto, es decir de producto como el arroz,

maiz y soya. El 60,9% contestaron que siempre cultivan productos de ciclo corto,

mientras que el 28,3% manifestaron que casi siempre lo hacen y un 10,9% que solo

algunas veces.
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3. ¢Son sus productos pagados de acuerdo al tiempo acordado?

Tabla 14: Pago a tiempo pactado
Categoria Cantidad Frecuencia

Siempre 18 9,8%
casi siempre 23 12,5%
algunas veces 61 33,2%
casi nunca 73 39,7%

Nunca 9 4,9%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

49% ——

39,7%

= siempre
= casi siempre
= algunas veces

casi nunca

E nunca

Figura 16: Pago a tiempo pactado
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: El 39,7% de los encuestados indicaron que sus productos casi nunca son
pagados de acuerdo al tiempo acordado, lo cual genera muchas molestias en ellos dado
que requieren el dinero pactado. Un 33,2% manifestaron que algunas veces si reciben el
pago en el tiempo acordado, mientras que 12,5% casi siempre lo reciben a tiempo. Solo
el 9,8% siempre lo reciben a tiempo el pago mientras que €, 4,9% nunca lo reciben a

tiempo.
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4. ¢Son sus productos pagados respetando los valores pactados?

Tabla 15: Pago de acuerdo a monto acordado

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 17 9,2%
casi siempre 25 13,6%
algunas veces 62 33,7%
casi nunca 71 38,6%
Nunca 9 4,9%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

4,9%

38,6%

Figura 17: Pago de acuerdo a monto acordado
Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre

= casi siempre

= algunas veces
casi nunca

® nunca

Analisis: Al consultar si reciben el pago de sus productos vendidos al Comercial

Lépez de acuerdo al valor pactado, el 4,9% contest6 que nunca es asi, al igual que un

38,6% que manifestd que casi nunca reciben el monto acordado, lo cual se debe a la

calificacion obtenida en la revision del producto. Un 33,7% respondié que algunas veces

si reciben el valor acordado, un 13,6% manifestd que casi siempre es asi y solo un 9,2%

contest6 que siempre reciben el valor de acuerdo a lo acordado.
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5. ¢Esta satisfecho con la calificacion de sus productos en el Comercial?

Tabla 16: Nivel de satisfaccion con la calificacion del producto

Categoria Cantidad Frecuencia
muy satisfecho 0 0,0%
Satisfecho 7 3,8%
algo satisfecho 42 22,8%
casi insatisfecho 78 42,4%
Insatisfecho 57 31,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

3,8%

= muy satisfecho

m satisfecho

= algo satisfecho
casi insatisfecho

® insatisfecho

42,4%

Figura 18: Nivel de satisfaccion con la calificacion del producto.
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Solo el 3,8% de los encuestados manifestd que se encuentran satisfechos con
la calificacion de sus productos en el Comercial y un 22,8% algo satisfechos, la mayor

parte de los encuestados, un 42,4% contest6 que se encuentran casi satisfechos y un 31%
insatisfechos.
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6. ¢Esta satisfecho con la atencion del equipo de trabajo del Comercial?

Tabla 17: Nivel de satisfaccion con la atencion del equipo de trabajo

Categoria Cantidad Frecuencia
muy satisfecho 11 6,0%
Satisfecho 57 31,0%
algo satisfecho 46 25,0%
casi insatisfecho 38 20,7%
Insatisfecho 32 17,4%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

. 6,0%

= muy satisfecho

= satisfecho

= algo satisfecho

20,7%
casi insatisfecho

® insatisfecho

Figura 19: Nivel de satisfaccion con la atencién del equipo de trabajo
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: Al consultar a los proveedores respecto a su nivel de satisfaccion con la
atencion del equipo de trabajo del Comercial, el 17,4% contestd que se encuentran
insatisfechos, asi como un 20,7% que se siente casi satisfecho. Un 25% percibe la
atencion como algo satisfactoria, un 31% se encuentran satisfechos y solo un 6% estan

muy satisfechos.
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7. ¢Se considera un proveedor fiel al Comercial?

Tabla 18: Fidelidad del proveedor

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 12 6,5%
casi siempre 17 9,2%
algunas veces 62 33,7%
casi nunca 58 31,5%
Nunca 35 19,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre
= casi siempre

= algunas veces

casi nunca

31,5% ® nunca

Figura 20: Fidelidad del proveedor
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: Se pregunto a los proveedores respecto a su fidelidad hacia el Comercial, a
lo que el 19% contestaron que nunca son fieles y un 31,5% que casi nunca son fieles. Sin
embargo, se pudo conocer que el 33,7% algunas veces son fieles al Comercial, el 9,2%
casi siempre son fieles y solo el 6,5% siempre los son.
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8. ¢Recibe usted beneficios adicionales por ser proveedor del Comercial?

Tabla 19: Recepcidn de beneficios adicionales

Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 0 0,0%
casi siempre 2 1,1%
algunas veces 7 3,8%
casi nunca 59 32,1%
Nunca 116 63,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre

® casi siempre

= algunas veces
casi nunca

® nunca

Figura 21: Recepcidn de beneficios adicionales
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Los beneficios adicionales fueron uno de los elementos que se encuentran
con mayor negatividad, al respecto el 63% indicd que nunca los recibe, y el 31,1% que

casi nunca. Solo el 3,8% manifestd que algunas veces y el 1,1% que casi siempre.
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9. (Estéa satisfecho de proveer productos a Comercial Lopez?

Tabla 20: Nivel de satisfaccion como proveedor

Categoria Cantidad Frecuencia
muy satisfecho 3 1,6%
Satisfecho 15 8,2%
algo satisfecho 73 39,7%
casi insatisfecho 51 27,7%
Insatisfecho 42 22,8%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

e 1,6%

= muy satisfecho

= satisfecho

= algo satisfecho

casi insatisfecho

27,7% = insatisfecho

Figura 22: Nivel de satisfaccion como proveedor
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: A pesar de lo evidenciado en las preguntas anteriores, el 1,6% se encuentra
muy satisfechos de proveer productos a Comercial Lépez, un 8,2% esta satisfecho y un
39,7% se encuentra algo satisfecho. Por otro lado el 27,7% se describe como casi

insatisfecho y el 22,8% insatisfecho.
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10. ¢ Le gustaria que su producto sea retirado en su finca?

Tabla 21: Deseo de que se retire producto en finca

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 79 42,9%
casi siempre 68 37,0%
algunas veces 37 20,1%
casi nunca 0 0,0%
Nunca 0 0,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre
® casi siempre
= algunas veces

casi nunca

® nunca

Figura 23: Deseo de gue se retire producto en finca
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Al 42,9% de los productores que proveen productos agricolas al Comercial
les gustaria que se los retire en finca, asi como al 37% que casi siempre les gustaria esto.

Solo un 20,1% consideran que algunas veces si les gustaria que se retire en finca el

producto.
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11. ¢ Le gustaria que su cultivo sea pagado por adelantado?

Tabla 22: Deseo de pago por adelantado

Categoria Cantidad | Frecuencia
Siempre 126 68,5%
casi siempre 58 31,5%
algunas veces 0 0,0%
casi nunca 0 0,0%
Nunca 0 0,0%

Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre

= casi siempre

= algunas veces
casi nunca

E nunca

Figura 24: Deseo de pago por adelantado
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: El pago por adelantado seria una estrategia muy positiva, lo cual se evidencid
con los resultados de la encuesta, donde el 68,5 siempre quisiera que su cultivo sea pagado

por adelantado, y un 31,5% que casi siempre esto seria bueno.
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12. ¢Le gustaria que el precio de su producto sea fijado independiente al precio de

mercado?

Tabla 23: Deseo de que el precio del producto sea fijado independiente al precio de

mercado
Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 94 51,1%
casi siempre 83 45,1%
algunas veces 7 3,8%
casi nunca 0 0,0%
Nunca 0 0,0%
Total 184 100,0%
Elaborado por: Verdesoto (2021)
= siempre

= casi siempre
= algunas veces
casi nunca

® nunca

Figura 25: Deseo de que el precio del producto sea fijado independiente al precio de
mercado
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Analisis: Al 51,1% de los proveedores encuestados siempre les gustaria que el precio
de su producto sea fijado independiente al precio de mercado, con el fin de obtener un
mejor precio y por consiguiente mejor margen de ganancia cuando el precio del mercado
baja. Al 45,1% casi siempre les gustaria que esto suceda de esa manera y al 3,8% solo

algunas veces.
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13. ¢ Le gustaria recibir capacitaciones técnicas en finca?

Tabla 24: Deseo de recibir capacitaciones técnicas en finca

Categoria Cantidad Frecuencia
Siempre 174 94,6%
casi siempre 10 5,4%
algunas veces 0 0,0%
casi nunca 0 0,0%
Nunca 0 0,0%
Total 184 100,0%

Elaborado por: Verdesoto (2021)

= siempre

= casi siempre

= algunas veces
casi nunca

® nunca

Figura 26: Deseo de recibir capacitaciones técnicas en finca
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Anélisis: Las capacitaciones técnicas en finca son un beneficio que les gustaria recibir
a los proveedores, el 94,6% siempre quisieran que fuera de esa manera, mientras que al

5,4% casi siempre lo desearia asi.

50



3.6. Andlisis de la entrevista

A continuacion las respuestas a la entrevista realizada al gerente del Comercial Lopez,

las mismas que han sido transcritas de manera textual:

Tabla 25: Analisis de la entrevista al Gerente

Preguntas Respuesta Anélisis
Las actividades que se ejecutan | Se evidencia que no hay
¢Como se planificanlas | en el Comercial no son | una planificacion que
actividades en el | planificadas ya que ya se conoce | establezca hacia donde se
Comercial Lopez? lo que cada uno tiene que hacer y | deben dirigir las
se ejecuta de esa manera. actividades.

iComo  se
proveedores
(agricultores)?

captan

Los proveedores llegan por si
solos al Comercial, unos porque
han sido recomendados por otros
proveedores o porque han pasado
y visto el negocio. No hay

La empresa no establece
acciones para captar a los
agricultores que proveen el
producto, lo cual pone en

¢Como se fideliza a los

acciones ejecutadas | riesgo la provision ya que
especificamente  para captar | no se genera compromiso.
proveedores.

En el Comercial se trata de

atenderlos de la mejor manera y

El pago del precio justo es
una manera competitiva de

satisfaccion de los
proveedores y clientes
con la empresa?

clientes. Algunas veces hay
situaciones que generan
problemas al momento de
negociar pero gue se han sabido
solucionar.

proveedores? pagarles el precio justo para que
: captar proveedores.
ellos sigan trayendo su producto.
Creo que la mayoria de los
proveedores se  encuentran . A
o~ : . No se aplica una técnica
¢Como  percibe la | contentos al igual que nuestros

formal que permita
conocer la percepcion de
los proveedores respecto a
la empresa.

¢Cuenta con el personal
capacitado para captar y
fidelizar proveedores?

No hemos realizado
capacitaciones al personal en
es0s temas.

El personal no se capacita
para mejorar su
desemperio.

¢Considera  necesario
que se planifiquen
estrategias para captar
proveedores? ;Por qué?

Si considero que es bueno
mejorar y planificar estrategias
para tener mas proveedores y asi
poder tener mas producto para le
venta.

Existe conciencia desde la
gerencia en torno a la
necesidad de planificar.

¢Considera
planificacion
estratégica contribuiria
en la captacion de
proveedores?

que la

Planificar es bueno, pero el
problema esta en que no sabemos
por donde  empezar, Si
planificamos vamos a atraer
proveedores.

Es necesario fortalecer los
conocimientos en cuanto a
la planificacion.

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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3.7. Anélisis de la observacion directa
La ficha de observacion tuvo como objetivo evidenciar el comportamiento de los
empleados frente a los agricultores que proveen productos agricolas al Comercial. Sus

resultados fueron los siguientes:

Tabla 26: resultados de la ficha de observacién

Item Observado Cumple Cumple Incumple
medianamente
Se saluda amablemente al proveedor. X

El tiempo de espera desde que llega el
proveedor hasta que inicia su proceso
de calificacion y pesado no es de mas X
de 20 minutos cuando hay filay 10
minutos cuando no hay fila.

Existe un espacio acondicionado para
el proveedor mientras espera X
comodamente ser atendido.

Se brinda agua, café o té al proveedor

durante su permanencia en el X
Comercial.
Se paga inmediatamente al proveedor. X
Se exigen y cumplen las disposiciones

. . X
de bioseguridad.

Se negocia la compra del producto una
vez calificado.
Existe una despedida cordial hacia el
proveedor.

Elaborado por: Verdesoto (2021)

Al aplicar la ficha de observacidn directa en el sitio se pudo evidenciar que existe la
necesidad de mejorar la relacion con los proveedores, principalmente ante los siguientes

hechos observados:

- Medianamente se cumple con el saludo amable a los proveedores.

- Hay ocasiones en la que los proveedores deben esperar mas de una hora para ser
atendidos, y durante ese tiempo no existe un espacio donde puedan esperar
comodamente y ser atendido de mejor manera.

- Se incumple con la atencion personalizada donde se brinde agua, café o té al

proveedor durante su permanencia en el Comercial.
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Medianamente se cumple con el pago inmediato al proveedor, dependiendo
muchas veces de la disponibilidad de efectivo o la negociacion que se haya
mantenido con entre las partes.

Se incumplen las disposiciones de bioseguridad, principalmente en lo que respecta
al uso correcto de mascarilla o tener alcohol a disposicion de proveedores e
incluso empleados.

Se cumple con las negociaciones de la compra del producto una vez calificado.
Se incumple en la manera como se realiza la despedida de los proveedores, la

misma gue no es realmente cordial.

3.8. Conclusiones

Una vez procesada la informacion de las encuestas y la entrevista se pudo cumplir con

el objetivo de diagndstico de la situacién actual del Comercial en lo que respecta a la

planificacion estratégica y la relacion con los proveedores, evidenciandose en resumen

que:

Los empleados estan conscientes de que no existe planificacion estratégica en el
Comercial y que eso ha afectado la captacion de proveedores.

La gran mayoria de empleados estarian dispuestos a ser parte de procesos de
planificacion y a contribuir para que lo planificado se cumpla.

Los proveedores manifestaron su descontento generalizado en temas como el pago
a destiempo, pago menor al acordado, percepcion negativa de la atencion recibida,
inexistencia de beneficios adicionales, entre otros temas.

Los proveedores mostraron interés en ser parte de procesos de capacitacion
técnica en la finca, deseo de que el producto sea retirado en la misma.

Los proveedores consideran importante lograr que el precio de su producto sea
fijado de manera independiente al precio del mercado, con el fin de obtener mejor
beneficio.

El Gerente evidencio que no se planifica en el Comercial, pero ademas esta de

acuerdo en que la planificacion es necesaria si se desea captar mas proveedores.
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CAPITULO 4
PROPUESTA

4.1. Tema de la propuesta

Plan estratégico para mejorar la relacion con proveedores de productos agricolas del
Comercial Lépez de Ventanas.

4.2. Objetivos

A continuacion, se enlistan los objetivos que se alcanzaran con el plan estratégico:

- Contar con estrategias direccionadas a fidelizar a los proveedores del Comercial.
- Contar con estrategias direccionadas a captar nuevos proveedores de productos

agricolas para el Comercial.

4.3. Justificacion

La propuesta de plan estratégico para el Comercial Lopez de Ventanas se justifica dado
que es necesario mejorar la relacion con los proveedores de productos agricolas,
fidelizarlos y captar nuevos, para asi garantizar la provision de productos que luego seran

vendidos por el negocio.

Es la adecuada planificacion la que permitira que desde el Comercial se disefien
acciones, asignen responsabilidades, tiempos, controles, presupuestos y demas elementos

gue permitan una adecuada atencién a la necesidad de captar proveedores y fidelizarlos.

De no llevarse a cabo la planificacion se corre el riesgo a que en el tiempo se pierdan
proveedores, y el Comercial quede desabastecido de productos para la venta, generando
problemas a su rentabilidad y sostenibilidad.

4.4. Descripcion de la propuesta

La propuesta se conforma de los siguientes elementos:
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Plan estratégico
- Situacién inicial
- Estrategias de accion
- Indicadores de control
- Retroalimentacion
- Mejora continua

- Presupuesto

Cada uno de estos elementos permitirdn conocer a profundidad la situacion
problematica, y a partir de ahi establecer las estrategias de accion para su atencion, los
indicadores que permitiran su medicién en el tiempo, las acciones de retroalimentacion
al personal para una mejor toma de decisiones, la manera como se procurara mejorar

continuamente, el cronograma de accidn y el presupuesto necesario.
4.4.1. Propuesta
Plan estratégico
- Situacion inicial

Posterior a la pandemia por COVID 19 el Comercial Lépez experimentd pérdida de
proveedores de los productos agricolas que comercializa, lo cual ha afectado sus finanzas
y generado preocupacion en su propietario.

A partir de lo acontecido, el negocio no ha generado acciones que permitan captar la
atencion de nuevos proveedores o recuperar los que fueron perdidos, incluso no se han
establecido acciones para fidelizar a aquellos que ain permanecen con relacion comercial.
Esa realidad motiva la necesidad de planificar acciones que cambien la situacion y

permitan a la empresa recuperarse y garantizar su sostenibilidad.

Es importante entonces determinar la situacion inicial del Comercial, para lo cual se

hace uso de la matriz FODA estratégico:
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Crédito en entidades
financieras  puablicas vy
privadas para

financiamiento.

Mercado de consumo de
productos agricolas no
deprimido.

Productores deseosos de
capacitaciones técnicas.

Pandemia por COVID 19
gue aln se mantiene.

Productores  paralizados
por bajos precios
referenciales  de  sus
productos.

Productores insatisfechos

con la atencion recibida.

Productores insatisfechos
con la inexistencia de
beneficios adicionales.

Ingreso de
competidores.

nuevos

Tabla 27: FODA Estratégico

Fortalezas Debilidades

Oportunidades |

Experiencia en la | Inexistencia de
comercializacion de | planificacion.
productos agricolas.

Gestion administrativa
Ubicacion estratégica. informal.
Capital propio para la
compra de producto.

FO DO
Gestionar acciones con | Planificar estrategias para
entidades financieras en | mejorar  relacion  con
caso de requerir el | proveedores.

financiamiento de existir la
posibilidad de mayores
volumenes de compra.

Realizar acercamiento
tanto a proveedores como a
compradores para retomar
negociaciones y acuerdos
comerciales.

Gestionar  capacitaciones
presenciales y en finca para
los agricultores.

Capacitar todo el equipo en
tematicas de interés general
que beneficien su
desemperio.

FA

DA

Mantener la aplicacién y el
control de las disposiciones
de prevencién del COVID
19.

Establecer politicas de
precios a los productos de
los proveedores fieles.

Establecer acciones para

mejorar la atencion al
cliente.

Establecer beneficios
complementarios para los
clientes fieles al
Comercial.

Promocionar al Comercial.

Fortalecer al personal del
Comercial con
actualizacion de
conocimientos especificos
de acuerdo a sus funciones.

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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- Estrategias de accién

La Matriz del FODA estratégico permite seleccionar las estrategias de accion que
facilitaran alcanzar la captacion y fidelizacion de proveedores deseada. A continuacion
se detallas las estrategias, sus tacticas y responsables:

» ESTRATEGIA 1: Gestionar acciones con entidades financieras en caso de
requerir el financiamiento de existir la posibilidad de mayores volimenes de
compra.

Tactica 1.1: Visitar las instituciones financieras con base en Ventanas y Babahoyo
para conocer y comparar tasas, plazos, periodos de gracia, y otros elementos importantes
para la toma de decisiones en cuanto al financiamiento.

Responsable: Contadora

Tiempo: Cumplimiento m&ximo 1 mes

Presupuesto:

- Movilizacion: $50
- Viatico: $12

» ESTRATEGIA 2: Realizar acercamiento tanto a proveedores como a
compradores para retomar negociaciones y acuerdos comerciales.
Tactica 2.1: Visitar a los proveedores de productos agricolas en sus fincas para
saludarlos, actualizar datos y contarles los beneficios de retomar o mantener relacion
comercial con la empresa.

Responsable: Responsable técnico de campo

Tiempo: Cumplimiento maximo 3 meses
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Presupuesto:
- Movilizacion: $250
- Viatico: $180

Tactica 2.2: Visitar a los clientes del Comercial actuales y potenciales para saludarlos,
actualizar datos y contarles los beneficios de retomar o mantener relacion comercial con

la empresa.

Responsable: Gerente

Tiempo: Cumplimiento mé&ximo 1 mes

Presupuesto:
- Movilizacion: $100

- Viatico: $25

» ESTRATEGIA 3: Capacitar todo el equipo en tematicas de interés general

que beneficien su desempefio.

Tactica 3.1: Contratar los servicios de capacitacion en tematicas de interés general

como por ejemplo:

- Atencion al cliente

- Motivacion y empoderamiento personal
- Trabajo en equipo

- Salud laboral

- 58S

- Planificacion

Responsable: Responsable de Talento Humano

Tiempo: Tiempo maximo para el cumplimiento de todas las capacitaciones 1 afio, de

dictan 1 cada dos meses.
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Presupuesto:
- Capacitador: $1250
- Logistica: $250

= ESTRATEGIA 4: Fortalecer al personal del Comercial con actualizacion de

conocimientos especificos de acuerdo a sus funciones.

Tactica 4.1: Contratar los servicios de capacitacion en tematicas de interés especifico

de acuerdo a cada cargo y a la necesidad que se detecte, por ejemplo:

- Gestion de bodega de productos perecibles.

- Actualizacion en Tributacion

- Gestion de finca

- Manejo del cultivo, cosecha y post cosecha de arroz
- Manejo del cultivo, cosecha y post cosecha de maiz

- Manejo del cultivo, cosecha y post cosecha de soya

Responsable: Responsable de Talento Humano

Tiempo: Cumplimiento maximo para el cumplimiento de todas las capacitaciones 1

ano
Presupuesto:

- Capacitador: $1250
- Logistica: $250

= ESTRATEGIA 5: Mantener la aplicacion y el control de las disposiciones de
prevencion del COVID 109.

Tactica 5.1: Dotar las instalaciones de los insumos y equipos necesarios para prevenir
el contagio de COVID 19.
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Responsable: Responsable de Talento Humano y Contadora

Tiempo: inicio méximo en un 1 mes y mantenerlo durante todo el afio.

Presupuesto:

- Equipo de dotacion de alcohol y medicién de temperatura: $180

- Dotacion anual de Alcohol: $500

Tactica 5.2: Dictar charlas de concienciacion y prevencién del COVID 109.

Responsable: Responsable de Talento Humano

Tiempo: Una vez al afio.

Presupuesto:

- Logistica: $50

= ESTRATEGIA 6: Promocionar al Comercial.

Tactica 6.1: Generar una camparfia de promocion que incluya radio, redes sociales y

volanteo para captar la atencion de los productores.

Responsable: Responsable de Marketing

Tiempo: Inicia en enero de cada afio y se mantienen activa todo el afio.
Presupuesto:

- Pautaje en redes: $600

- Volantes: $100
- Radio: $1.200
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= ESTRATEGIA 7: Gestionar capacitaciones presenciales y en finca para los

agricultores.

Tactica 7.1: Capacitar a los agricultores en finca respecto a procesos de siembra,
cosecha y manejo pos cosecha, asi como en tematicas como finanzas personales y
motivacion.

Responsable: Responsable técnico de campo y talento humano

Tiempo: 6 veces al afio.

Presupuesto:
- Logistica: $250
» ESTRATEGIA 8: Establecer politicas de precios a los productos de los

proveedores fieles.

Tactica 8.1: Establecer precios sobre los valores de mercado con el fin de fidelizar a

los proveedores.

Responsable: Gerente

Tiempo: Ejecutada durante el afio.

Presupuesto: No requiere presupuesto

= ESTRATEGIA 9: Establecer acciones para mejorar la atencion al cliente.

Tactica 9.1: Medir el nivel de satisfaccion del cliente y retroalimentar al personal para

su mejora.

Responsable: Responsable de talento humano
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Tiempo: Ejecutada mensualmente.

Presupuesto:

- Buz6n de sugerencias: $20

= ESTRATEGIA 10: Establecer beneficios complementarios para los clientes

fieles al Comercial.

Tactica 10.1: Establecer beneficios complementarios para los clientes fieles del

Comercial, como:
- Sorteo de 6rdenes de compra
- Sorteo de canastas navidefias
- Invitacidn a dias de integracion
- Participacién en campeonatos deportivos
Responsable: Gerente
Tiempo: Ejecutada durante el afio.
Presupuesto:
- Logistica: $500
- Indicadores de control
Con el fin de controlar adecuadamente el cumplimiento de las estrategias se establece
indicadores de control para cada una de ellas, los mismos que se ingresan en la siguiente

matriz de indicadores para su seguimiento y medicion.

A continuacion se presenta la matriz:
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Tabla 28: Matriz de indicadores de control

ESTRATEGIA INDICADOR | FRECUENCIA | META | FORMULA | EVIDENCIA
Estrategia 1: Gestionar acciones con entidades | Numero de .
- : : . o . Sumatoriade | Informe de
financieras en caso de requerir el financiamiento visitas a . .
S s . e Anual 10 instituciones visita con
de existir la posibilidad de mayores voliumenes | instituciones -
) . visitadas fotos
de compra. financieras
Numero de Sumatoria de Informe de
visitas a Anual 300 proveedores visita con
proveedores visitados fotos
) ] . . NUmero de Sumatoria de Informe de
Estrategia 2: Realizar acercamiento tanto a . - .
visitas a Anual 10 clientes visita con
proveedores como a compradores para retomar : -
S ; clientes visitados fotos
negociaciones y acuerdos comerciales. =
(Ingresos afio
I_\Ilvel de Anual +10% actual / i _Inforr_ne
ingresos Ingresos afio financiero
anterior) - 1
Estrategia 3: Capacitar todo el equipo en
. . . . i Personal .
tematicas administrativas, financieras, de Personal . Registro de
! - ; . : Anual 100% | capacitado/ o
marketing, atencion al cliente y demas que | capacitado capacitaciones
- . total personal
beneficien su desempefio.
Personal
Estrategia 4: Fortalecer al personal del capacitado en .
; o . Personal Registro de
Comercial con actualizacion de conocimientos : Anual 100% temas o
e : capacitado e capacitaciones
especificos de acuerdo a sus funciones. especificos /
total personal
Estrategia 5: Mantener la aplicacion y el control Personal L Personal
/ - C, . Méaximo . Reporte de
de las disposiciones de prevencion del COVID | contagiado de Anual contagiado / .
25% infectados
19. COVID total personal
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Proveedores

Estrategia 6: Promocionar al Comercial. Proveedores Anual +10% | nuevos / total Informe de
captados compras
proveedores
Agricultores
Estrategia 7: Gestionar  capacitaciones | Agricultores capacitados / Registro de
. : i . Anual 90% total o
presenciales y en finca para los agricultores. capacitados : capacitaciones
agricultores
proveedores
(Precio
Estrategia 8: Establecer politicas de precios a Nivel de Anual +3% ofertado / Informe de
los productos de los proveedores fieles. precios Precio de precios
mercado) -1
Nivel de Proveedores Informe de
Estrategia 9: Establecer acciones para mejorar | satisfaccion Mensual 95% satisfechos / encuestas a
la atencion a proveedores. del cliente y total
proveedores proveedores proveedores
Proveedores
Estrategia  10: Establecer  beneficios I\!lvel d.e, satisfechos Informe de
. . satisfaccion con los
complementarios para los proveedores fieles al Mensual 95% i encuestas a
: con los beneficios /
Comercial. e proveedores
beneficios total
proveedores

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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- Retroalimentacién

Una vez que se obtengan los resultados de los indicadores de acuerdo a su frecuencia,
estos seran socializados con el personal involucrado con el fin de que conozcan los
resultados de su desempefio y puedan a partir de ellos, en conjunto con el equipo, buscar

soluciones de mejora.

- Mejora continua

La retroalimentacion permitird llevar a cabo el disefio y ejecucion de proyectos de
mejora que contribuyan al desempefio de los trabajadores y el logro de los objetivos
establecidos.

Los proyectos de mejora son tanto para prevenir como para corregir y pueden ademas
ser disefiados a partir de sugerencias del personal o el gerente, recomendaciones o
comentarios de los clientes, proveedores u otro ente que mantenga relacion con el
Comercial.

- Presupuesto

El presupuesto corresponde a los valores que se requieren para ejecutar el plan

estratégico, el mismo que para la presente propuesta asciende a $6.917.

El financiamiento de la propuesta se realiza con capital propio, es decir no se accedera al

inicio en préstamos desde instituciones financieras.

A continuacion, se detalla el presupuesto requerido para cada una de las estrategias

propuestas:
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Tabla 29: Presupuesto de la propuesta

ESTRATEGIA Rubro Presupuesto
) ) _ _ Movilizacion $50
Estrategia 1: Gestionar acciones con entidades
financieras en caso de requerir el financiamiento de
existir la posibilidad de mayores volimenes de Viatico $12
compra.
Estrategia 2: Realizar acercamiento tanto a Movilizacion $350
proveedores como a compradores para retomar .
negociaciones y acuerdos comerciales. Viatico $105
Estrategia 3: Capacitar todo el equipo en tematicas Capacitador $1250
administrativas, financieras, de marketing, atencién
al cliente y demaés que beneficien su desempefio. Logistica $250
Estrategia 4: Fortalecer al personal del Comercial Capacitador $1250
con actualizacién de conocimientos especificos de .
acuerdo a sus funciones. Logistica $250
Equipo e insumo $180
Estrategia 5: Mantener la aplicacion y el control de C o
- - - apacitacion 500
las disposiciones de prevencion del COVID 19. P $
Logistica $50
Pautaje en redes $600
Estrategia 6: Promocionar al Comercial. Volantes $100
Radio $1.200
Estrate_gla 7 _ Gestionar _ capacitaciones Logistica $250
presenciales y en finca para los agricultores.
Estrategia 8: Establecer politicas de precios a los
productos de los proveedores fieles.
Estrategia 9: Establecer acciones para mejorar la Buzon de $20
atencion a proveedores. sugerencias
Estrategia 10: Establecer beneficios
complementarios para los proveedores fieles al Logistica $500
Comercial.
Total Anual $6.917
Total Mensual $576,41

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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4.5. Factibilidad de la aplicacion

La aplicacion de la propuesta es factible debido principalmente a:

Predisposicion de la Gerencia de llevar a cabo el plan.

Disponibilidad de recursos para ejecutarla.

Relacion costo beneficio positiva.

La proyeccion realizada demuestra que la inversion anual en el plan estratégico

permitiria aumentar en un 5% la captacion de nuevos cliente, lo cual junto a la fidelizacion

que se logre contribuird a incrementar el volumen de producto para comercializar,

incidiendo positivamente en los ingresos y en la utilidad del negocio.

Tabla 30: Flujo de efectivo proyectado

0 1 2 3 4 5 6 7
Ingresos 214.200,0 | 204.000,0 | 224.400,0 | 246.840,0 | 271.524,0 | 298.676,4 | 328.544,0
C‘\D/Set:t:e 139.230,0 | 132.600,0 | 136.578,0 | 140.675,3 | 144.895,6 | 149.242,5 | 153.719,7
Utilidad Bruta 74.970,0 | 71.400,0 | 87.822,0 | 106.164,7 | 126.628,4 | 149.433,9 | 174.824,3
Costos 53.3090 | 54.816,0 | 63.377,5| 652788 | 67.237,2| 69.2543 | 71.331,9
Operativos
Talento
41.613,0 | 42.9000 | 44.187,0| 45.512,6| 46.878,0| 48.2843 | 49.732,9
Humano
Logistica 1.200,0 | 1.2000| 1.2360| 1.273,1| 13113| 1.3506| 1.391,1
Combustible 61180 | 6.300,0| 6.4890| 66837 | 68842 7.09,7| 73034
Servicios 43780 | 4416,0| 4.5485| 46849 4.8255| 4.9702| 5.1194
Basicos
Plan de 69170 | 7.1245| 73382| 75584| 7.7851
Marketing
Utilidad
: 21.661,0 | 16.584,0 | 24.444,5 | 40.885,9 | 59.391,2 | 80.179,6 | 103.492,4
Operativa
Part. 32492 | 24876| 36667| 6.1329| 89087| 12.0269| 155239
Empleados
Imp. Renta 46030 | 3.5241| 51945| 86882 | 12.620,6| 17.038,2 | 21.992,1
Utilidad Neta | ($6.917) | 13.808,9 | 10.572,3 | 15.583,4 | 26.064,7 | 37.861,9 | 51.114,5| 65.976,4
Flujo ($6.917) | 6.891,9 | 17.464,2 | 33.047,6 | 59.112,3 | 96.974,2 | 148.088,7 | 214.065,1
acumulado

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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La tabla 29 muestra un flujo proyectado donde se considera un aumento esperado anual
de los ingresos del 10%, producto de una mayor comercializacion del producto. Se espera
con este aumento y una Optima gestion de los costos, alcanzar niveles de rentabilidad

mayores a los obtenidos en el 2020 y 2021, los cuales ademas venian con una tendencia
a la baja.

Tabla 31: Rentabilidad proyectada

Afo 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026

Rentabilidad 6% 5% 7% | 11% | 14% | 17% | 20%
Elaborado por: Verdesoto (2021)

Los resultados que se esperan en cuanto a la rentabilidad demuestran la factibilidad de

la propuesta de plan estratégico.

Con el flujo de efectivo se realiza ademas el célculo del valor actual neto, la tasa interna

de retorno y el periodo de recuperacion de la inversion, cuyos resultados indican:

Tabla 32: indices de factibilidad

VAN $89.620
TIR 200%
PRI 0,50

Elaborado por: Verdesoto (2021)

Los resultados de los indices demuestran la factibilidad del proyecto.

4.6. Beneficiarios

4.6.1. Beneficiarios directos

Los principales beneficiarios directos del plan son:
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- Propietario del Comercial Lopez: quien se beneficiard de la utilidad generada
gracias a que la aplicacion del proyecto permitira comercializar un mayor
volumen del producto.

- Agricultores que proveen el producto al Comercial Lépez: debido a que se
beneficiaran de precios justos, mejor atencion, capacitaciones y demas aspectos

que procuraran aportar en la mejora de su calidad de vida.

4.6.2. Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos seran:

Empleados del Comercial LoOpez: quienes trabajaran en un negocio sostenible

financieramente que garantizaran un empleo fijo y con posibilidades de crecimiento.

Clientes del Comercial: quienes tendradn garantizada la provision de un producto de

calidad.

4.6.3. Diagrama de Gantt

A continuacion el diagrama de Gantt propuesto para la aplicacion del plan:
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Tabla 33: Diagrama de Gantt de ejecucion de las estrategias

ESTRATEGIA

TACTICAS

1

10

11

12

Estrategia 1: Gestionar acciones con
entidades financieras en caso de requerir el
financiamiento de existir la posibilidad de
mayores voliumenes de compra.

Téactica 1.1: Visitar las instituciones financieras con base en
Ventanas y Babahoyo para conocer y comparar tasas, plazos,
periodos de gracia, y otros elementos importantes para la toma
de decisiones en cuanto al financiamiento.

Estrategia 2: Realizar acercamiento tanto
a proveedores como a compradores para
retomar negociaciones 'y acuerdos
comerciales.

Tactica 2.1: Visitar a los proveedores de productos agricolas
en sus fincas para saludarlos, actualizar datos y contarles los
beneficios de retomar o mantener relacion comercial con la
empresa.

Tactica 2.2: Visitar a los clientes del Comercial actuales y
potenciales para saludarlos, actualizar datos y contarles los
beneficios de retomar o mantener relacion comercial con la
empresa.

Estrategia 3: Capacitar todo el equipo en
tematicas administrativas, financieras, de
marketing, atencion al cliente y demas que
beneficien su desempefio.

Téactica 3.1: Contratar los servicios de capacitacion en
tematicas de interés general.

Estrategia 4: Fortalecer al personal del
Comercial ~ con  actualizacion  de
conocimientos especificos de acuerdo a
sus funciones.

Téactica 4.1: Contratar los servicios de capacitacion en
tematicas de interés especifico de acuerdo a cada cargo y a la
necesidad que se detecte.

Estrategia 5: Mantener la aplicacion y el
control de las disposiciones de prevencion
del COVID 19.

Tactica 5.1: Dotar las instalaciones de los insumos y equipos
necesarios para prevenir el contagio de COVID 19.

Téctica 5.2: Dictar charlas de concienciacién y prevencion
del COVID 109.

Estrategia 6: Promocionar al Comercial.

Téactica 6.1: Generar una campafa de promocién que incluya
radio, redes sociales y volanteo para captar la atencion de los
productores.
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Estrategia 7: Gestionar capacitaciones
presenciales y en finca para los
agricultores.

Tactica 7.1: Capacitar a los agricultores en finca respecto a
procesos de siembra, cosecha y manejo pos cosecha, asi como
en tematicas como finanzas personales y motivacion.

Estrategia 8: Establecer politicas de
precios a los productos de los proveedores
fieles.

Téactica 8.1: Establecer precios sobre los valores de mercado
con el fin de fidelizar a los proveedores.

Estrategia 9: Establecer acciones para
mejorar la atencion a proveedores.

Tactica 9.1: Medir el nivel de satisfaccion del cliente y
retroalimentar al personal para su mejora.

Estrategia 10: Establecer beneficios
complementarios para los proveedores
fieles al Comercial.

Téctica 10.1: Establecer beneficios complementarios para los
clientes fieles del Comercial.

Elaborado por: Verdesoto (2021)
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4.7. Conclusiones

La investigacion cumplio con el objetivo uno, dado que fundamento tedricamente las
tematicas de planificacion estratégica y relacion con proveedores, concluyendo que la
planificacion estratégica es una herramienta fundamental para mejorar la gestion de las
empresas y direccionar adecuadamente las actividades hacia la consecucion de los
objetivos institucionales, como en el caso de optimizar la relacion con proveedores, los
cuales son vitales para la operacion del negocio, y en el caso del Comercial Lépez para

el giro del negocio.

Se cumplié también con el diagnéstico de la situacion del Comercial Lopez,
evidenciando la necesidad de mejorar la relacion con los proveedores para poder captar
mas producto que pueda ser vendido. EI negocio no contaba con un plan que garantice la
provision de la materia prima fundamental para el negocio, lo cual hacia que se
disminuyan los volumenes de producto captado, lo cual disminuia a la vez el producto

disponible para la venta.

Respecto al objetivo tres se pudo determinar que el Comercial Lopez no presenta una
gestion formal de proveedores que permita su captacion y fidelizacion, mas bien siempre
se ha esperado a que el proveedor llegue solo al negocio, es decir existe pasividad en
cuanto a la compra de producto, la misma que necesita dinamismo para poder atraer a los
proveedores al negocio y evitar que sean captados por la competencia. Lo indicado hace
necesario que se atienda inmediatamente debido al hecho de que el giro del negocio

depende 100% de la captacion de producto desde los proveedores.

Todo lo investigado permiti6é finalmente cumplir con el objetivo especifico cuatro,
mediante la elaboracion de un plan de estratégico que aporte en la mejora de la relacion
con los proveedores, mediante elementos enfocados a fortalecer la empresa en su interior,
capacitando al personal, mejorando la atencion a los proveedores, mejorando precios, y
ofreciendo beneficios atractivos. La inversion en el plan propuesto se proyecta factible,
con resultado en el valor actual neto de 89.620, la tasa interna de retorno del 200% vy la

recuperacion de la inversion en menos de un afio.
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El desarrollo del trabajo tuvo limitaciones en lo que respecta a la obtencidon de
informacion especifica sobre la relacién con proveedores de productos agricolas, dado a
que esta es muy limitada, sin embargo, se pudo analizar ciertos articulos cientificos cuya

investigacion permitié fortalecer el presente trabajo.

Una limitante fue ademas la situacién de COVID 19, la cual dificulté en algunos casos
el acercamiento a los agricultores para las encuestas, principalmente por aspectos como
las restricciones de movilidad, el miedo al contagio, y otro. Sin embargo, esta situacion
pudo ser resuelta con el trabajo con las asociaciones de productores, las cuales
contribuyeron en el acercamiento a sus socios, brindando las facilidades para el contacto

y la ejecucion de las encuestas.
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4.8. Recomendaciones

Es importante recomendar la aplicacion del plan propuesto, con el compromiso de
involucrar directamente a todo el personal, de tal manera que todos trabajen enfocados en
la captacion de proveedores nuevos y la fidelizacion de los actuales, de tal manera que
exista siempre disponibilidad de producto para la venta y que su volumen incluso se
incremente de tal manera que beneficie la rentabilidad del negocio.

Se recomienda hacer contactos con instituciones publicas que tienen la competencia
rural, para conocer los beneficios y el apoyo planificado para los agricultores, de tal
manera que el Comercial pueda ser un nexo directo que gestione esa ayuda, pudiendo por
ejemplo gestionar capacitaciones, financiamiento, material vegetativo, intercambio de

experiencias, y mas.

Se recomienda ademas que la politica de atencién de calidad al proveedor se socialice
y sea aplicada por todo el personal del Comercial, no solo con quienes tienen
comunicacion directa con el proveedor. Se debe cultivar una politica de atencién en
beneficio de proveedores, clientes, compafieros de trabajo, y todos quienes interactian
con el negocio. Es la atencién de calidad la que marcara la diferencia con la competencia

y permitira tener una mejor relacion con los proveedores de productos.

Finalmente, es importante recomendar que préximas investigaciones se enfoquen en
la manera como los Comerciales de productos agricolas pueden diversificar sus fuentes
de ingresos, con proyectos de semielaborados o elaborados, es decir fomentando e
invirtiendo en la industrializacién de sus productos, lo cual dinamizaria ain mas la

economia local y generaria mas fuentes de empleo.
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ANexos

Anexo 1: Cuestionario de preguntas a los empleados

11. ¢Hace cuéntos afios labora en el Comercial Lopez?
Menos de 1 afio
12 - 36 meses
37 - 60 meses

Mas de 60 meses

12. ;Cuél es su nivel de satisfaccion con el ambiente laboral del Comercial?
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Algo satisfactorio
Poco satisfactorio

Insatisfactorio

13. ¢Considera que en el Comercial se atiende satisfactoriamente a clientes?
Muy satisfactorio ____
Satisfactorio
Algo satisfactorio ____
Poco satisfactorio____

Insatisfactorio

14. ;Considera que en el Comercial se atiende satisfactoriamente a los proveedores
(agricultores)?
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Algo satisfactorio
Poco satisfactorio

Insatisfactorio
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15. ¢Se planifican las actividades en el Comercial?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente____
Casi Nunca____

Nunca

16. ¢Se conocen los objetivos a alcanzar en el Comercial?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Casi Nunca____

Nunca

17. ¢Se disefian y aplican estrategias para captar proveedores en el Comercial?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente____
Casi Nunca___

Nunca

18. ¢Considera necesario que se planifiquen estrategias para captar proveedores?
Muy necesario ____
Necesario
Algo necesario__
Poco necesario__

Innecesario

19. ¢Le gustaria ser parte de la planificacion y disefio de estrategias?
Siempre
Casi siempre ____
Ocasionalmente_
Casi Nunca____

Nunca
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20. ¢Considera que la planificacion estratégica contribuiria en la captacion de proveedores?
Totalmente

Mucho
Algo___
Poco_
Nada___
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Anexo 2: Cuestionario de preguntas a los proveedores

1. ¢Se encuentra ubicado en el Cantdn Ventanas?
Si
No

2. ¢Es productor de ciclo corto?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Casi Nunca____

Nunca

3. ¢Son sus productos pagados de acuerdo al tiempo acordado?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente___
Casi Nunca___

Nunca

4. ¢Son sus productos pagados respetando los valores pactados?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Casi Nunca____

Nunca

5. ¢Esté satisfecho con la calificacion de sus productos en el Comercial?
Muy satisfecho
Satisfecho
Algo satisfecho ___
Poco satisfecho__

Insatisfecho
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6. ¢Esté satisfecho con la atencion del equipo de trabajo del Comercial?
Muy satisfecho___
Satisfecho ___
Algo satisfecho ____
Poco satisfecho___
Insatisfecho

7. ¢Se considera un proveedor fiel al Comercial?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Casi Nunca____

Nunca

8. ¢Recibe usted beneficios adicionales por ser proveedor del Comercial?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente____
Casi Nunca___

Nunca

9. (Esta satisfecho de proveer productos a Comercial L6opez?
Muy satisfecho___
Satisfecho ___
Algo satisfecho
Poco satisfecho

Insatisfecho

10. ¢Le gustaria que su producto sea retirado en su finca?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente_
Casi Nunca____

Nunca
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11. ¢Le gustaria que su cultivo sea pagado por adelantado?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente____
Casi Nunca____

Nunca

12. ¢Le gustaria que el precio de su producto sea fijado independiente al precio de
mercado?
Siempre
Casi siempre
Ocasionalmente
Casi Nunca____

Nunca

13. ¢Le gustaria recibir capacitaciones técnicas en finca?
Siempre ___
Casi siempre
Ocasionalmente____
Casi Nunca____

Nunca
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Anexo 3: Cuestionario de entrevista al Gerente

- ¢Como se planifican las actividades en el Comercial Lopez?

- ¢Como se captan proveedores (agricultores)?

- ¢Como se fideliza a los proveedores?

- ¢Como percibe la satisfaccion de los proveedores y clientes con la empresa?

- ¢Cuenta con el personal capacitado para captar y fidelizar proveedores?

- ¢Considera necesario que se planifiquen estrategias para captar proveedores? ;Por qué?

- ¢Considera que la planificacion estratégica contribuiria en la captacion de proveedores?
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Anexo 4: Ficha de observacién directa

FICHA DE OBSERVACION DIRECTA

Objetivo: Evidenciar el comportamiento de los empleados frente a los agricultores que

proveen productos agricolas al Comercial.

Item Observado Cumple Cumple Incumple
medianamente
Se saluda amablemente al proveedor. X

El tiempo de espera desde que llega el
proveedor hasta que inicia su proceso
de calificacion y pesado no es de mas X
de 20 minutos cuando hay filay 10
minutos cuando no hay fila.

Existe un espacio acondicionado para
el proveedor mientras espera X
comodamente ser atendido.

Se brinda agua, café o té al proveedor

durante su permanencia en el X
Comercial.
Se paga inmediatamente al proveedor. X
Se exigen y cumplen las disposiciones

. . X
de bioseguridad.

Se negocia la compra del producto una
vez calificado.

Existe una despedida cordial hacia el
proveedor.
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