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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general disefiar un Plan de Marketing Integral para el
mejoramiento del sistema de comercializacién de la Feria de emprendedores “Haway Life”
Riobamba, una iniciativa del Gobierno Autonomo Descentralizado Provincial de Chimborazo
(GADPCH) para fomentar la comercializacién asociativa de un grupo de productores de la provincia
de Chimborazo. La investigacién fue de tipo descriptiva, dirigida a determinar la situacion de la
Feria “Haway Life” Riobamba, su sistema de comercializacion y la pertinencia de la aplicacion de
un Plan de Marketing Integral que contribuya al mejoramiento econémico y nivel de ingresos de los
emprendedores. El pablico objeto de investigacion fueron los habitantes del cantdn Riobamba
proyectados al afio 2018 segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC). La muestra
se calculé mediante la formula para muestras finitas sugerida por Aguilar 2005; considerando como
universo a la poblacion del cantdn Riobamba a la fecha del estudio, en total 258.597 personas,
posteriormente, se determind una muestra de 384 personas a las que se aplicd encuestas como
instrumento para recolectar la informacion primaria, se realizaron entrevistas a actores clave,
guienes suministraron informacion que sirvié para analizar aspectos internos y externos de la Feria.
Los datos recolectados se procesaron mediante el uso del método estadistico Chi-cuadrado que
permitié determinar correspondencia entre variables de estudio y en definitiva que el disefio y
aplicacion del Plan de Marketing Integral incide positivamente en la mejora del sistema de
comercializacién de la Feria. Las estrategias que se disefiaron se pusieron en consideracion de las
autoridades del GADPCH para su posterior aplicacion. Al aplicar las estrategias propuestas en el Plan
de Marketing Integral, segln las directrices institucionales de las autoridades del GADPCH, se
evidencid la mejora del sistema de comercializacion de la feria, asi también el incremento del
conocimiento de las actividades y productos que se ofertan en beneficio de los pequefios productores

y la ciudadania.

Palabras claves: < ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA> <PLAN DE MARKETING
INTEGRAL> <SERVICIOS> <COMERCIALIZACION>
<PEQUENOS PRODUCTORES>

0032-DBRAI-UPT-IPEC-2021



ABSTRACT

The general objective of this research was to design a Comprehensive Marketing Plan for the
improvement of the marketing system of the Entrepreneurs Fair "Haway Life" Riobamba, an
initiative of the Provincial Decentralized Autonomous Government of Chimborazo (GADPCH)
to promote the associative commercialization of a group of producers in the province of
Chimborazo. The research was descriptive, aimed at determining the situation of the Fair “Haway
Life” Riobamba, its marketing system and the relevance of the application of a Comprehensive
Marketing Plan that contributes to the economic improvement and income level of entrepreneurs.
The public object of investigation were the inhabitants of the canton Riobamba projected to the
year 2018 according to the Ecuadorian Institute of Statistics and Censuses (INEC). The sample
was calculated using the formula for finite samples suggested by Aguilar 2005; Considering the
population of the Riobamba canton as the universe at the date of the study, a total of 258,597
people, subsequently, a sample of 384 people was determined to whom surveys were applied as
an instrument to collect primary information, interviews were conducted with key actors, who
provided information that served to analyze internal and external aspects of the Fair. The data
collected were processed by using the Chi-square statistical method that allowed to determine the
correspondence between study variables and ultimately that the design and application of the
Comprehensive Marketing Plan positively affects the improvement of the Fair's marketing
system. The strategies that were designed were put into consideration by the GADPCH authorities
for their subsequent application. By applying the strategies proposed in the Comprehensive
Marketing Plan, according to the institutional guidelines of the GADPCH authorities, the
improvement of the fair's marketing system was evidenced, as well as the increase in knowledge

of the activities and products that are offered for benefit of small producers and citizens.

Keywords: <POPULAR AND SOLIDARITY ECONOMY> <INTEGRAL MARKETING
PLAN> <SERVICES> <COMMERCIALIZATION> <SMALL PRODUCERS>
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

El marketing integral tiene como enfoque unificar todos los canales que sirven como medio para
gue productos y servicios lleguen a los destinatarios establecidos, es asi, que las empresas sin
importar su tamafio o el tipo, mantienen un modelo de comercializacion el mismo que hacen que
sus productos o servicios llegan a diferentes destinos, para el cumplimiento de objetivos a corto
plazo con la utilizacion de la fuerza de trabajo y recursos. De cierta manera, no todos los altos
mandos consideran adecuar a su estructura organizacional un modelo que les permita estudiar y
analizar la situacion actual de su empresa, ya que la empresa sufre altos y bajos con el volumen
de sus ventas y el incremento de sus clientes desde ahi se define la direccion a la que se pretende

seguir a mediano y largo plazo iria desde 5 a 10 afios. (Marin, 2012).

Usualmente, las decisiones en las organizaciones se fundaban en su gran mayoria de los analisis
de la cuenta de resultados, es decir, conseguir reducir gastos y aumentar ingresos, calculo
matematico de gran relevancia para los propietarios y gerentes, puesto que sus miradas apuntan
a la obtencion de mayores beneficios, sin darse cuenta que de lado se dejaba a quienes son los

motores de la generacion de ingresos, “los clientes”.

A inicios del siglo XXI las empresas tomaron como referencia a estrategias y decisiones en
clientes dando una importancia significativa con relacion al marketing. Segun el Instituto de
Promocion y Exportaciones e Inversiones (ECUADOR, 2018), “La industria de conservas y

procesamiento de frutas y vegetales forma parte esencial del sector agroindustrial del pais.

Ecuador cuenta con una riqueza agricola que ofrece muchas ventajas para el desarrollo de la
cadena productiva a gran escala para este sector. En 2012, el consumo de frutas y vegetales
procesados en Ecuador alcanzé US$ 1.200 millones. Sin embargo, uno de los principales males
que el sector agricola posee es la explotacion de quienes realizacion la intermediacion de los

productos provenientes del area rural.

Basados en la importancia que viene desempefiado el Marketing, siendo un area relativamente
nueva, pero a su vez una herramienta indispensable para que las organizaciones puedan
orientarse en el camino correcto, permitiéndoles alcanzar sus objetivos propuestos mediante la
aplicacién de acciones que conllevan a la ejecucion de estrategias, que al ser eficientes logran

satisfacer tanto al oferente como al demandante.

1



Y al existir extensa informacion de los beneficios que el marketing y sus herramientas brindan a
las organizaciones sin importar su origen, vision o actividad, se ve la necesidad de que las
mismas sean implementadas a través de un Plan de Marketing Integral que permita evaluar desde
un contexto mas profundo al proyecto llevado a cabo por el Gobierno Auténomo Descentralizado
de la Provincia de Chimborazo, la Feria Haway Life, y de esta manera se cumplan los objetivos
del proyecto en beneficio de los pequefios productores pertenecientes a la Provincia de

Chimborazo.

En la provincia de Chimborazo ya se ha realizado investigaciones acerca de la aplicacién de un
Plan de Marketing Integral para mejorar el posicionamiento del mercado del yogurt producido
por la Asociacion de Mujeres Indigenas Mushuk Kausay Tandalla Warmis, identificando un

canal de comercializacién adecuado.

Por otro lado, también se hizo un estudio en la provincia de Chimborazo con el tema de "Plan
de marketing integral para fortalecer el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Educadores de Chimborazo Ltda. Ubicado en la ciudad de Riobamba™.

Y, por ultimo, el sistema de comercializacidn y ventas, para la empresa Proinco inmobiliaria,

ubicada en la ciudad de Quito.



1.1 Planteamiento del Problema
1.1.1 Planteamiento de investigacion

1.1.1.1 Situacion Problematica

Los procesos de fomento de agricultura sana, alimentacion diversificada y nutritiva en la
provincia de Chimborazo, promovidos por varios actores -entre ellos el GADPCH- favorecen a
agricultores de pequefia escala. Sin embargo, presentan dificultades especialmente al momento
de comercializar la produccion desde los minifundios, debido a la falta de organizacion de los
agricultores para sacar sus productos, ademas no todas las zonas rurales de la provincia cuentan

con asociaciones de comercializacidn, situacion que influyen en la escasa rentabilidad.

Estas dificultades se evidencian en los bajos volimenes de venta, poca afluencia de compradores
(demanda) y, por ende, bajos ingresos que en definitiva desencadenan en una gradual

desmotivacion de los agricultores (oferentes).

Riobamba se convierte en la primera ciudad por el comercio justo en el Ecuador; después de
varios meses de actividades para estrechar los vinculos entre los productores, la municipalidad
y la sociedad civil de Riobamba, el Comité Local de la campafia “Riobamba por el Comercio
Justo” ha presentado su declaracion local y un largo informe que evidencia los pasos que se han
dado para el cumplimiento de los criterios establecidos localmente. EI 18 de octubre de 2016 el
Comité Local confirmé los avances con los criterios locales y posteriormente a eso desde la

campafia regional se hizo llegar también el reconocimiento regional. (Coscione, 2019)

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan los agricultores, es el no contar con
espacios para la comercializacién de sus productos, sin necesidad de intermediarios quienes
encarecen los productos-, las acciones llevadas a cabo por organismos como el GADPCH es la
de crear espacios adecuados para que los productores puedan comercializar sus productos de
forma directa, sin embargo se ha detectado la existencia de barreras que han limitado esta
estrategias promovidas por las autoridades de turno, en especial el desconocimiento de la

existencia de la feria por parte de los pequefios productores y la ciudadania.

La dependencia que crean estos productores con los organismos que brindan estas oportunidades
se ha vuelto una amenaza para estas personas, en caso de que los organismos dejen de hacerlo
en nuevas administraciones, los productores no contaran con las herramientas necesarias para

poder sobresalir solos en mercados tradicionales.



Una de las causas es la débil gestién del proceso comercial realizado por los propios agricultores
participantes en la feria. Si bien, actores como el GADPCH que promueven esta iniciativa han
realizado importantes aportes en términos de organizar y planificar la produccion, asignar un
espacio para el desarrollo de la feria y motivar la participacion de agricultores y consumidores;
no se ha logrado consolidar un proceso sostenible en el tiempo, lo que lo hace dependiente de

las instituciones y de politicas coyunturales.

La presente investigacion tiene por objeto aportar en la solucién de estas dificultades a través
del disefio de un Plan de Marketing Integral (el mismo que permite a las empresas u
organizaciones integrar publicidad tradicional, marketing relacional, e incluso comunicacion
corporativa), con el objetivo de comunicar el mensaje adecuado de la feria hacia su publico
objetivo para ganar posicionamiento, desarrollar un valor de marca diferencial, y capacitar a los

productores en la venta de sus productos.

1.1.1.2 Formulacion del Problema

¢Como puede, el Plan de Marketing Integral mejorar las capacidades de comercializacion de los

productores participantes de la feria “Haway Life” Riobamba?

1.1.1.3 Preguntas Directrices o Especificas de la Investigacion

Con lo expuesto y analizado en lineas anteriores se establecen las acciones concretas a desarrollar

con la investigacion, mismas que pretenden buscar respuestas a las siguientes preguntas:

. ¢Cual es la situacion actual del proceso de comercializacién que realizan los productores
en la feria “Haway Life”?

. ¢Qué tipo de estrategias podrian ser implementadas prioritariamente por los
productores en la feria “Haway Life”?

. ¢ Qué medios resultan méas adecuados para la difusion de los mensajes publicitarios?

. ¢Qué estrategias son las més efectivas de acuerdo al criterio de los expertos?

1.1.1.4 Justificacion de la Investigacion

El entorno comercial de los productores agricolas de pequefia escala presenta limitaciones. En
la mayoria de paises, los problemas relativos a la comercializacién o mercadeo de productos

agricolas, se consideran fuera del &mbito de los profesionales agricolas. (Guzman, 2014).
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Es evidente la débil capacidad de los productores para llegar al consumidor. Normalmente
requieren de al menos un intermediario para hacerlo, lo mas comin es que el proceso de
intermediacion sea bastante grande. En el mismo no solamente se elevan los precios, sino

también la tasa de deterioro de los alimentos y los costes de distribucién.

Una vision de la agricultura netamente como una actividad productiva ha causado que las
relaciones directas entre productores y consumidores sean cada vez mas efimeras, sin embargo,
ante un contexto de cambio climético el consumo local y responsable ha vuelto a ser observado

con importancia.

Cuando el consumidor conoce a las personas que producen sus alimentos, se generan relaciones
de confianza y en base a esta confianza se realizan transacciones en donde los dos (productor y

comprador) salen ganando.

Ademas, esta accion es una de las que se busca fomentar en los circuitos econémicos locales a
fin de abaratar los costes, reducir los problemas de deterioro de alimentos y ademas generar

dindmicas econémicas locales que a la larga resultan hasta menos contaminantes.

Sin embargo, en condiciones relativamente marginales, los productores desconocen sobre
Estrategias de Comunicacion y Ventas. La practica de venta empirica en muchas ocasiones hace
que la brecha entre productor tradicional y la demanda sea insuperable. Mientras las grandes
cadenas de provisién de productos similares o sustitutos usan cada vez mas este tipo de

herramientas comunicacionales para persuadir al comprador.

Por otro lado, las grandes cadenas de provision de alimentos han experimentado las tasas mas
altas de crecimiento, entre otros factores la posibilidad de comprar volimenes altos de alimentos
como mercancias al por mayor, la concentracion de la produccién en lo que se denomina
monocultivo, los crecimientos de las ciudades a ritmos alarmantes han permitido el desarrollo
de este tipo de mercados. Sin embargo, la huella ecolégica de este tipo de empresas tiene la

misma tendencia que su crecimiento econémico.

Esta realidad coloca a los productores de pequefia escala en una situacion de seria desventaja,
ademas, para este segmento de la poblacion, vender sus productos a precios justos, no solo es
una oportunidad de negocio, sino que es una crucial necesidad para incrementar sus ingresos y

asi conseguir un mejor nivel de vida.



Ante lo expuesto en parrafos anteriores, en la presente investigacion se pretende orientar las
actividades de la feria al cumplimiento de algunos de los objetivos del Plan Toda una Vida, plan,
al que se deben alinear todos los procesos productivos, para poder lograr sus objetivos y llegar

al anhelado cambio de la matriz productiva.

o “Objetivo 3: Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y futuras
generaciones.”
) “Obijetivo 5: Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento econémico

sostenible de manera redistributiva y solidaria”, una de las principales razones por la que
existe esta feria.
) “Objetivo 7: Incentivar una sociedad participativa, con un Estado cercano al servicio de

la ciudadania” (Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021-Toda una Vida).

Lo que busca la feria Haway Life de la ciudad de Riobamba es reducir el nimero de
intermediarios existentes con los pequefios productores de la provincia, es por ello que se
propone un disefio de estrategias de comercializacion que incentiven la venta de dichos
productos y los productores se vean beneficiados con la venta directa de sus productos, de la
misma forma que se busca que los consumidores se encuentren con una venta mas cercana, que

le genere confianza y familiaridad.

“...A partir de 1972, Profit Impact of Market Strategy reuni6 una base de datos de 450 empresas
y 3.000 unidades de negocio con informacion sobre la estrategia de mercado y de rendimiento
de la empresa. La base de datos PIMS sento las bases para posteriores estudios sobre como los
elementos estratégicos especificos afectan a los beneficios empresariales. Basados en la
informacién PIMS y datos mas recientes, las empresas pueden aumentar la rentabilidad mediante

un enfoque centrado en su estrategia de mercado...”, (MARKGRAF, 2019).

Dentro de las herramientas elementales para obtener un posicionamiento de la “Feria Haway
Life” se tiene la publicidad, promocion, servicio al cliente, y control de calidad, las cuales
permiten crear conciencia de marca y el desarrollo de una imagen positiva de la misma. Frente
a una crisis economica siempre han triunfado las empresas que aplican un plan integral de
marketing, ya que durante un corto plazo estas generan mas ventas, y a largo plazo generan un

gran valor a la marca y por ende mayor fijacion de precios y rentabilidad.

La promocion de ventas por otro lado permite estimular al pablico objetivo para que adquiera

informacidn relevante de los productos o servicios de la feria a través de incentivos directos.



Estas acciones no solo atraen clientes, sino que aumentan las ventas en temporadas criticas,

atraen nuevos mercados e incluso dar a conocer los cambios en productos ya existentes.

Por ello se ve expuesta la necesidad de un Plan de Marketing Integral que permita conectar a los
pequefios productores con su publico objetivo, de otro modo la Feria “Haway Life” podria
desaparecer, al no cumplir su objetivo de ofrecer un espacio sustentable y sostenible a los

pequefios productores.

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

Disefiar unPlan de Marketing Integral parael mejoramiento del sistema de comercializacion

de la Feria “Haway Life” Riobamba.

1.2.2 Obijetivos Especificos

o Realizar un analisis interno y externo de la Feria “Haway Life” por medio de herramientas
de diagndstico empresarial para determinar su situacion actual.

o Disefar el Plan de Marketing Integral de acuerdo a los resultados obtenidos en los analisis
preliminares para la mejora del sistema de comercializacion de la Feria Haway Life.

o Evaluar la factibilidad de la implementacion del Plan de Marketing Integral para la Feria
“Haway Life”, presentando la propuesta a las autoridades del GADPCH encargadas de su

aplicacidn, para la mejora su sistema de comercializacion.

1.3 Hipotesis

1.3.1 Hipdtesis Nula

HO: EIl disefio de un Plan de Marketing Integral no incide en mejorar el sistema de

comercializacion de la feria “Haway Life” Riobamba.

1.3.2 Hipotesis Alternativa

H1: El disefio de un Plan de Marketing Integral incide en mejorar el sistema de comercializacion

de la feria “Haway Life”” Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Problema

Lo que busca la feria Haway Life de la ciudad de Riobamba es reducir el nimero de
intermediarios existentes con los pequefios productores organicos de la provincia, es por ello que
se propone el disefio de un Plan de Marketing Integral, permitiendo crear estrategias a corto,
medio y largo plazo, donde su principal beneficiario sean los productores, a través de la venta
directa de sus productos. De la misma forma, se busca beneficiar a la ciudadania dandole
espacios donde puedan adquirir productos de calidad, con variedad y a precios convenientes,

creando un ambiente de confianza y familiaridad, entre el comprador y productor.

Para (Rincon N, 2004) el proceso de comercializacion en los productos agricolas ya sean

organicos o no, de los pequefios productores se resume en los siguientes.

o Desde el productor hacia un intermediario.
o Desde el productor directamente con un mercado mayorista.

o Desde el productor hacia detallistas.

2.2 Procesos de Comercializacion directa:

Segun la Asociacién Colombiana de Venta Directa (ACOVEDI, 2010), la venta directa se la
define como: un canal de distribucién al por menor, que se expande rapidamente, y que se basa
principalmente en ser un negocio que requiere el contacto personal de los vendedores

independientes con el consumidor, por lo que ha sido calificada como un "Negocio de Gente".

Otra definicién de venta directa afirma que se trata de un proceso de compraventa cara a cara:
generalmente en los hogares del cliente, en el domicilio del vendedor o distribuidor, pero también
en otros lugares tales como: el centro de trabajo del cliente, una cafeteria, locales cedidos para
la ocasién, hoteles, salones, y cualesquiera otros, excluidos siempre los locales minoristas

permanentes. (Ongallo, 2017).

En base a las definiciones de los dos autores se concluye que en la venta directa no existen
intermediarios de ningln tipo, la relacion se da del productor al consumidor, usando en este caso

un canal de distribucion directo.
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Figura 1-2:Venta Directa

Elaborado por: Altamirano Sandoval, Marcia Janneth. 2021

La Figura No. 1-2 muestra que el 86% de los consultados en la investigacion de la Center of
Exhibition Industry Research (ONGALLO, 2007), sefialan que la Venta Directa es la manera
mas eficiente para que un producto o servicio se presente como mas interesante al consumidor,
en vista que al no tener injerencia ningun tipo de intermediarios el precio serd mas bajo y

asequible para todo tipo de cliente.

2.2.1 Estrategias de Comunicacion Integral de Marketing:

Para algunos, la comunicacién integral es un matrimonio entre la mercadotecnia y la
comunicacion empresarial ya que cualquier accion realizada por la una repercute, de inmediato,
en la otra. Comunicacion y mercadotecnia forman parte de un sistema en donde el objetivo

principal es impactar (ser reconocido) a través de todos los medios posibles de expresion.
(Fernandez, 2008).

La comunicacidn integral toma factores y actores tanto externos como internos, de esta forma se
sabe que la comunicacidn tiene varias aristas, las cuales van a involucrar a todos los stakeholders,

0 grupos de interés.

Fernandez (2008), propone un cuadro del publico de la Comunicacion Integral.



Publicos de

la comunicacion integrada
en las empresas
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Figura 2-2. Publico de la Comunicacion Integral

Fuente: Fernandez, 2008

La comunicacion integral de marketing (que es la que se estd adoptando en las empresas
anunciantes y de publicidad) suele designar a todos los mensajes planeados que las compafiias y
organizaciones crean y diseminan en apoyo de sus objetivos mercadoldgicos y se vale,

principalmente, de diferentes técnicas (elementos) para lograr sus objetivos (Fernandez, 2008).

Los siguientes son elementos de la Comunicacién Integral de Marketing:

Publicidad Promocion

Presencia COn]l]n iCﬂCiél] Relaciones
Institucional Integrada de mercadotecnia Publicas

Mercadotecnia
Directa

Fuerza de
ventas

Figura 3-2. Comunicacion Integral de Marketing

Fuente: Fernandez, 2008
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2.2.1.1 La publicidad

La publicidad es una actividad que trabaja con técnicas creativas para disefiar y comunicar
informacion del negocio o empresa persuadiendo a través de los diferentes medios de
comunicacion, pagada por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea. Ademas, de informar, persuadir o
recordar de los productos o servicios la publicidad es aplicada para crear imagenes de marca y

los atributos de los productos o servicios (Fernandez, 2008).

2.2.1.2 Promocion de ventas

Las ventas es el indicador méas importante de la empresa por medio de esto se identifica si la
empresa esta generando rentabilidad. La mercadotecnia ofrece valores e incentivos adicionales
del producto o servicio se busca estimular al publico de manera directa, e inmediata, para que
responda al llamado del anunciante sea éste para lograr una compra, un voto o la adhesion a una

causa (Fernandez, 2008).

Las estrategias promocionales mas utilizadas son los premios, los cupones, las muestras gratis,
los concursos, los sorteos, las ofertas, los descuentos y las rebajas o reducciones de precio, asi
como la animacidn en el punto de venta a través de demostradores y soportes publicitarios para
la exhibicion tales como carteles, displays, stops, paneles, material animado, stands, moviles,

flyers y publicidad sonora o audiovisual (Fernandez, 2008).

2.2.1.3 Mercadotecnia directa

La mercadotecnia directa es una actividad mercadoldgica que permite alcanzar a los
consumidores y animarlos a que, como individuos, respondan directamente. Su gran objetivo es
incrementar las ventas haciendo amigos y tratandolos como individuos (relaciones
personalizadas) y no como masa. A esta actividad se le conoce como CRM (customer

relationship management) (Fernandez, 2008).

2.2.1.4 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas pueden ayudar a las empresas a influir sobre todos los elementos que
actan sobre este entorno: la prensa, las asociaciones de consumidores, las instituciones, los
medios y cualquier colectivo que contribuya a formar la opinidn, creando un mensaje apropiado

para cada uno de ellos (Fernandez, 2008).
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2.2.1.5 Presencia institucional

Frente a un mercado cada vez mas competitivo, la imagen corporativa, es decir, lo que la
sociedad piensa de nuestra empresa, se revela como un arma diferenciadora realmente
importante. La presencia institucional busca que la empresa esté presente en espacios publicos,
a través de sus representantes, de su marca y/o de sus productos y servicios. Los eventos en los
gue cominmente mas se participa son: congresos, jornadas y seminarios; ferias, exposiciones y
salones, y presentaciones, foros y todo tipo de encuentros disefiados para establecer contacto con

determinados publicos (Fernéndez, 2008).

2.2.1.6 Las empresas anunciantes

La incontenible dindmica de la tecnologia, de los mercados y de los sistemas de informacion
sobre la direccion de las organizaciones estd comenzando a producir un cambio profundo en la

manera de gestionarlas. (Fernandez, 2008)

Se cuenta también con un perfil ideal del nuevo comunicador integral, el cual segun el autor

Fernandez, (2008), deberia cumplir con los siguientes requisitos:

Saber pensar con sensibilidad y sentido comun.

o Saber negociar.

o Saber innovar en cuanto al producto, el servicio, la institucion y la organizacién.

o Saber gestionar la comunicacion en tres lineas de desarrollo estratégico en el entorno
virtual, en el entorno del emprendimiento y en el entorno social del negocio.

) Saber intercomunicarse con las diversas ramas del sector poniendo énfasis en las ideas

mas que en las formulas; en la totalidad més que en la fragmentacion y en el sentimiento

mas que en la méaquina.

Red Bull es uno de los casos de éxito de la comunicacion integrada, dicho de un modo sencillo,

Red Bull dijo lo mismo de distintas formas, dependiendo del grupo de interés al que se dirigia
(Fernandez, 2008).

A continuacion, se analiza la estrategia de impacto que usé Red Bull para conectar a alrededor

de 170 millones de personas con su marca:

“...Red Bull Stratos: No podia acabar esta entrada sin mencionar la camparia Red Bull Stratos,

que culminé el 14 de octubre de 2012 cuando el austriaco Felix Baumgartner se lanzaba en
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caida libre desde 39 kilémetros de altura sobre la Tierra. En ese momento, Red Bull, la marca
que lo patrocinaba, conseguia lo que jamas habia logrado nunca una campafia publicitaria

tradicional. Los nimeros hablan por si solos.

Cientos de millones de personas siguieron el salto estratosférico de Felix Baumgartner a través
de la pequefia pantalla. Alrededor de 8 millones de espectadores vieron en directo la gesta del
deportista de Red Bull en YouTube. En Twitter aproximadamente 965.000 personas hablaron de
la hazafia de Baumgartner y de Red Bull.

El dia del salto estratosférico de Baumgartner se estima que Red Bull logré conectar con 170
millones de personas de todos los rincones del planeta, un hito con un valor publicitario de

alrededor de 1.000 millones de dolares...” (Castillo, 2014).

Cabe analizar que la frase comercial usada por Red Bull es: “Red Bull te da alas”, esta presente
en los deportes mas populares del mundo, deportes extremos, fatbol soccer, férmula uno, entre
otros y sin duda la base de su éxito es la coherencia de su mensaje con las actividades de su

empresa.

2.3 Base Tebricas

2.3.1 Marketing

Segun Kaotler, P. (2006) "...el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

’

intercambiar productos de valor con sus semejantes..." .

2.3.2 Marketing Directo.

Segun el Diccionario de Marketing, (2006) el marketing directo es un "...sistema interactivo de
comercializaciéon que utiliza uno o mas medios de comunicacion directa, para conseguir una

respuesta o transaccion en un lugar y momento determinado...".

2.3.3 Plan de Marketing

Segln la American Marketing Asociation, (2006) el plan de marketing es un documento
compuesto por un andlisis de la situacion de mercadotecnia actual, el andlisis de las

oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de

13



mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de
pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Gnica declaracion de la direccidn estratégica de un
negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto
especifico. En Gltima situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en préactica

que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total.

2.3.4 Plan de Marketing Integral

Kotler P., (2006), define al plan de marketing como “un documento escrito en el que se recogen
los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos de marketing-Mix,
que facilita y posibilita el cumplimiento de las estrategias dictadas en el ambiente corporativo,

afio tras afio, paso a paso”.
Complementando, el marketing integrado es un enfogque del marketing que protege la necesidad
de unificar e integrar todos los canales de comunicacion para brindar una experiencia de marca

coherente para el consumidor.

Para Kotler P. (2006), el plan de marketing contemplaria las siguientes etapas:

L Andlisis de la Situacion J

=

Determinacion de Objetivos

=

=

Elaboracion y Seleccion de
Estrateaias
=
[ Plan de accion J

Establecimiento de Presupuesto

=

=

Métodos de Control

Figura 4-2. Estructura de un Plan de Marketing.

Fuente: Kotler P. (2006)
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2.3.5 Comercializacion

La comercializacion es poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias de distribucion
para su venta. La nocién de comercializacion tiene distintos usos segun el contexto. Es posible
asociar la comercializacion a la distribucion o logistica, que se encarga de hacer llegar

fisicamente el producto o el servicio al consumidor final. (Vigaray, 2005)

Segun Kotler & Armstrong, (2008) definen a la comercializacion como la introduccién de un
producto nuevo en el mercado. Es decir, la comercializacion es el punto de conexion entre el
productor y el consumidor, muchas veces, dependiendo del canal de distribucién, esta cadena
puede encarecer el producto en la proporcién en la que personas externas, conocidas como
intermediarios, intervengan en ella. Una organizacion crea la lealtad del cliente a través de la

comercializacion:

+ Los dlientes vuelven a visitar y recomiendan Alcanzar la meta de hacer que sus clientes sean
el restaurante, leales - Vuelven a menudo y recomiendan su
+ Razdn: Su singular estilo tailandés. La comida NEgocio a otros.
es deliciosa y el servicio es bueno

Identificar la Mezcla de mercadotecnia - im-

+ (Por qué tiene una Imagen tan singular €|\ plemente los siete "P* para que cada uno con-
restaurante? tribuya a la meta de entregar de manera con-

« Porque el estilo tailandés estd integrado en las sistente el posicionamiento en ¢l mercado que
slete P° v e5 necesario.

+ [Por qué es consistente Ana con las siete )

+ Porque estd clara en cuanto a la imagen que
desea proyectar ante sus clientes. Quiere que Posicionamiento de producto - Decida lo que
¢l restaurante sea recordado como el mejor quiere que plensen sus clientes de su producto.
restourante de comida de Tailandia del pue-
blo, Elfa ha disenado cada elemento de los sie-

te P como para que proyecten esta imogen. J

Ana siguid &l proceso de mercadotecnia para lo-
grar este resultado. El proceso incluye dos pasos
clave que se utilizan para crear lealtad de cliente.

Figura 5-2. Creacion de lealtad

Fuente: Mejore su negocio, comercializacion (2016)
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2.3.5.1 Posicionamiento

Se relata a la imagen que quiere que tengan sus clientes de su producto, pero el propietario del
establecimiento siempre tendra como su objetivo primordial que sus clientes recuerden y

seleccionen la marca de su negocio.

Un enfoque bien planteado debe dar a los clientes una razén poderosa para comprar su producto.

Entonces, debe:

o Dar respuesta a una necesidad gue tiene mucho valor para los clientes.
o Diferenciar su producto del de la competencia.

) Garantizar que puede entregar lo que promete.

Responder a una
necesidad que tiene
mucho valor para los
clientes

Garantizar que Diferenciar
puede entregar su producto
lo que promete de la competencia

Figura 6-2. Criterios para mejorar un negocio

Fuente: Mejore su negocio, comercializacion (2016)

2.3.6 Canales de distribucion de productos

Los canales de distribucién son el medio a través del cual una empresa fabricante prefiere hace
llegar sus productos al consumidor final, gestionando que sea lo mas rentable y eficiente posible.
Los canales de distribucién los conforman empresas prestadoras de servicios que investigan el
mercado, promocionan los productos y negocian con clientes potenciales sobre precios,

modalidades de entrega e inventarios sobre la cantidad de producto que necesitan.

En un canal de distribucién participan tres actores importantes:
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o Los productores;
. Los mayoristas;

o y, por ultimo, los minoristas

Estos participantes pueden ser almacenes, empresas de transporte, comercios, entre otros.

Importancia de los canales de distribucion

La importancia de los canales de distribucion se encuentra principalmente en que a través de un
tercero es posible que el producto alcance a un mayor nimero de consumidores, y por lo tanto

que progresen las ventas del mismo.

Principalmente los productores no cuentan con una red de distribucidn propia, es por ello que
trabajan con una empresa terciaria que suele tener extensos contactos comerciales y
geogréficamente tienen un mayor alcance. Ademas, disponen de servicios de almacén, medios
de transporte seguros y, de alguna manera, obtienen el compromiso de que finalmente el

producto alcanzara a su destino.

A través, de los canales de distribucién una empresa productora logra objetivos importantes:
colocar su mercancia en el lugar adecuado, para el alcance del consumidor, en el menor tiempo

posible.

2.3.7 Economia Popular y Solidaria

De acuerdo con Coraggio, (2013) hay 5 circunstancias interrelacionadas que han contribuido con

lo que se conoce como Economia Popular y Solidaria.

1. La creciente incapacidad del modelo neoliberal de mercado para resolver la cuestion
social que genera. Efectivamente, con o sin crisis financiera, se ha venido profundizando una
crisis de reproduccién de la vida humana, generando una pérdida de legitimidad del sistema de

mercado global y espacio para acciones correctivas desde el Estado o la Sociedad.
2. La subsecuente incapacidad del Estado para atender a esa necesidad masiva de accion

asistencial, y la percepcién de que el mercado excluye masas crecientes de trabajadores y

consumidores de manera estructural, por lo que las acciones compensatorias —
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redistribucionistas o filantrépicas- no resuelven la pobreza, la desigualdad o la exclusion (sobre

lo cual atestiguan las ya consideradas inalcanzables “metas del milenio”);

3. La persistente voluntad social de los movimientos auto convocados al Foro Social
Mundial para incluir en su agenda la busqueda de propuestas alternativas para la economia,
abriendo la posibilidad de convergencias ideoldgicas y practicas a partir de la serie de posiciones

contestatarias que representan (Coraggio, 2013).

4, La voluntad politica manifestada por sus reiteradas apuestas electorales y las asambleas
constituyentes en tres paises que se adscriben a la idea de un socialismo del Siglo XXI (Bolivia,
Ecuador, Venezuela), en el sentido de afirmar las formas no capitalistas de organizacion
econdmica:  cooperativas, comunitarias, asociativas, renovadas empresas publicas, y la
perspectiva del cambio de sentido del sistema econémico como un todo (Sumak Kawsay,

soberania en un estado multinacional, pluralismo cultural).

5. La emergencia en el Norte de dos propuestas para atender la brecha entre las necesidades
y los resultados del Mercado y el Estado: el Tercer Sector y la Economia Social y Solidaria,
divergentes, pero ambas con vocacién de asociarse a través de las fundaciones y programas de
cooperacion con algunas de las perspectivas sefialadas mas arriba, si bien sin una agenda de

transformacion revolucionaria de las estructuras.

La Constitucion del Ecuador indica en su articulo 283 que “el sistema econéomico es social y
solidario” (Constitucion Del Ecuador, 2008). Asi mismo especifica en su articulo 276 “El

régimen de desarrollo tendra los siguientes objetivos:

o Mejorar la calidad y esperanza de vida, y aumentar las capacidades y
potencialidades de la poblacion en el marco de los principios y derechos que establece la
Constitucion.

o Construir un sistema econémico, justo, democratico, productivo, solidario y sostenible
basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de

produccion y en la generacion de trabajo digno y estable.” (...) (Constitucion Del Ecuador,
2008)

18



2.3.8 Marketing Mix

Es un elemento cléasico del marketing, termino creado por McCarthy en 1960, se utiliza para
abarcar cuatro componentes basicos: Producto, precio, distribucién y comunicacion, conocidas
como las 4Ps del Marketing (product, price, place y promotion) para conseguir sus objetivos
comerciales, para ello deben combinarse coherentemente y trabajar conjuntamente para

complementarse entre si.

2.3.9 Variables del Marketing Mix: Las 4p’s

2.3.9.1 Producto

Engloba a los bienes y servicios de que comercializa la empresa, a través de él se satisfacen
necesidades especificas del consumidor, por lo tanto, debe centrarse en dichas necesidades y
aspectos tan importantes como la imagen, marca, packaging o servicio postventa. También se
debe tomar en cuentas la cartera de productos, estrategia de diferenciacion, ciclo de vida del

producto o lanzamiento de nuevos productos.

2.3.9.2 Precio

Determina los ingresos de una empresa. Claro que antes de fijar los precios de los productos se
debe analizar aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, entre otros. Siendo
el consumidor en Gltima instancia quien determine si el precio fijado es el adecuado, ya que
comparara el valor recibido del producto adquirido frente al precio desembolsado por él. La
variable del precio permite posicionar al producto, por ello al comercializar un producto de

calidad, fijar un precio alto ayudara a reforzar su imagen.

2.3.9.3 Plaza (Distribucion)

Consiste en un conjunto de actividades necesarias para trasladar un producto terminado hasta los
distintos puntos de ventas. Un factor importante en la gestién comercial de la empresa ya que
depende de éste que el producto llegue a las manos del consumidor en el tiempo y lugar

adecuado.

Existen diferentes métodos para la distribucion de productos y siempre dependen del mercado,
producto, consumidores o recursos disponibles. Dentro del Mix de Marketing se encarga de
aspectos como: almacenamiento, gestion de inventarios, transporte, localizacién de puntos de

venta, procesos de pedidos, entre otros.
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2.3.9.4 Promocién (Comunicacién)

Gracias a este factor las empresas y productos se dan a conocer, explicando las necesidades que
satisfacen en su publico objetivo. Existen diferentes herramientas para facilitar la comunicacion:
venta personal, promocion de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas,
cada una de ellas dependiendo del entorno comercial, pablico objetivo, competencia y estrategias

que se hayan propuesto.

2.3.10 Comunicacidn Integrada de Marketing

Segun Kotler & Armstrong, (2008) "La CIM, es el concepto bajo el cual una empresa integra y
coordina sus multiples canales de comunicacion para entregar un mensaje claro y consistente

con cuidado".

Nace como una iniciativa organizacional para hacer que productos y servicios sean conocidos
entre los usuarios finales. Abarca un conjunto de procesos en la promocién de productos y

servicios en cualquiera de los siguientes medios:

o Publicidad

o Promocidn de ventas
o Relaciones publicas
) Marketing directo

o Venta personal

. Las redes sociales, entre otros.

2.3.10.1 Publicidad

Como estrategia de marketing permite posicionar los productos o servicios de una empresa en
su mercado, su objetivo es que el impacto en la sociedad sea aceptable, para darle paso al

consumismo activo.

Para la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en “...la colocacion de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular

0 a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas...” (Asociation, 2011).
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2.3.10.2 Promocién de Ventas

Es una herramienta cuya finalidad es promover la venta, incentivar, inducir o motivar al
consumidor a decidirse por la compra o adquisicion de un producto o servicio con la ayuda de
incentivos tales como ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, entre otros, a estos

incentivos o actividades se les conoce como promocion de ventas (Asociation, 2011).

Una estrategia efectiva, suele utilizarse comunmente antes de lanzar un nuevo producto o cuando

se desea incrementar las ventas.

2.3.10.3 Relaciones Publicas

Dentro de una estrategia de comunicacidn integrada las relaciones publicas tratan de crear una
percepcidn positiva de las marcas a las que atiende, tiene como objeto el posicionamiento de la
empresa, producto o servicio cambiando la percepcién que se tiene de estos, comunicando sus
actividades no solo a sus consumidores sino también a autoridades e instituciones, lideres de

opinion, influenciadores o periodistas (Miglautsch, 2017).

2.3.10.4 Marketing Directo

Es una comunicacién bidireccional directa, crea un didlogo entre los anunciantes y los

consumidores, y fidelizar esta relacion el mayor tiempo posible.

Su fundamento es el uso de bases de datos que incluyen informacién especifica de cada cliente
o lead, a través de ella se pueden ajustar las promociones, segun las necesidades individuales de

cada cliente.

John Miglautsch, fundador de Miglautsch Marketing, lo define como “los procesos relacionales
y de mercadotecnia de prospecto, conversion y mantenimiento que involucra feedback
informativo y control al nivel individual usando publicidad que genere respuestas directas con
codigos de rastreo”, esto Ultimo con el fin de poder enfocar mejor las campafias de marketing en

un futuro (Miglautsch, 2017).

2.3.10.5 Venta Personal

Modelos de venta en el cual un determinado vendedor ofrece un producto o servicio a un

consumidor de manera personal o directa (Cara a cara), se basa en la comunicacion personal a
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diferencia de la publicidad que utiliza medios impersonales y dirigidos a varios segmentos a la

Vvez.

Es la forma mas efectiva de vender un producto y conseguir un cliente satisfecho, que pueda
repetir la compra o recomendar el producto, servicio 0 empresa a otros consumidores. Producto

0 la empresa a otros consumidores (Miglautsch, 2017).

2.3.11 Gestion de Marca

Denominado también como Branding, es un concepto abstracto que se podria definir como el
proceso de creacidn y gestién de una marca y consiste en lograr muchas cosas a la vez, entre

ellas posicionamiento, mantenimiento, recordacion y reconocimiento (Miglautsch, 2017).

2.3.12 Economia Popular y Solidaria (EPS)

Es la forma de organizacidén econdmica en la cual sus integrantes ya sea de manera individual o
colectiva, organizan y ejecutan procesos de produccién, intercambio, comercializacion,
financiamiento y consumo de bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y generar

ingresos.

Esta organizacidon esta basada en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, siendo
un pilar importante el trabajo y el ser humano como fin de sus actividades, orientadas al buen

vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre el lucro, apropiacidn y acumulacién del capital
(Miglautsch, 2017).

2.3.12.1 Agricultura Moderna.

La agricultura moderna esta transformando gran parte de las areas agricolas de América Latina.
Sus pilares, basados en la produccion de mas en menor tierra, la disminucién de la huella
ambiental de la agricultura y las cosechas de alimentos abundantes, sanos y seguros con la ayuda

de la ciencia y la tecnologia, han generado beneficios a lo largo de la region. (El Productor, 2017).

2.3.12.2 Asociatividad

La Asociatividad como instrumento de participacién social se caracteriza por surgir del comun
acuerdo, en que un grupo humano en concordancia con las voluntades individuales que lo

componen consideran tener intereses similares y un mismo objetivo a realizar, formando asi una
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asociacion en particular. Se caracteriza por ser un principio de convivencia voluntaria e

igualitaria con respecto al poder. (UNCTDA, 2008).

2.3.12.3 Interculturalidad

Para (Ruiz, 2014) son sujetos de interculturalidad todas las personas que viven dentro de un

territorio y que se reconocen por las caracteristicas comunes y establecidas en la constitucian.

Por lo cual se entiende como el reconocimiento de la coexistencia de la diversidad cultural de la
sociedad en un espacio de igualdad, equidad aplicada y dignidad humana, respeto y ejercicio de
los derechos humanos, econdémicos, sociales, culturales, politicos y civiles de todas las personas,
comunidad o colectivo social indistintamente de donde viene, es decir de su origen, condiciones
que permiten conservar y fortalecer sus rasgos y caracteristicas socioculturales, asi como sus
diferencias en todos los espacios de la sociedad, haciendo posible el compartir del conocimiento

y aceptacion que trasciende la tolerancia.

La interculturalidad se asume también en un intercambio abierto y respetuoso de ideas, saberes,
conocimientos y opiniones basadas en el entendimiento mutuo y tiene como objetivo facilitar la
comprension de las diversas practicas y visiones del mundo, reforzar la participacion y la

cooperacion es otra buena préctica (Ruiz, 2014).

2.3.13 Analisis del Entorno.

La valoracién y consideracion de todos los aspectos externos que afectan al funcionamiento de
las empresas y de sus productos y servicios ofertados. Para llevar a cabo este andlisis del entorno

se clasifica estos factores en cuatro grandes grupos. (Marin, 2012).

2.3.14 Ferias

2.2.14.1 Ferias agricolas

Desde afios atras la produccion agropecuaria ha sido sometida a variables que han dado lugar a
prueba la paciencia y el tesén de los productores, variables como falta de oportuno crédito, bajos
precios a las salidas de cosechas, chulqueros despiadados y el mas letal de los enemigos del

Agro, el intermediario.
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La poblacién que se dedica a la agricultura ha estado acostumbrada que la actividad agricola es
una actividad poco lucrativa, que se desarrolla en un medio muy adverso, falta de los mas bésicos
servicios de salud, educacién y transporte. Estos motivos han llevado que las nuevas
generaciones no quieran insistir en el campo, y busquen profesiones muy diferentes a la actividad

agropecuaria (Jijon, 2019).

Se ha observado que la edad de los habitantes que se dedican al trabajo en el campo es de 60 a
70 afios, concluyendo que en pocos afios la actividad agricola quedara desprovistas de alimentos
y materias primas respectivamente. Entonces se ha visto la manera de concientizar a la sociedad
formando lideres agricolas con mentalidad de crecer que sientan la necesidad de ver
oportunidades y soluciones. Que transmitan fortaleza y entereza a sus agremiados, para asi poder

cambiar la historia del campo Latinoamericano (Jijén, 2019).

2.3.14.2 Ferias en la ciudad de Riobamba

Quinta Macaji

El Centro Agricola de Riobamba tiene el orgullo de brindar a la ciudadania tanto local, como
nacional e internacional, un hermoso recinto ferial lleno de atracciones, magnos eventos y

muchas actividades para el deleite de sus visitantes. (Centro Agricola Riobamba, 2019)

Quinta Macaji es uno de los lugares méas grandes de la provincia de Chimborazo que de forma

anual ofrece al publico en general grandes ferias ganaderas, agricolas y artesanias.

2.3.15 Comunicacion

Segun (Stanton E. W., 2007), la comunicacion es "...la transmision verbal o no verbal de
informacién entre alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que

la capte...”.

2.3.16 Publicidad

Es la cualidad para difundir anuncios con caracter comercial, permitiendo atraer a potenciales
compradores, usuarios o espectadores; a través de la informacion de las caracteristicas vy

beneficios de un producto o servicio, llamando la atencién del consumidor. (Acevedo, 2017).
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2.3.17 Segmentacion

El mercado consta de diversos tipos de clientes, productos y necesidades. Los consumidores se
pueden agrupar y atender de diversas maneras; en factores geograficos, demograficos,
psicograficos y conductuales. El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podran

requerir productos o mezclas de marketing diferentes se denomina segmentacion de mercados
(Kotler & Armstrong, 2008).

2.3.18 Estudio de Campo

El estudio o Investigacién de Campo, es la cual se aplica a través de la recoleccion de datos e
informacién primaria, por la cual se aplican técnicas como la entrevista, encuesta, focus group,
entre otras. El estudio o Investigacion de Campo tiene como fin el contestar alguna situacién o

problema plateado en una investigacion. (MX., 2016).

2.3.19 Encuesta

De acuerdo al profesor Ferrado, (2018), la encuesta se define como “...una investigacion
realizada sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio, utilizando
procedimientos estandarizados de interrogacion con intencién de obtener mediciones

>

cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion...”.

2.3.20 Chi o ji — cuadrado

De acuerdo a (SAMIUC, 2018) indica “...chi o Ji cuadrado (X2), es sin duda la mds conocida
y probablemente la mas utilizada para el analisis de variables cualitativas. Su nombre lo toma

de la distribucién Chi cuadrado de la probabilidad, en la que se basa.

La prueba de chi cuadrado de independencia entre dos variables cualitativas fue desarrollada
ya en 1900 por Pearson, y su utilidad es precisamente evaluar la independencia entre dos
variables nominales u ordinales, dando un método para verificar si las frecuencias observadas
en cada categoria son compatibles con la independencia entre ambas variables. Para evaluarla
se calculan los valores que indicarian la independencia absoluta, lo que se denomina
frecuencias esperadas, comparandolos con las frecuencias de la muestra. Como habitualmente,
HO indica que ambas variables con independientes, mientras que H1 indica que las variables

tienen algun grado de asociacion.

25



Esta prueba solamente puede aplicarse a estudios basados en muestras independientes, y
cuando todos los valores esperados son mayores de 5. Como se inicia mas arriba, los valores

esperados son los que indican la independencia absoluta entre ambas variables.

La prueba de Chi cuadrado utiliza una aproximacion a la distribucién Chi cuadrado, para
evaluar la probabilidad de una discrepancia igual o0 mayor que la que exista entre los datos y
las frecuencias esperadas segun la hipétesis nula. La exactitud de esta evaluacion depende de
que los valores esperados no sean muy pequefios, y en menor medida de que el contraste entre

ellos no sea muy elevado.

El resultado de esta comparacion se compara con la distribucién Chi cuadrado, en el caso de
la tabla de 2*2, en la correspondiente a 1 grado de libertad, por lo que, si X2es mayor de 6.63
(correspondiente a un alfa = 0.01), o de 3.84 (correspondiente a un alfa= 0.05), se considera
que la desviacion con respecto a las cifras que hubieran indicado independencia es significativa,
0 sea, puede decirse que las variables no son independientes, o, lo que es lo mismo, estan

relacionadas...”

2.4 Andalisis PESTEL

El anélisis PESTEL, consiste en la descripcidn del contexto o entorno de la empresa a través de

la consideracion de factores:

o Politicos

o Econdmicos
o Sociales

o Tecnologicos
o Ambientales

o Legales

El andlisis PESTAL o PESTEL permite caracterizar el contexto, logrando entender como afecta
el producto o servicio a factores determinados, este analisis puede limitarse a los 4 primeros
factores, quedando como andlisis PEST, puesto que no siempre aplican temas ambientales o
legales; mas en este caso la aplicabilidad es un 100% por cuanto el tema objeto de estudio aplica

todos los factores sefialados (FAOQ, 2017).
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2.4.1 Factores politicos

Evalta la forma de intervencion del gobierno local y/o seccional puede afectar la empresa,

analizando efectos como:

o Cambios de gobierno local y nacional

o Politica fiscal- impuestos

o Subsidios del gobierno — bono de la dignidad

o Cambios en legislacion — Plan de trabajo de la nueva Administracion
o Acuerdos internacionales — Apoyos de ONG.

o Movimientos politicos — Cambio de Administracion e ideologia (FAO, 2017).

2.4.2 Factores Econémicos

Se considera el entorno macroeconémico nacional, provincial, local y sus afectaciones a esta

organizacion social.

o Formas de empleo (autoempleo)

. Impuestos

o Devaluacion y reevaluacion de la moneda -estabilidad dolar

o Tendencias en canales de distribucion -ventas a domicilio y redes sociales
o indice de confianza del consumidor -credibilidad- garantia

) Financiacion — aportes de capital semilla, donaciones (FAO, 2017).

2.4.3 Factores Sociales

Evalua cultura, religion, creencias, habitos, preferencias, y otros.

o Nivel de educacion - comunicacion efectiva

) Modas - tendencias

o Patrones de compra — cuestionar patrones de compra

) Opinion de los clientes — aceptacién de los productos
o Opiniones o percepcion de los medios de informacidn
) Estilo de vida - cambio

o Nivel de ingresos — concepcion de productos caros

. Nivel de edad — todos pueden consumir (FAO, 2017).
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2.4.4 Factores tecnolégicos

La ciudadania (producto y consumidor) puede beneficiarse del avance tecnoldgico que

actualmente esta subutilizado, por falta de capacitacion.

o Nueva maquinaria o dispositivos tecnoldgicos
o Software en la nube

. Obsolescencia

. Internet

. Incentivos por uso de tecnologias (FAO, 2017).

2.4.5 Factores ecologicos o ambientales

Se analiza el medio ambiente y las afectaciones afecta a la organizacién; manejo de desechos,

recoleccion y clasificacion de desperdicios.

o Cambio climético

o Consumo de recursos no renovables -agua
o Reciclaje y clasificacion

o Contaminacion

o Politicas medioambientales

o Riesgos naturales — granizadas — sequias- deslaves (FAO, 2017).

2.4.5 Factores legales o juridicos

La organizacion debe cumplir con la ley y reglamentos establecidos por el medio y/o sector
donde se desempefia, esto le permitird acceder a beneficios del grupo asociado e

individualmente.

Propiedad intelectual — nuevos productos
) Salud y seguridad laboral - cumplimiento
o Regulacidon de sectores - productivo

o Leyes de proteccion — produccion

. Salario minimo (FAO, 2017).
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2.5 Andlisis Estratégico Externo

Un correcto analisis externo permite visibilizar los factores externos que influyen directamente
en el posicionamiento de la feria de productores “Haway Life” de la ciudad de Riobamba, la
razon de la aplicacion de este analisis es el poder analizar, evaluar e identificar las Oportunidades
y Amenazas que “Haway Life” posee, para posteriormente tener la capacidad analitica que
permita el disefio de estrategias de Marketing eficientes con miras a potenciar la feria de

emprendimientos (FAO, 2017).

2.5.1 Fuerzas Politicas, Gubernamentales y Legales

Durante la corta existencia de la feria de emprendimientos “Haway Life”, el Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Provincia de Chimborazo, alineado con las politicas publicas del Gobierno
Nacional ha entregado un importante apoyo al sector productivo artesanal en la tltima década;
asi es que el GADPCH asigna un presupuesto anual para invertir en este importante sector; las
inversiones son entregadas en bienes, materia prima, capacitacion técnicay maquinaria de
acuerdo a la rama de la produccidn; concomitante con esto el Gobierno Provincial como parte
de la capacitacion y acompafiamiento gestiona los requerimientos y permisos necesarios para
que la feria pueda desarrollarse, asi mismo la gestion importante en la consecucion de Registros

Sanitarios para los productos.

La Constitucion del Ecuador, (2008), en sus Art. 42-267 -270- y otros garantiza el apoyo a la
produccién y generacion de fuentes de inversion para asegurar la seguridad alimentaria para el
buen vivir; asi mismo en el Cédigo de Ordenamiento Territorial (2010), en el numeral 15 letra
“d” y similares el estado nacional y local garantiza la atencion y apoyo a los sectores necesitados

de la provincia, bases legales que son aplicadas con estricta responsabilidad.

2.5.2 Fuerzas econdmicas financieras

Si bien el Estado ecuatoriano invierte cantidades considerables en este sector Agropecuario
productivo nacional y local, no es menos cierto que el retorno de la inversion en este
componente es limitado; segin un estudio realizado por la (FAO, 2017) en el que presentan el
siguiente cuadro de distribucién del Presupuesto nacional, se observa que el 1.45% es asignado
para invertir en proyectos agropecuario esto traducido a dinero para inversion se tiene que 124

millones de dolares, efectivamente ingresan a este sector para su inversion.
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Tabla 1- 2. Ecuador, distribucién del presupuesto nacional del Estado

SECTOR VALOR (Millones de délares) %
Educacion 1.096 12.80
Bienestar Social 342 3.99
Trabajo 12 0.14
Salud 562 0.56
MIDUVI 148 1.73
GASTO SOCIAL 2.16 25.22
Ambiente 23 027
Agropecuario 124 145
Recursos Naturales 51 0.59
Comunicaciones 464 542
Economia v Finanzas 35 041
Comercio Exterior 16 0,19
Turismo 9 0,11
Asuntos internos 523 6,11
Defensa Nacional 653 7.63
Asuntos del Exterior 112 131
Org. del Estado 51 0.59
Tesoro Nacional 4.044 47.22
Administrativo 85 0,99
Legislativo 069 0.8
Jurisdiccional 143 1.67
TOTAL 2006 8.504 100%

Fuente: (FAO, 2017)

Como ejemplo se analiza el afio 2018; afio en el que la inversion bajo en un 21% de la asignacién
de afios anteriores; asi se obtiene que de los 131 millones de ddlares asignados en este afio el
99,9% es para programas de desarrollo en el Agro; el resto es para Fomento Productivo;
competencia en la que tienen exclusividad los Gobiernos Provinciales; tal como la gréfica lo

demuestra.

GASTOS E INVERSIONES EN AGRICULTURA Y GANADERIA

Presupuesto total Detalle de inversiones por proyecto (inicial) En USD millones
2019 2018

Enmillones 23,6 Riegoen 3,8

de dolares el sector rural N,

Inicial M Ejecutado

. 23,4 Innovacion 39,6

2018 usD tecnolégica uUsD

168 99,9 .‘ 126,6
_ 133,6 millones 9,6 Dinaminga’ 12,7 millones
2019

131 43,3 Owos 70,5

Figura 7-2. Gasto e Inversion en Agricultura y Ganaderia.
Fuente: (FAO, 2017)
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De igual forma a nivel local el GADPCH cuenta con un presupuesto asignado para la
Coordinacion de Gestion de Fomento Productivo, el cual es distribuido en las diferentes
Unidades para el apoyo a los proyectos y emprendimientos ejecutados; aqui es donde la feria de
Productores “cuenta” con un presupuesto para ejecucion de sus actividades principalmente de

difusién, equipamiento y capacitacion.

Tax]] Resumen
S;EL 2018

o na vision general de los resultados del periodo

INVERSION EN PROYECTOS 2017* 2018*

Figura 8-2. Resumen cuentas e inversion GADPCH.

Fuente: GADPCH, 2018
Elaborado por: Marcia Altamirano Sandoval, 2019

En el afio 2017 el GADPCH percibi6 en la cuenta de “Proyectos en Fomento y Desarrollo
Productivo”, $31,489,829.17, el afio siguiente es decir 2018 dicha cuenta recibe $ 32,908,353.16,
es decir en el transcurso de un periodo fiscal la diferencia fue de $1,418,523.99 lo cual representa
un incremento de 4.31%. Dato que representa gran importancia en la ejecucién de la presente
investigacidn, puesto que se puede interpretar que las gestiones realizadas por parte de las
diferentes autoridades de la institucion se vienen dando para la obtencion de una mayor cantidad

de recursos en beneficio de los actores de la economia de la provincia.

2.5.3 Fuerzas Sociales, Culturales y Demogréficas

La feria de emprendimientos “Haway Life” se encuentra ubicada en las inmediaciones del
Gobierno de la Provincia de Chimborazo, en las calles Primera Constituyente y Juan Montalvo,
en la Parroquia Veloz del canton Riobamba Provincia de Chimborazo; segun fuentes del INEC,
(2020) en el ultimo CENSO realizado en el pais en el afio 2020; el cantén Riobamba cuenta con
una poblacion de 264.048 habitantes.
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2.5.3.1 Cultura alimentaria en Riobamba

El sobrepeso y la obesidad se definen como una acumulacién anormal de grasa en el organismo,
la cual es perjudicial para el ser humano. Frente a este problema, las autoridades de Salud
estdn buscando alternativas para disminuir esta tendencia de escala mundial. En Chimborazo,
el 9,1% de nifios y nifias presenta sobrepeso y el 6% obesidad en un universo de 0 a 60 meses,
mientras que en los jovenes de 12 a 19 afios esta cifra se duplicé al 16% durante 2014. Para

Dennis Avalos, nutricionista, existe una diferencia entre sobrepeso y obesidad.

La primera podria ser la advertencia de un problema mayor. En cambio “el sobrepeso ocurre
cuando una persona se encuentra en el 10% por encima de lo ideal de su masa corporal para su
edad, estatura y complexion fisica. En el caso de la obesidad es proclive cuando ha superado el

20% del peso necesario” (El Telégrafo, 2015).

Segun estudios médicos, este exceso de grasa corporal puede causar hipertensién, diabetes,
trastornos cardiovasculares, pulmonares y renales y aumenta el riesgo de muerte temprana. Por
eso, las autoridades han implementado diversos programas que permitan que los chicos
adquieran habitos alimenticios favorables como los bares saludables con alimentos como
chochos, mote, hamburguesas de lentejas y frutas. Sin embargo, los expertos consideran que
este tipo de proyectos no da resultados positivos sin la colaboracién de los padres de familia

y de los estudiantes para desarrollar lo que se conoce como cultura alimenticia (El Telégrafo, 2015).

En varios establecimientos educativos se han incrementado las horas de Cultura Fisica. En 2013
se recibian 3 horas de esta asignatura, en 2014 las horas aumentaron a 5 por semana. “reciben
natacién, gimnasia y basquet. Estas actividades permiten mantener ejercitados y ayudan a ser
mas agiles. Esto beneficia a la salud”. Para comprometer a los padres de familia, el hospital
pediatrico Alfonso Villagomez realizo la carrera 5 K con el eslogan ‘Hébitos de Vida Saludable’.

En este evento participaron nifios y nifias desde 2 afios de edad y adolescentes de 14 afios (El
Telégrafo, 2015).

Sobre este aspecto, Mary Pesantez, directora del hospital Alfonso Villagbmez, indico que es
necesario crear conciencia desde tempranas edades para que los muchachos ya sepan cémo
alimentarse en forma saludable. “Solo de esta manera se mantendran en forma cuando sean
adolescentes o jévenes. Es muy importante ya que de lo contrario podrian tener serios dafios en

la salud”, mencion6 Pesantez (El Telégrafo, 2015).
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2.5.3.2 Tendencias alimentarias

Productores de cinco cantones de la provincia de Chimborazo se benefician con la entrega de
semillas de trigo, cebada, frégol y maiz; un centro de acopio de leche y maquinarias agricolas.
El acto de entrega de los insumos se realizo en la comunidad San Antonio de Chacaza, en el
canton Guamote, y los productos entregados benefician a los agricultores de los cantones
Chunchi, Guamote, Pallatanga, Alausi y Riobamba. Solo en la comunidad San Antonio de
Chacaza, en donde se instald el centro de acopio de leche y se entregaron maquinarias, unas 700

personas resultan favorecidas. (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2019)

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), a través de la
Coordinacion Zonal 3 y la Direccion Provincial invirtieron cerca de 73 mil ddlares en la
adquisicion de los bienes y rubros entregados. La donacién de granos, en cambio, se extienden

a los semilleristas de las comunidades ya mencionadas.

“Como Corporacion de granos andinos hacemos semilla de alta calidad en Guamote, como de
cebada cafiicapa, chochos 450 andino y quinua”, dijo Julio Bravo, productor de la Corporacion
de Productores de Leguminosas y Granos Andinos del Pueblo Puruwa (Corpopuruwa). Mientras
Holger Pilamunga, de San Antonio de Chacaza, menciond que reciben lo que “mas necesitamos

en nuestro sector” (Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2019).

Las semillas de trigo se sembraran en diciembre y enero, en unas 32 mil hectareas; las de cebada,

en 76 hectareas; mientras que el fréjol en 15 hectareas del canton Pallatanga, y el maiz en dos.
(Ministerio de Agricultura y Ganaderia, 2019)

2.5.3.3 Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas

En este apartado se analiza el uso de la Tecnologia como medio de comunicacién y acercamiento
con la sociedad; segun articulos cientificos publicados por la (FLACSO, 2005) el uso del
internet en el Ecuador inicia en razon de la importante migracion de ecuatorianos en el mundo;
la necesidad de comunicacion con los seres queridos dio origen a varias iniciativas comerciales
que ofrecian el servicio de comunicacién mediante la implementacion de locutorios para
llamadas de larga distancia, con costos un poco elevados; puesto que se consideraba que los
familiares de personas que viven el extranjero no eran pobres, lo importante del de este

fendmeno migratorio era la falta de comunicacion por la distancia.

33



La evolucidn tecnoldgica entrd en auge con la llegada de las operadoras mdviles que se instalaron
el pais junto con la politica de Gobierno entre los afios 2015-2017 sobre el acceso al internet
para la ciudadania en general por parte de Corporacion Nacional de Telefénica CNT, institucion

gubernamental mediante la cual se ejecuta el proyecto mencionado (Telégrafo, 2017).

El acceso a internet a nivel nacional y local hace que todos o casi todos los hogares que
conforman cada una de las provincias del pais y el mundo se intercomuniquen con facilidad.
Este fendmeno interesante y a la vez cuestionado por varios sectores hace que la comunicacion
por medios digitales sea la mas utilizada, a esto se deberia sumarle el acceso y facilidad para
obtener un teléfono celular, el que por medio de aplicaciones varias hace facil el acceso y uso
del internet, situacion que es bastante bien aprovechada por todos los sectores productivos

educativos tecnoldgicos y sociedad en general

Asi es que en la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo la oferta de planes de internet
va desde 15 dolares, con variedad de ofertas y paguetes con mensajes y minutos para hablar; de
igual forma la oferta de puntos de conexién gratis mediamente wifi que el Municipio y varias
instituciones ofrece es una ventaja , pues se considera a la comunicacién una base para el
desarrollo delos pueblos tanto es asi que en Riobamba el Acalde Actual ha invertido 2 millones
de ddlares en la compra de equipos que permitan conectarse a la web en 11 parroquias rurales y
puntos considerados estratégicos en la ciudad, son 132 puntos que cuentan con este servicio de
los 156.723 habitantes de riobambefia el 35% tiene acceso a internet, lo cual facilita los objetivos

de esta propuesta (Telégrafo, 2017).

2.5.3.4 Fuerzas Ecoldgicas Ambientales

En el Ecuador y en el mundo, en los Gltimos afios el tema ecoldégico ha tomado mucha
importancia, la necesidad de cuidar la salud ha motivado a que se realicen importantes estudios
y procesos de recuperacion de las practicas ancestrales muy sabias. El Estado ecuatoriano
garantiza la importancia de este tema mediante los Art. No. 3, 281 y 400 de la Constitucién del
Ecuador, (2008), garantizando la soberania alimentaria mediante la recuperacién de practicas
ancestrales, leyes, reglamentos, instructivos y certificaciones, herramientas necesarias para la

consecucion de este objetico.
La concienciacion de la ecologia y su aplicacién en la produccién de alimentos limpios, inicia
con la necesidad en los pequefios productores, asociaciones grupos ecologistas que conocen estas

herramientas y las aplican para la obtencion de productos limpios que aporten al cuidado de la
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salud humana, segin los autores Intriago & Amézcua, (2016) de la Fundacion Utopia en su
articulo sostienen que “...si la agroecologia queda en manos de los campesinos y tiene apoyo de
los politicos y los técnicos, se podria avanzar hacia la soberania alimentaria, si caen en manos
de los terratenientes y posee el apoyo de los politicos y los técnicos, volvera a fortalecer la
agroexportacion, si estuviera en manos de los técnicos, con apoyo de los campesinos y los
terratenientes , la cooptaria la tecnocracia académica, y si estuviera en manos de los politicos,
con respaldo de los campesinos y de los terratenientes serviria para la demagogia

gubernamental...”.

Situacion Grafica

TECNOCRACIA SOBERANIA
ACADEMICA ALIMENTARIA

DEMAGOGIA
GUBERNAMENTAL

AGROEXPORTACION

Figura 9-2. Tendencias que enfrenta el proceso agroecoldgico en el Ecuador

Fuente: Intriago & Amézcua, (2016)
Elaborado por: Marcia Altamirano Sandoval
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Investigacién descriptiva

La investigacion fue de tipo descriptiva, ya que se observé el comportamiento del objeto de
estudio sin manipular aspectos que puedan influir en la recoleccién de la informacion y datos

para el respectivo analisis.

La investigacion descriptiva describe la realidad de situaciones, eventos, personas, grupos o
comunidades que se pretenda analizar y estudiar. Este tipo de investigacion consiste en plantear
lo mas relevante de un hecho o situacién concreta. Entonces, la investigacidn descriptiva no solo
es acumular y procesar datos. El investigador debe definir su anélisis y los procesos que

involucrara el mismo. (Uniersia, 2019)

3.2 Método de Investigacion

Para la investigacion se consideraron los métodos inductivo y deductivo ya que los dos estudian

las variables gque son parte de la investigacion.

Método inductivo: Es una forma de razonar partiendo de las variables de estudio de
observaciones particulares que permiten la produccion de leyes y conclusiones generales.
Método deductivo: Es una forma de razonar y explicar la realidad desde leyes o teorias generales,

libros o investigaciones anteriores hacia casos particulares. (Arrieta, 2019)

Esta recopilacion de informacion e interpretacion sirvié como un punto de partida para esta
investigacidn, ahora se presenta como una oportunidad para que nuevas investigaciones tomen
como punto inicial los conceptos, conclusiones y recomendaciones citados en este trabajo.

3.3 Enfoque de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion ha tenido un enfoque cualitativo y cuantitativo:

Cuantitativo: Se uso la recoleccion de datos para la comprobacion de hip6tesis con base en la

medicidn numérica y el analisis estadistico, se establecié patrones de comportamiento y probar
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teoria, mediante la recoleccion de informacion en el campo de estudio con el objeto que se
investigo.

Cualitativo: Se conocié los hechos, procesos, estructurasy personas en su totalidad, y no a
través de la medicion de algunos de sus elementos. La misma estrategia indico el empleo de

procedimientos que dan un caracter Unico a las observaciones. (Universidad Auténoma del Estado de
Hidalgo, 2019)

3.4 Alcance de la Investigacién.
La presente investigacion estara dirigida a determinar la situacion actual de la Feria “Haway

Life” de Riobamba, su sistema de comercializacion, y la pertinencia de la aplicacion de un Plan

de Marketing Integral.

3.5 Poblacion de Estudio.
Se tomara en cuenta como el publico objetivo de la feria Haway Life a los habitantes del canton

Riobamba, proyectados al afio 2018 segln el censo realizado el afio 2010 por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos. (INEC, 2020)

3.6 Unidad de Andlisis.

Los sujetos de esta investigacion son los habitantes del cantdn Riobamba, proyectados al afio

2018 segun el censo realizado el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
(INEC, 2020).

Tabla 1-3. Proyeccion de la poblacion del canton Riobamba

PROYECCION DE LA POBLACION CANTON RIOBAMBA
CANTON 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
RIOBAMBA

240.612 243.760 246.861 249.891 252.865 255.766 258.597

Fuente: (INEC, 2019)

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021.
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3.7 Seleccion de Muestra.

Para la seleccidn de la muestra se define todos los habitantes del cantén Riobamba, proyectados
al afo 2018 segln el censo realizado el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC, 2020), siendo estos el universo de la poblacion en una totalidad de 258.597

personas.
3.7.1 Célculo de la Muestra.

De acuerdo a la autora (Aguilar, 2005) la muestra se calcul6 con el uso de la férmula para

poblacién finita, la cual detallo a continuacién:

_ Z’xpxqxN
~ (N-1)E2+ Z2xpxq

n

En donde se tiene:

N: Poblacién cant6n Riobamba (proyeccion 2018) = 258.597
z?: Nivel de confianza = 1,96

p: Probabilidad de éxito = 0,5

g: Probabilidad de fracaso = 0,5

e: Precision = 0,05

B (1.96)2(0.5)(0.5)258597)
~0.052(258597 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

248356.559
647.4504

n = 384

Del universo de 258.597 personas, y posterior a la aplicacidn de la formula se determin6 que el

tamafio muestral es de 384 personas.
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3.8 Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios:

Los datos primarios fueron recolectados a través de la utilizacion de técnicas de investigacion
fiables, siendo estas la encuestas, entrevista y observacién. Mientas que los datos secundarios
han sido tomados de la informacién del Gobierno Auténomo Descentralizado de la Provincia de
Chimborazo, estadistica, tesis, libros, investigaciones realizadas y subidas a sitios oficiales de la

web.

3.9 Instrumentos de recoleccién de datos primarios y secundarios.

El instrumento aplicado a la poblacion objeto de estudio es el cuestionario (encuesta).

3.10 Instrumentos para procesar datos recopilados

Se utilizaron los siguientes sistemas informaticos:

o Microsoft Excel el cual permitié ejecutar tareas de calculo: estadisticas, proyecciones,
entre otras, a través de la utilizacion de hojas de célculo.
o Microsoft Word el cual permitié el procesamiento de textos y la interpretacién de los

resultados de la investigacion efectuada.
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CAPITULO IV

4, RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1 Estudio de Campo

Con la aplicacion de la encuesta (ANEXO 1) como técnica de recoleccion de datos primarios, se
presenta los hallazgos del levantamiento de informacion elaborado responsablemente para que
sirva como herramienta en la toma de decisiones en beneficio de los actores de la Feria Haway
life de la ciudad de Riobamba.

1.- ¢ Conoce usted la Feria de productores Haway Life (Consejo Provincial) de la ciudad de
Riobamba?

Tabla 1-4. Conocimiento de la Feria de productores Haway Life.

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR
HOMBRES MUJERES | HOMBRES | MUJERES
Conocimiento de la Feria de

productores Haway Life. Sl 82 110 21% 29%
NO 55 137 14% 36%

137 247 36% 64%

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Conocimiento de la Feria de
productores Haway Life

HS ENO

36%

HOMBRES

MUIERES

Figura 1-4. Conocimiento de los beneficios de los productos orgéanicos.
Fuente: Tabla 3-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Anélisis:
En la pregunta del conocimiento del establecimiento y de marca se identificé que el 50% entre
hombre y mujeres no tienen conocimiento de la existencia de la Feria Haway Life, esto debido

que no cuenta o0 no han realizado campafas de marketing que les permitan abarcar de forma

masiva el mercado local o nacional.

Interpretacion:

Una organizacion que mantenga actividades de comercializacion en el mercado, debe
mantenerse a la par con las tendencias globales del marketing y el comercio, mediante un analisis
situacional de sus actividades actuales, para darse a conocer a su segmento, asi podra aplicar

estrategias de fidelizacion y posicionamiento de marca en el mercado.
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2.- ¢ Estaria dispuesto a consumir productos organicos ofertados por productores asociados

en la Feria Haway Life?

Tabla 2-4. Demanda de productos organicos

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR  "HOMBRES | MUJERES | HOMBRES | MUJERES
Demanda de productos organicos. Sl 123 206 32% 54%
NO 14 41 4% 11%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Demanda de productos

Organicos
H Sl mMNO

545
32%

11%
4%

HOMERES MUJERES

Figura 2-4. Demanda de productos organicos
Fuente: Tabla 4-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Anélisis:

De las 384 personas del total de la muestra, a 329 encuestados, es decir el 86% les interesaria
consumir productos organicos, los resultados por géneros indican que el 54% pertenecen al
género femenino y el 32% al género masculino, los consumirian, tomando en cuenta que se

menciona que quienes los ofertan, son productores.

Interpretacion:

Los cambios originados sobre las percepciones del consumidor acerca del medio ambiente y en
la salud, obliga a que las organizaciones se preocupen mas por ofertar productos mas sanos y

amigables con el ambiente, manteniendo normas de calidad.
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3.- ¢ Conoce usted los productos que se oferta en esta feria?

Tabla 3-4. Conocimiento de los productos ofertados

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR
HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Conocimiento
de los SI 68 69 18% 18%
productos
ofertados. NO 69 178 18% 46%
137 247 36% 64%
TOTAL
384 100%

Fuente: Tabla 4-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

18%

18%

HOMEBRES

3l mNO

18%

MUIERES

Conocimiento de los productos
Ofertados

465

Figura 3-4. Conocimiento de los productos ofertados

Fuente: Tabla 5-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Analisis:

Los resultados de la pregunta No.3 concluyen que existe un alto desconocimiento de los
productos ofertados en la Feria Haway Life, en vista que el 64%, es decir 247 encuestados

indican que no tienen conocimiento de la lista de productos que se comercializan en dicha feria,

debido a que no han realizado campafias de marketing para darse a conocer.

Interpretacion:

Para que una organizacion pueda darse a conocer, deben orientar sus estrategias de marketing

para ese fin, tener una marca, y que los consumidores la asocien con los productos que oferta 'y

la percepcion de su propuesta de valor, sea la calidad.
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4.- ¢ Cuales son los productos que usted adquiere?

Tabla 4-4. Productos Adquiridos.

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Hortalizas 41 35 11% 9%
Productos Cereales 21 34 5% 9%
dauirid Carnes 20 41 5% 11%
Adquiridos. I =G000n0 55 137 14% 36%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
Productos Adquiridos.
W Hortalizas M Cereales Carnes MNinguno
36%
14%
11% ang 11%
. - - . .
HOMBRES MUJERES

Figura 4-4. Productos Adquiridos

Fuente: Tabla 6-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Anadlisis:

El 50% de encuestados, indicaron que no han adquirido ningun tipo de producto en la feria,

derivado de la falta de conocimiento, pues no se han realizado campafias de marketing. Un 20%

compra hortalizas, el 16% y 14% van a la feria por carnes y cereales, respectivamente.

Interpretacion:

Una organizacion debe implementar estrategias de marketing para darse a conocer, y que los

consumidores sepan también la variedad de productos que oferta y su percepcion de valor sea de

calidad.
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5.- A su criterio, la calidad de los productos que oferta la Feria Haway L.ife es:

Tabla 5-4. Calidad de los productos ofertados

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR HOMBRES | MUJERES | HOMBRES | MUJERES
Muy buena 27 41 7% 11%
Calidad do los | BYEME 41 55 11% 14%
productos Regular 14 14 4% 4%
ofertados. Mala 0 0 0% 0%
Ninguno 55 137 14% 36%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Calidad de los productos ofertados.

N Muy buena M Buena Regular Mala B Ninguno

36%
14% 14%
11% 11%
T%
4% 4%
H - -

HOMBRES MIULUJERES

Figura 5-4. Calidad de los productos ofertados.

Fuente: Tabla 7-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Analisis:
La percepcion de calidad es alta pues el 43% de encuestados que ha asistié a la Feria Haway
Life el 25% indica que la calidad de los productos es buena y el 18% menciona es muy buena.

Un 7% de los encuestados sefiala que la calidad es regular.
Interpretacion:

La Feria Haway Life debe enfocarse en dar a conocer la calidad de sus productos, como su

principal propuesta de valor.
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6.- El precio que usted paga por estos productos, le parece:

Tabla 6-4. Como considera los precios de la feria

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR
HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Alto 0 0 0% 0%
Bajo 0 6 0% 2%
Como Justo 34 48 9% 13%
considera los
precios de la | Indiferente 19 27 5% 7%
feria. Accesible 21 16 5% 4%
Igual 8 13 2% 3%
Ninguno 55 137 14% 36%
137 247 36% 64%
TOTAL
384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Como considera los precios de la feria.
M Alto W Bajo M Justo Indiferente M Accesible ®igual B Ninguno

36%

14%

7%
or 5%
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5 4% geg
2% 29
% 0% l .- 0%  um =

HOMBRES MUIJERES

Figura 6-4.Como considera los precios de la feria.
Fuente: Tabla 8-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Andlisis:

El 50% de los encuestados no tienen ninguna percepcion de los precios que los productos de la
Feria Haway Life poseen, en vista que desconocen de la existencia de la misma no se han
acercado a comprar los productos por falta de informacion. Por otra parte, los encuestados que
han asistido a la feria acotaron que el precio de los productos en un 21% les parece justo, 12%
el precio les es indiferente, el 10% indican que es accesible, el 5% y 2% informan que es igual

a otros mercados y que los precios son bajos respectivamente.

Interpretacion:
Para que las personas tengan conocimiento acerca de los productos, calidad y precios que oferta la

Feria Haway Life, deben implementarse estrategias de marketing para poder darse a conocer.
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7.- El peso de los productos que adquiere, le parece:

Tabla 7-4 Peso de los productos

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES

Justo 55 55 14% 14%

Mas 0 14 0% 4%

Peso de los Menos 0 0 0% 0%
productos. Indiferente 27 41 7% 11%
Ninguno 55 137 14% 36%

137 247 36% 64%

TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
Peso de los productos.
M Justo Menos Indiferente B Ninguno
36%
14% 14% 14%
11%
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0% 0% 03
HOMBRES MLUJERES

Figura 7-4. Peso de los productos

Fuente: Tabla 9-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Analisis:

Un 28% de encuestados se siente satisfecho con el peso de los productos que compra en la
Feria Haway Life, pues indican que es justo; el 18% sefiala que no revisan el peso, les es
indiferente. El 4% indican que se sienten beneficiados porque el peso de los productos que

adquieren es mayor. Un 50% no dan un criterio, porcentaje para un andlisis mas profundo, en

vista que no han realizado mercado en la feria 0 no conoce de su existencia.

Interpretacion:

Se recalca que, para que las personas tengan conocimiento acerca de los productos, calidad,
precios y peso que oferta la Feria Haway Life, deben implementarse estrategias de marketing

para poder darse a conocer.
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8.- ¢Cual es su apreciacion sobre la ubicacion geografica de esta feria?

Tabla 8-4 Apreciacion sobre la ubicacion geografica de la feria

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR
HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Apreciacion | Muy lejos 0 7 0% 2%
qure_lﬁ Estratégica 62 76 16% 20%
ubicacion -
geografica de Indiferente 20 27 5% 7%
la feria. Ninguno 55 137 14% 36%
137 247 36% 64%
TOTAL
384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Apreciacion sobre la ubicacion geografica de
la feria.
B Muy lejos W Estrategica Indiferente Ninguna
36%
20%
16% 14%
5% 7%
0% 2%
|
HOMBRES MUJERES

Figura 8-4 Apreciacién sobre la ubicacion geografica de la feria.

Fuente: Tabla 8-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Analisis:

La figura No. 11 — 4 muestra que la ubicacion de la Feria Haway Life al 36% le parece

estratégica, el 12% de la muestra indica que le es indiferente, y al 2% le parece muy lejos la

ubicacion. Un 50% indica que desconocen la ubicacion.

Interpretacion:

La falta de un plan de marketing hace que exista una deficiente comunicacion de

existencia de la feria, sus productos y su ubicacién, para el mercado. Es recomendable aplicar

estrategias de marketing adecuadas para comunicar estos factores.
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9.- ¢EIl criterio que tiene usted acerca del apoyo que las instituciones publicas

brindan a estas iniciativas productivas, es?

Tabla 9-4. Criterio sobre el apoyo de las Instituciones Publicas a Productores

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Criterio sobre | BUENO 96 179 25% 47%
el apoyo de las
instituciones
pliblicas a MALO 41 68 11% 18%
productores.

137 247 36% 64%

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Criterio sobre el apoyo de las Instituciones
Publicas a Productores.

HBUENDO MW MALO

47%
- -

MIUJERES

25%
11%

HOMBRES

Figura 9- 4. Criterio sobre el apoyo de las Instituciones Publicas a Productores.
Fuente: Tabla 11-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Andlisis:

Del total de la muestra, el 72% es decir 275 encuestados indican que les parece buena la
iniciativa por parte de las autoridades de instituciones publicas en promover el consumo y la
comercializacidn de forma directa entre productores y compradores. Por por otro lado, el 28%,

109 encuestados indican como malo el apoyo de las instituciones publicas.

Interpretacion:
Los convenios que realizan las asociaciones agricolas, ganaderas y artesanales con los
gobiernos auténomos permiten fortalecer a estos pequefios emprendimientos, ya que pueden

darse a conocer y difundirse en la localidad, y mejorar su economia.
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10.- ¢ En qué medio de comunicacion se informa sobre la feria?

Tabla 10-4. Medio de comunicacién utilizado para conocer de la feria.

FRECUENCIA PORCENTAJE

VARIABLE VALOR HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Radio 82 69 21% 18%
Medio de TV 0 41 0% 11%
comunicacion | pygrig 0 0 0% 0%

utilizado para
conocer de la Revistas 0 0 0% 0%
feria. Noticias 0 0 0% 0%
Ninguno 55 137 14% 36%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

21%

B Radic WTV

W Diario

Revistas

149 18%
0% 0% 0% 0% - .

HOMEBRES

Moticias

B Ninguno

-D‘.’:G 0%

MUJERES

Figura 10-4.Medio de comunicacién utilizado para conocer de la feria.

Fuente: Tabla 12-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Analisis:

De las 192 personas que afirmaron realizar compras en la Feria Haway Life, el 39% indica que

conocio de la feria mediante publicidad radial, el 11% a través de la television. EI 50% no

ha tenido informacion de la feria por ningiin medio.

Interpretacion:

En la actualidad, el internet es una herramienta importante en la comunicacién como medio
alternativo, en especial las redes sociales pues permite acceder masivamente a lugares a los
que no llega la radio o la television. Por otra parte, los medios masivos aun siguen vigentes

para determinadas audiencias, por su alcance y trayectoria, en algunos casos, por sus costos.
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11.- La publicidad empleada para la difusion de esta feria, ¢ le parece?

Tabla 11-4. Como le parece la Publicidad empleada

FRECUENCIA PORCENTAJE
VARIABLE VALOR
HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Como le parece | PO 109 192 28% 50%
la Publicidad | Demasiada 14 0 4% 0%
empleada. Indiferente 14 55 4% 14%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Como le parece la Publicidad empleada.
mPoca mDemasiada Indiferente
50%
28%
14%
4% 4%
E— %
HOMBRES MUJERES

Figura 11- 4. Como le parece la Publicidad empleada

Fuente: Tabla 13-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Andlisis:
El 78% de los encuestados indicaron que la cantidad y calidad de publicidad utilizada para
dar a conocer la existencia y beneficios de la Feria Haway Life es poca o casi nula, el 18%

sefialan que les es indiferente y el 4% mencionaron que es demasiada.

Interpretacion:
Toda organizacién productiva debe orientar sus recursos a la publicidad, dentro de sus
estrategias de marketing, para informar su presencia en el mercado, sus productos y servicios,

manteniendo una comunicacion mas solida con sus consumidores.
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12.- ;Cual de los medios de comunicacién seria adecuado para que usted reciba

Informacion acerca de la feria?

Tabla 12-4. Medio de comunicacion mas adecuado para recibir informacién

FRECUENCIA PORCENTAJE

VARIABLE VALOR HOMBRES MUJERES HOMBRES MUJERES
Medio de Radio 110 82 29% 21%
comunicacion [ Ty 27 165 7% 43%
mas adecuado 5 g 0 0 0% 0%

para recibir
informacién. Revista 0 0 0% 0%
137 247 36% 64%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Medio de comunicaciéon mas adecuado para
recibir informacion.

M Radio ETV Periodico Revista

43%

29%

0% 0%

HOMBRES MIUJERES

Figura 12-4. Medio de comunicacion mas adecuado para recibir informacion
Fuente: Tabla 13-4

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Andlisis:
Los encuestados sefialaron que los medios de comunicacion adecuados para dar informacion
referente a la Feria Haway Life deberian ser la radio y television, siendo ambos medios

masivos tradicionales, con un 50% de apoyo respectivamente.

Interpretacion:
La comunicacion, para acceder a diferentes audiencias, debe considerar a aquellos

consumidores que prefieren medios masivos como la television y la radio, pues no todos tienen
acceso a redes sociales, sitios web, entre otros, sin dejar de lado las nuevas tecnologias

de informacidn ligadas al internet.
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4.2 Hallazgos:

Tabla 13-4. Resumen hallazgos

VARIABLES RESUMEN HALLAZGOS
Feria Haway EI50% de los encuestados no conoce la feria, sus actividades, productos que se ofertan ni
Life

su ubicacién. Esto debido a que no se han implementado estrategias de marketing para

darse a conocer.

De las personas que han visitado la feria y han adquirido sus productos, el 86% tienen muy
buena percepcién acerca de su calidad, un 21% piensa que tiene buenos precios, un 28%
considera que tienen pesos justos.

Por otra parte, el 36% del total de los encuestados consideran que la ubicacion geografica
de la Feria Haway L.ife es estratégica para la comercializacion de sus productos (centro de

la ciudad).

Productos de
Feria Haway
Life (calidad,
precio, peso)

Mas del 509 de los encuestados, desconoce acerca de los productos que
se ofertan en la feria, su peso y precio, porque no han comprado o no conocen, también
debido a que no se han implementado estrategias de marketing. Quienes lo han hecho,

consideran que la feria oferta productos a buen precio y con peso justo.

El 86% de los encuestados consumiria productos organicos ofertados en la feria, tomando
en cuenta que provienen de productores asociados apoyados por el GADPCH,

representando una gran ventaja para su comercializacion.

Marca

En la investigacion se evidencia que el 50% del total de encuestados desconocen acerca

de la Feria Haway Life.

La feria no tiene una marca que la identifique, y le permita darse a conocer, conectando
con sus consumidores y que pueda comunicar los beneficios de comprar productos de
calidad directamente a quienes lo producen, a buen precio y peso justo, en un lugar
estratégico, contribuyendo asi a mejorar la economia de estos emprendedores.

50% de las personas encuestadas no han escuchado de la feria por ningin medio de
comunicacién y quienes lo han hecho, ha sido por medios masivos como radio y televisién.

Un 78% de los encuestados manifiesta que la publicidad de la feria es nula y preferirian
los medios masivos como radio y televisién para informarse.
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Observaciones

Se puede mantener los consumidores actuales y atraer consumidores potenciales, en
especial por los productos organicos ofertados, enfatizando en las propuestas de valor
que pueden ser calidad, precio y peso justos. Ademas, que se compra directamente al
productor, sin intermediarios.

Es importante implementar un Plan de Marketing que aplique estrategias con soluciones
integrales para:

Aumentar el conocimiento y reconocimiento de la Feria Haway Life.

Optimizar los procesos de comercializacién de la feria, aprovechando el apoyo
institucional del GADPCH y su contingente técnico.

Mejorar la comunicacion dirigida al consumidor actual y los consumidores
potenciales, especialmente en medios masivos, tomar en cuenta también medios
alternativos como las redes sociales; los medios que utiliza el GADPCH para su
comunicacion institucional pueden servir de plataforma para ese propdsito.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

4.2.1 Discusion del Estudio de Campo.

El estudio de campo evidencia que el 50% de la poblacidn no tiene conocimiento e informacién sobre

la existencia de la Feria Haway Life, en la ciudad de Riobamba, lo que seria una de las causas

principales para que el objetivo del GADPCH al crearla no se cumpla de forma eficiente. Por otra

parte, el 86% de encuestados indica que les interesaria consumir productos organicos, informacion

de gran relevancia para las autoridades de la institucion, encargadas de planificar y organizar la

realizacion de la Feria “Haway Life” para aplicar estrategias que mejoren su sistema de

comercializacion, haciendo énfasis en el Comercio Justo, para beneficio de los pequefios

productores y la ciudadania.

En esto contexto, se observa la viabilidad para la implementacion de un Plan de Marketing

Integral, como apoyo al cumplimiento de los objetivos trazados en la creacion de la feria.
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4.3 Aplicacion del Estadistico Chi — Cuadrado.

Para conocer si las variables de estudio estan relacionadas o no, a continuacion, se comprueba la

aceptacion o rechazo de la Hipdtesis Alterna, a través del uso del estadistico Chi — cuadrado.

Formula x2calc=
X(fo—fe)2fe
fe=Frecuencia de Valor Esperado
fo= Frecuencia de Valor Observado
Nivel de Significacion: 0,05

Hipotesis

a) HO: El disefio de un Plan de Marketing Integral no incide en mejorar el sistema de

comercializacion de la feria “Haway Life” Riobamba.

b) H1: El disefio de un Plan de Marketing Integral incide en mejorar el sistema de comercializacion

de la feria “Haway Life” Riobamba.

Tabla de Contingencia — Frecuencia observada

Tabla 14- 4 Contingencia Frecuencia Observada

VARIABLES Sl NO
Conocimiento de la Feria de productores
Haway Life 192 192

Demanda de productos organicos
ofertados en la Feria Haway Life. 329 55

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Célculo de la Tabla de Frecuencias Esperada
Tabla 15-4. Calculo Frecuencia Observada

COLUMNA COLUMNA

A

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

192 192 384 FILA A
329 33 384 FILA B
521 247 768
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Tabla de Frecuencia Esperada

suma columna A= suma fila A __ 521+ 384 200064

Fel = ,Fgl =————, Fel = — Fel = 2605
suma total datos 768 768
suma columna A+ suma fila B 521+ 384 200064
FeZ = ,Fg2 = ——— Fel2 = . Fe2 = 260.5
suma total datos 768 768
suma columna B + suma fila A __ 247+ 384 __ 94848

Fe3 = ,Fe3d =———_Fe3 = . Fed =123.5
768 768

suma total datos

suma columna B + suma fila B __ 247+ 384 __ 94848

Fed = ,Fed = ———— Fed = \
768 768

Fe4 = 1235

suma total datos

Tabla 16-4. Frecuencia Esperada

260.5 123.5
260.5 123.5

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Formula del Chi — Cuadrado calculado

x2cale=Z(fo-fe)2fe

(192 —2605) % (192 —1235) % (329 —-260.5) * (55-1235) °?

xZcale = 260.5 1235 260.5 2605
(-685) 2 (685) 2 (685) 2 (—685) 2
x2calc =
2605 1235 260.5 2605
(4692.25) (4692.25) (4692.25) (4692.25)
x2calc =

260.5 123.5 260.5 260.5

x2calec = 18.012 + 37.993 + 18.012 + 37.993

x2calc = 112.01

Calculo del Grado de Libertad

V = (Cantidad de Filas — 1)(Cantidad de Columnas — 1)
V=02-1)(22-1)

V=1
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Valor del Parametro

P = (1 — Nivel de Significancia)
P =(1-0,05)
P =0,95

Tabla para valores del Chi Cuadrado Critico
De acuerdo al grado de libertad calculado para esta investigacion “V=1"y al valor del parametro

“P=0,95", el Chi- cuadrado critico tiene el valor de 0,0039.

Tabla 17-4. Distribucion Chi Cuadrado, tabla para valores del Chi Cuadrado Critico.
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23 ) 215095 | 206002 | 198657 | 190201 | 183573 | 170865 | 161219 | 148430 | 130905 | 116885 | 101957 | 92604 | s4sy | 7391
24 ) 2408 | 216525 | 208084 | 190432 | 190373 | 150608 | 169686 | 156587 | 13sess | 124001 | 108562 | 9882 | s0aa) | sessy
25 0 2aamu | 686 | 27524 | 208670 | 199393 | 189397 | 178084 | 164734 | 146104 | 130097 | 115240 | 105196 | 96462 | 86494
26 § 2eqsas | 2nsv0q | 20975 | 217024 | 20sass | osrer | asemis | vrewe | asaver | nasawe | waem | viaen | re2ser | e
27 | 254367 | 245000 | 236037 | 227192 | 217094 | 207030 | 195272 | 38113 | 163804 | 14570 | 128785 | 118077 | 10873 | osere
28 | 264195 | 255092 | 245909 | 206475 | 226572 | 21sss0 | 20387 | 159392 | 16927 | 153079 | 135647 | 124613 | 1040973 | 103907
20 § 2vams | 264751 | 255301 | 245770 | 235666 | 224751 | 212468 | 197677 | 1770ss | 1604m | 1a2sss | 131 | 121278 | 109861

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Resultado

Al ser el “Chi — cuadrado calculado” mayor que el “Chi — cuadrado critico”, se rechaza la
hipotesis nula, por lo que se demuestra que las variables de estudio son dependientes. Es decir, se
aprueba la hipétesis alternativa que manifiesta que el disefio de un Plan de Marketing Integral
incide en mejorar el sistema de comercializacion de la Feria Haway Life en la ciudad de

Riobamba.
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CAPITULO V
5. PROPUESTA

5.1 Introduccion

Una vez levanta, analizada y evaluada la informacién primaria y secundaria, por medio de la
aplicacion de diversas técnicas de investigacion, entre las cuales se destaca la encuesta, la cual
fue realizada a la muestra poblacional, resultado de la aplicacion de férmula para poblacion finita
(Aguilar, 2005)

Con este antecedente, se proponen entonces los lineamientos bases para el disefio de un Plan
de Marketing para la Feria de productores “Haway Life”, para cumplir con los objetivos

planteados en este trabajo de investigacion.

5.2 Diagnostico Situacional

5.2.1 Informacion de la Feria de productores

La feria de emprendimientos Haway Life, es una iniciativa productiva ejecutada por la Unidad
de emprendimientos de la Coordinacién de Fomento Productivo del Gobierno Auténomo
Descentralizado de la Provincia de Chimborazo. Desde hace mas de tres afios, reline a pequefios
agricultores y artesanos debidamente organizados y capacitados por Técnicos del GADPCH,
ofrecen productos agricolas, pecuarios y artesanales provenientes de los diferentes cantones y

parroquias de la provincia de Chimborazo.

Este espacio de intercambio de experiencias y conocimientos (feria de emprendedores), se
desarrolla los dias viernes de 8H00 a 15H00, en las inmediaciones del Edificio del Gobierno
Autonomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo, ubicado en las calles primera

Constituyente y Juan Montalvo, diagonal al Registro Civil, en la ciudad de Riobamba.

En esta feria se comercializan productos sanos, frescos y limpios directamente del productor al
consumidor sin intermediarios, a precios justos. En la feria se ofertan: hortalizas, legumbres,
tubérculos, frutas y alimentos preparados; asi como produccion pecuaria: pollo pelado, queso,

yogurt, entre otros. También pueden encontrarse prendas de vestir, artesanias y calzado.

Tanto productores como compradores destacan el apoyo institucional que brinda el
GADPCH a los emprendimientos e iniciativas productivas que se hallan dentro de sus

competencias.
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5.2.1.1 Mision

Realizar practicas de comercializacién directa entre el productor y consumidor, considerando
precios accesibles y competitivos a nuestro mercado meta, garantizando permanentemente la

cantidad y calidad de los productos que se comercializan.

5.2.1.2 Visién

En tres afios consolidarse como una feria referente en la ciudad y la provincia, abriendo mas

espacios de comercializacion para productores que actualmente no son beneficiarios.

5.2.1.3 Objetivo estratégico

Dotar de espacios fisicos a los productores para que puedan comercializar sus productos de forma

directa hacia el consumidor, evitando asi ser victimas de los intermediarios.

5.2.1.4 Meta propuesta

Para el 2021 contar con un punto de comercializacion permanente que permita a los productores
de la provincia exponer sus productos agropecuarios, procesados y artesanales en un espacio

adecuado para la préactica de la oferta y demanda.

5.2.1.5 Productos que ofertan

La feria productiva coordinada y organizada desde varios afios atrads, por la Unidad de
Emprendimientos de la Coordinacion de Fomento Productivo del Gobierno Provincial de
Chimborazo, ha conseguido ir reuniendo a pequefios agricultores y artesanos, debidamente

organizados y capacitados por técnicos del GADPCH, quienes ofrecen a la ciudadania:
o Productos Agricolas

) Productos pecuarios

. Productos Artesanales

60



Estos productos provienen de pequefios productores de varios cantones de la provincia de
Chimborazo, actualmente la feria cuenta con la participacion de productores y artesanos de

los cantones: Riobamba, Cumanda, Colta, Guano, Guamote, Penipe y Alausi.

Tabla 1-5. Productos agricolas de la Feria Haway Life

1 PAPAS 5LB 1
ZANAHORIA Y
2 REMOLACHA 4LB 0.50
3 RABANO ATADO 0.25
4 CEBOLLA BLANCA 1,5B 0.50
5 CEBOLLA ROJA 1LB 0.50
6 HABAS (FUNDA) 1,5LB 1
7 CEBOLLIN UNID 0.50
8 ARVEJA 1/2LB 0.50
9 LECHUGA UNID 0.25
10 BROCOLI Y COL 2 UNID 0.50
11 ACELGA Y HIERBITAS ATADO 0.50
12 ZAPALLO FUNDA 0.50
13 TOMATE RINON 8 UNID 1
14 TOMATE DE ARBOL 10 UNID 1
5 LIMON 7 UNID 0.50
16 PIMIENTO MALLA 0.50
17 MORA 500GR 1
18 FRUTILLA 1KG 1
19 OCAS 5LBS 1
20 MASHUA 5LBS 1
21 CHOCLOS 6 UNID 1
22 FREJOL TIERNO FUNDA 1
23 FREJOL SECO 1LB 1
24 NABO DE CHACRA 1 FUNDA| 0.25
25 PAPANABO 1 ATADO 0.25
26 coL UNIDAD 0.30
27 ESPINACA FUNDA 0.25
28 ZUQUINI UNIDAD 0.50
29 QUINUA 250GR 0.75

Fuente: GADPCH.
Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021
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Tabla 2-5. Productos pecuarios de la feria Haway Life

1 TRUCHA 1KG 5
2 POLLO DE CAMPO X PESO 1.5LB
3 Cuy SEGUN EL PESO

4 HUEVOS DE CAMPO 4UNID 1
5 QUESO FRESCO 500GR 1.75

Fuente: GADPCH.
Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021

Tabla 3-5. Productos artesanales de la feria Haway Life

1 TONICO DE TUNA 2K 2LT 2.50
2 TONICO DE TUNA 1K ILT 1.50
3 TONICO DE TUNA 1/2K 1/2LT 1
4 PANELA GRANULADA 500GR 1
5 MACHICA 1LB 0.75
6 ARROZ DE CEBADA 1LB 0.75
7 MOROCHO 1LB 0.75
8 HARINA DE CAUCA 1LB 0.75
9 CAFE DE HABA 150GR 0.75
10 HARINA DE QUINUA 1/2LB 1.25
11 HARINA DE HABA 1LB 0.75
12 MIEL 500GR 3

Fuente: GADPCH.
Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021

NOTA: Los productos varian segun la produccién, y la asistencia a la feria por parte de los

productores y emprendedores.

5.2.1.6 Organigrama Estructural y Funcional.

El Gobierno Auténomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo cuenta con una
estructura organizativa y funcional, acorde con las competencias delimitadas por la Ley
y la Constitucion del Estado; fue construido y elaborado mediante consultoria de la
Administracién 2005-2019, y esta sujeto a observaciones, cambios y modificaciones

segun lo que convenga a las siguientes administraciones.
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GOBIERNO AUTONOMO DESESNTRALIZADO DE LA PROVINCIA DE CHIMBORAZO

NIVEL POLITICO EJECUTIVO

ESTRUCTURA ORGANICA POR PROCESOS

VERSION: 001- GADPCH
FECHA: 20 ABRIL 2018

PROCESOS HABILITANTES

PROCESOS AGREGADORES DE APOYO

NIVEL ASESOR

NIVEL DE APOYC

NIVEL OPERATIVD

GESTION DE PLANIFICACION
TEGICA

UNIDAD DE 0- PLANIFICACION
TERRITORIAL E INSTITUCIONAL

UNIDAD DE GESTION DE RIESGOS

UNIDAD DE O PROGRAMAS Y
PROYECTOS

U. 0. SEGUIMIENTO Y EVALUACION
DE PROYECTOS

GESTION ADMINISTRATIVA

U. DE GESTION DE TALENTO HUMANO

+— GESTION DE OBRAS PUBLICAS

U. DE GESTION DE VIALIDAD

U. DE GESTION DE SEGURIDAD Y SALUD
OCUPACIONAL

U. O. MANTENIMIENTO Y TALLERES

U. G. DE MOVILIZACION Y SERVICIOS
GENERALES

U. O. INFRAESTRUCTURA

U. G. DE TECNOLOGIA DE LA
INFORMACION Y COMUNICACION

U. 0. DE CONTROL TECNICO DE
CALIDAD

_[

SECRETARIA GENERAL ]

GESTION AMBIENTAL
U. CONTROL ¥ CALIDAD AMBIENTAL

<[

AUDITORIA INTERNA ]

—[u. GESTION DE COMPRAS PUBLICAS ]

UNIDAD O. DE RECURSOS NATURALES

PREFECTURA PROVINCIAL

VICEPREFECTURA

—[U. GESTION DE COMUNICACION SOCIAI.:I

GESTION DE SINDICATURA

UNIDAD DE GESTION DE PATRONATO

UNIDAD DE GESTION DE LEGALIZACION

—IE.INIDAD DE GESTION DE FISCALIZACIQN]

GESTION FINANCIERA

U. DE GESTION DE PRESUPUESTO

‘ U. DE GESTION DE CONTABILIDAD

U. DE GESTION DE TESORERIA

U. DE GESTION DE ACTIVOS FLIOS

U. DE GESTION DE BODEGA

GESTION DE FOMENTO
PRODUCTIVO
UNIDAD O. DESARROLLO RURAL
INTEGRAL
UNIDAD O, MANTENIMIENTO
ECONOMICO

GESTION DE RIEGO
WODGFSHQEINTW'

U. 0. ADMINISTRACION OPERACION
¥ MANTENIMIENTO

GESTION SOCIAL
U.O. FORTALECIMIENTO SOCIO
ORGANIZATIVO
U. O. INTERCULTURALIDAD
INCLU SION ¥ GENERQ
DESENTRALIZADO

| GESTION DE PATRONATO
} PROVINCIAL

Figura 1-5.0rganigrama Estructural

Fuente: GADPCH.

Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021

VERSION: 001- GADPCH
FECHA: 20 ABRIL 2018

PROCESOS AGREGADORES DE APOYO

NIVEL OPERATIVO

GESTION DE OBRAS PUBLICAS

U. DE GESTION DE VIALIDAD

U. O. MANTENIMIENTOY TALLERES

[ U. O. INFRAESTRUCTURA ]

U. 0. DE CONTROL TECNICO DE
CALIDAD

GESTION AMBIENTAL
U. CONTROL Y CALIDAD AMBIENTAL
UNIDAD O. DE RECURSOS NATURALES

GESTION DE FOMENTO
PRODUCTIVO

UNIDAD O. DESARROLLO RURAL
INTEGRAL

UNIDAD O. ENIMIENTO
ECONOMICO

GESTION DE RIEGO
UNIDAD O GESTION INTEGRAL

u.0. ADMINISTRACION OPERACION
MANTENIMIENTO

Figura 10-5.0rganigrama Funcional

Fuente: GADPCH.

Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021
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5.2.1.7 Estructura propuesta al interior de la Coordinacién

El Gobierno Autonomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo con Direcciones
Departamentales que ejecutan los planes y proyectos propuestos de acuerdo a sus areas y
competencias. Asi, se tiene el Departamento de Fomento Productivo que es quien ejecuta

todas las actividades inherentes a realizacion de la Feria de productores “Haway Life”.

G A D PC H Reglamentos- Leyes

FOMENTO PRODUCTIVQ | Manual de

procedimientos

l |

Mejoramiento
econémico

Emprendimientos Comercializacion

Planiﬁ.ca Faci!ite?dor X;I%ado-
capacita Logistica técnicas de
venta

J

Figura 3-5. Estructura Propuesta al interior de la Organizacion

Fuente: GADPCH.
Elaborado por: Altamirano Sandoval, Janneth, 2021

Para el caso de los productos de la Feria “Haway Life”, la aplicacion de varias técnicas
ancestrales de cultivo sumadas a las técnicas adquiridas gracias al apoyo de Cooperaciones
Internacionales en coordinacidn con los técnicos del GADPCH, garantiza la sanidad de los
productos que se expenden, y al ser cultivados por las propias manos de los pequefios
productores en sus pequefias fincas organizadas, crecen cada dia con la integracion de
nuevos socios y nuevos cultivos con la finalidad de ofertar todos los productos de la canasta

béasica.

A nivel local existen varias organizaciones, asociaciones y grupos agroecoldgicos que
defienden y sostienen el criterio de una alimentacién sana y saludable para la poblacion; de
ahi que impulsan la practica de la ecologia en la produccion mediante ferias comunitarias,
encuentros, exposiciones y degustaciones para atraer a los posibles clientes y explicar 1os

beneficios de esta actividad
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Las iniciativas y ferias ecoldgicas activas que se han podido verificar en la actualidad en

Riobamba son:

Tabla 4-5. Ferias Ecolégicas

NOMBRE PRODUCTOS DIRECCION DIAS/HORA OBS
ERPE Hortalizas, legumbres, Calles Juan de Velasco y Sabado de
SUMAX cereales, lacteos. Truchgs, Guayaquil/inmediaciones de 8:00 a 13:00
LIFE carne de cuy, conejo,

huevos, harinas, productos ERPE

procesados.
YO Hortalizas, legumbres, Av. Sébado de
PREFIERO cereales, lacteos. Truchas, Circunvalacién/inmediaciones 8:00 a 13:00

carne de cuy, conejo, de MAG-RIOBAMBA
huevos, harinas, productos
procesados artesanias.

HAWAY Hortalizas, legumbres, Calles primeras constituyente Viernes de
LIFE cereales, lacteos. Truchas, 8:00 a 14:00

y Juan Montalvo

carne de cuy, huevos, esquina/inmediaciones del

harinas, productos GADPCH.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

5.3 Disefio de propuestas

5.3.1 Matriz de Factores Externos 4 C’s.

Una parte esencial del Plan Integral de Marketing es la valoracion, analisis y consideracion
de los factores externos que se involucran en el funcionamiento y organizacion Feria
“Haway Life”, razon por la cual se tiene en cuenta la actual situacién del sector, y se
continu6 con la interpretacion de los hallazgos de lo observado e investigado a través de la
matriz de factores externos 4 C’s, donde intervienen las variables: Contexto, Competencia,

Canal y Consumidor.
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Tabla 5-5. Factores Externos 4 C’s Contexto — Mercado, Consumidor

Contexto — Mercado

Consumidor

Descripcion

Se analiza las caracteristicas del
mercado y sector en que opera la
organizacion, asicomo la
situacion de la coyuntura

econdémica.

¢Qué edad tienen mis clientes? ;De qué
poder adquisitivo  disponen?  ;Qué
poder de negociacién tienen respecto la

empresa?

Caracteristicas

Sector agricola, agropecuario y
artesanal a escala pequefia y

mediana.

Poseen  minimas  oportunidades
de negociacion con intermediarios

del sector.

Poseen pocas alternativas para
ofrecer sus productos mediante un
canal directo.

La constante fluctuacion de los
precios afecta a sus economias.
Politica publica débil, no se cuenta
con una Ordenanza para

funcionamiento de la feria

Para el caso de la Feria de
productores asociados a Haway Life, el
consumidor es:

Personas que residen en el cantén

Riobamba, Género femenino y masculino.

Edad comprendida entre 18 y 65 afios.

Formacion académica desde bachilleres
hasta cuarto nivel.

Dedicados a actividades
informarles, comerciantes, oficinistas y

empresarios.

Tienen preferencia al consumo de

productos organicos

Evoluciéon

Posibilidad de generar la venta
directa de sus productos, a través
del apoyo de instituciones

publicas y sociales.

Obtencion de guias para la
comercializacién asociativa y la

realizacion de planes de negocios.

Dotacion de equipos y
herramientas de produccién y
transformacion por parte del
GADPCH.

Productores organizados mediante

una directiva con reglamento

Brindar nuevas alternativas de consumo
con variedad de productos organicos,
certificados y avalados por instituciones.

Generar lazos de familiarizacion

entre oferente y demandante.
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interno, no pagan impuestos por
usos de espacios publicos ni por la

produccidn.

Posicion de la

Empresa

Generacion de nuevas lineas de
negocios a través del
procesamiento de materias primas
a productos terminados (valor

agregado).

Mejorar conocimientos a

través de capacitacion por técnicos

Buena localizacion geogréafica de la

Feria Haway L.ife.

Calidad en los productos y en la

atencion al consumidor.

del GADPCH.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Tabla 6-5. Factores Externos 4 C’s Canal, Competencia

Canal

Competencia

Descripcion

Se analizan las posibilidades y vias de

distribucién del producto.

¢Tiene muchos competidores?
¢Cudl es la cuota de mercado de
nuestro  producto? (Es facil
cambiar de empresa para los

clientes?

Caracteristicas

La distribucién de los productos es a través de
la venta directa entre productor y consumidor,

no participan intermediarios.

Competencia  directa:  ferias
impulsadas por otras instituciones
publicas:

- Municipio de Riobamba: "Feria
de emprendimiento”,

- MAGAP: "Feria de Productores
Agricolas,

- ERPE: “Feria de
Productores Agecoldgicos”.
Competencia  indirecta:  los
mercados tradicionales: Mayorista,
San Alfonso, La Merced y La
Condamine.

Productos de monocultivo, de
contrabando. A

veces mas baratos.
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Evolucion Incremento del nimero de participantes y El continuo ingreso de productores
expositores en la Feria Haway Life, sin a la Feria Haway L.ife, haciéndola
necesidad de hacer uso de las mafias de los mas atractiva al consumidor,
intermediarios que acechan a este sector evitar quedar rezagados sobre
estratégico. iniciativas que la competencia

directa o indirecta  pueda

implementar.
Posicion de la Dotar de las herramientas necesarias tanto Empoderar a los productores
Empresa intelectuales como fisicas para que los asociados a la
productores que se asocien a la Feria Haway Feria Haway Life para que den
Life  continten  comercializando  sus un servicio eficiente al
productos de forma directa. consumidor, a través de una

constante capacitacion.
Dar seguimiento constante a la
competencia para no quedar

rezagados.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

5.4 Analisis Estratégico Interno.

Con herramienta de las 4 P’s fundamental se analiza el estado interno de la feria “Haway
Life” para determinar factores positivos y negativos que influyen en el desenvolvimiento
de la misma, resulta importante hacer un minucioso analisis sobre los recursos econémicos
y financieros, los cuales no tiene percepcidn e importancia para la feria puesto que le
GADPCH apadrina y apoya incondicionalmente con estos rubros; la contraccion una tabla

resumen de lo anotado:

Con esta matriz se evalia también aspectos relevantes sobre el funcionamiento y difusion
de esta actividad; asi mismo se evalla algunos aspectos importantes como el peso, precio
y distribucidn de los productos, puesto que son detalles que se puede potencializar con las

herramientas de Marketing.
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Tabla 7-5. Factores Internos 4 P’s Producto, Precio

Producto

Precio

Descripcion Caracteristicas, ventajas y
debilidades de los productos

ofertados.

¢Es competitivo el precio de venta de los
productos? ;se puede subir el precio, dada la
calidad y demanda del producto? ¢ Interesa fijar un
precio mas alto para ser mas agresivo en las
promociones? ; Tener margen para bajar precios?

Caracteristicas Los productos se caracterizan por

Ser organicos.
Capacitaciéon continua en la
produccion por el GADPCH.

Los precios y pesos de los productos son
estandarizadas.

En la feria Haway Life se ofrecen buenos precios,
ya que la negociacidn es directa entre productor y
comprador, dejando de lado a intermediarios.

Evolucion Las técnicas de produccion
planificadas y organizadas por cada
productor, son organicas, limpias y

ancestrales.

A través del GADPCH los productores han
recibido capacitacion y guias de

comercializacién donde han podido incrementar
sus conocimientos en areas como: produccion,
contabilidad, costos,

marketing, procesos,

atencion al cliente, entre otros.

Posicion de la Existe una logistica eficiente que

empresa permite que la Feria Haway Life,
tenga un abastecimiento adecuado
de productos en una variedad

considerable.

La Feria Haway Life pretende ofertar productos
de calidad a precio razonable donde el productor
y el consumidor se sientan satisfechos con la

transaccion.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

Tabla 8-5. Factores Internos 4 P’s Promocion, Plaza — Distribucion.

Promocién

Plaza - Distribucion

Descripcién Se analizan las acciones que se

pueden llevar a cabo para

¢Se puede optimizar el proceso

de distribucion?  ;Sale a

aumentar ventas, observando si
se estd haciendo lo correcto y si
se podria hacer algo mas dado el
presupuesto disponible. ;Qué
margen saca la marca para
una determinada promocion?

¢Como se comunica la promocion?

cuenta subcontratar el servicio?
¢Se quiere aumentar el ndmero
de clientes o aumentar las
ventas para con los clientes

actuales?
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Caracteristicas

Se ha venido promocionando,
primero para los productores de la
provincia de Chimborazo, quienes
en un porcentaje considerable
conocen de la Feria Haway Life y se
han sumado a trabajar
conjuntamente. A partir de esto
los esfuerzos de promocién deberan
estar dirigidos para el consumidor

final.

La logistica de la feria esta a cargo
del GADPCH, los productos y su
distribuciébn  se  realizan  del

productor al consumidor.

Evolucién Para el cliente final, se abriran De cara el futuro, el aspecto
canales de comunicacion béasico a mejorar son los
tradicionales y no tradicionales: procesos internos, especialmente
radio,  television, internet. en lo que a

comercializacion se refiere.

Posicion de la La falta de conocimiento de Mejorar los canales de

empresa la existencia de la Feria Haway Life, informacion acerca de Feria Haway

por parte de la poblacién del
cantdn Riobamba, afecta a
que mas productores tomen la
decision de participar en la misma,
es por ello que los esfuerzos de
comunicacion se dirigiran a los

consumidores.

Life, su razon de ser, productos que

oferta y ubicacion.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

5.5 Matriz de Perfil Competitivo

En esta matriz se analizard& a nuestros competidores o competencia, es decir otras

Organizaciones con el mismo objetivo y fin que el nuestro, este andlisis tiene la finalidad de

identificar la posicion de “Haway Life” frente a otras ferias; en aspectos diferenciadores como

estrategia, posicionamiento acceso y ubicacion, oferta y afluencia de clientes, atencion,

organizacion, apoyo institucional, de la siguiente manera:
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Tabla 9-5. Matriz de Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

ESTRATEGICA

calles limpias, organizacién, apartadade los
Mercados convencionales, espacio ordenado
y acogedor, respaldado por el GADPCH.

FACTORES ANALISIS/DESCRIPCION OBSERVACIONES
IDENTIFICADOS
UBICACION Ubicacion estratégica: buena accesibilidad, Ubicacién adecuada de acuerdo

a sus productos.

OFERTA DE
PRODUCTOS

Productos organicos, variados y con

produccion limpia.

Directamente del productor al
consumidor, no existen

intermediarios.

Se abaratan los costos.

PESO Y PRECIO

Cada producto tiene el precio adecuado y el
peso justo, controlado por balanzas
digitales.

Se expenden en unidades, atados, fundas y
kilos.

No se cuenta con un plan y/o campafia
publicitaria.

La publicidad se ha realizado mediante
noticias, reportajes, ferias y exposiciones,
invitaciones, y otras actividades que estan
incluidas en la difusion de obras del
GADPCH.

Controlado por los
técnicos del GADPCH
para difundir la feria y
los productos

ATENCION A LOS
CLIENTES

Capacitacion continua sobre atencién al
cliente, BPM’s (Buenas Practicas de
Manufactura), inocuidad de alimentos, y

envolturas adecuadas, buena presentacion.

Capacitacion por los
técnicos del GADPCH,
AT (Asistencia Técnica)

gratuita

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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5.6 Andlisis PESTEL

El andlisis PESTEL o PESTAL permite evaluar las variables: politicas, econdmicas, sociales,
tecnoldgicas, ambientales y juridicas que pueden afectar el entorno en donde se desenvuelve una

organizacién. Para el caso de la Feria “Haway Life”, se detalla de la siguiente manera:

Tabla 10-5. Analisis PESTEL Factor Politico

PLAZO
CORTO | MEDIANO | LARGO
FACTOR DETALLE Un mes Dela3 Maés de IMPACTO
afios 3 afios
Eleccién popular de nuevas
autoridades que representen
al sector agricola,
Elecciones productores y POSITIVO
Seccionales emprendedores, locales y
regionales.
Préximas elecciones; nuevas
autoridades y la posibilidad de
8 Cambio de generar mas leyes y ordenanzas
'5 administracion y politicas a favor del consumo
& | del GADPCH. sano y saludable, y la
produccion de alimentos POSITIVO
organicos y limpios.
Posibilita la inclusion de
Cambio representantes del sector que
autoridades aportaran con ideas para el
locales fortalecimiento de este sector POSITIVO
productivo.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 11-5. Analisis PESTEL Factor Econdmico

PLAZO
CORTO MEDIANO | LARGO
FACTOR DETALLE Dela3 mas de IMPACTO
Un mes afos 3 afios
Fortalecimiento econémico
de las organizaciones con
Acceso al capital propio, fomentando POSITIVO
crédito la sostenibilidad de las MEDIO
organizaciones de
productores pequefios y
medianos de la provincia.
Politicas crediticias
nacionales y locales
inaccesibles con altos POSITIVO
interés por el uso del
Alto interés del | capital. Esto genera MEDIO
credito dificultad para el acceso al
crédito
Crecimiento de la
organizacion e incremento de
Donaciones/ los socios mediante el aporte ALTO
8 convenios del Estado con convenios de POSITIVO
3 dotacién de maquinaria,
§ insumos y materia prima.
L
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
Tabla 12-5. Analisis PESTEL Factor Social
PLAZO
CORTO | MEDIANO LARGO
FACTOR DETALLE mas de IMPACTO
Unmes |Dela3afios |3 afios
E150% de encuestados
afirma que conocen la feria
Fomentar el y adquieren los productos, lo POSITIVO
cuidado de la salud | que genera el espacio ALTO

mediante el
consumo
responsable de
productos

saludables.

oportuno para plantear
procesos y programas para
fomentar la cultura del
consumo sano y preferir la

produccion local y nacional.
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Incremento de la
produccion y
consumo de

productos limpios

El86% de la poblacion
encuestada expresa su interés
por el consumo de productos
organicos (limpios); sin
embargo, la falta de
conocimiento sobre su
produccién y puntos de venta
limitan el incremento de las

ventas de los mismos.

POSITIVO
ALTO

Moda- productos
sanos saludables
-TENDENCIAS

Incluir al 100% de encuestados
en la tendencia al consumo de
productos sanos y limpios,
cultivados y procesados por
mano de obra local, para el
cuidado de la salud.

POSITIVO
ALTO

Estilos de vida

50% de los encuestados afirman
que han comprado y consumido
productos de la feria con una
buena percepcion respecto a su
calidad; lo que da una pauta para
generar y despertar el interés en
un nuevo estilo de vida y
cuidado de la salud en los
consumidores locales y

nacionales.

POSITIVO
ALTO

Patrones de compra/

consume

Fomentar patrones de consume
mediante programas alimenticios
ly rutinas cortas de cuidado de la
salud.

Complementar con recetas
saludables-combinacion de

productos-combos.

POSITIVO
ALTO

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 13-5. Andlisis PESTEL Factor Tecnoldgico

FACTOR

DETALLE

PLAZO

CORTO

MEDIANO

LARGO

Un mes

Dela3

anos

mas de 3

anos

IMPACTO

Utilizacién de
Redes Sociales

Incluir en el Plan de
Marketing el uso de redes
sociales para generar una
comunicacion oportuna e
informativa de los beneficios
de los productos y/o artesanias
que la feria de productores

oferta

POSITIVO
ALTO

Tecnologia para
siembra y cosecha

Informar sobre utilizacion de
métodos combinados para el
proceso de siembra cosecha y
procesamiento de

los productos, incluyendo el
conocimiento y saberes
ancestrales y tecnologia actual
aplicada a los cultivos y

procesamiento de productos.

POSITIVO
ALTO

indice de

desconfianza del

TECNOLOGICOS

consumidor

Mitigar la desconfianza del
consumidor mediante un
estructurado Plan de Marketing
que comunique los los
beneficios del consumo de

productos organicos y limpios.

POSITIVO
ALTO

Capacitacion en
paquetes
tecnologicos y
uso de redes

sociales

Capacitacion constante a los
productores y consumidores
sobre el uso y manejo de redes
sociales, medios electronicos y

programas tecnoldgicos

POSITIVO
ALTO

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 14-5. Analisis PESTEL Factor Ambiental

FACTOR

DETALLE

PLAZO

CORTO

MEDIANO

LARGO

Un mes

Dela3
afos

mas de 3
afos

IMPACTO

Cambio
Climético

Capacitacion a productores

y representantes de los
consumidores, sobre la
importancia del cuidado del
medio ambiente, con medidas
que aporten al enfrentamiento
de este fendmeno mundial.

POSITIVO
ALTO

Reciclaje
[reutilizacion
empaques

AMBIENTAL

Programa de reciclaje y
seleccién de desechos
provenientes de la feria y
chacras para su

reutilizacién, procesamiento y
transformacion en

insumos para la produccion
limpia.

Reutilizacion de
bolsas/empaques de los
productos.

Apoyo de la Coordinacién de
Ambiente del GADPCH.

POSITIVO
ALTO

Contaminacién

Evitar la contaminacion del
agua, mediante capacitacion
y concienciacion a
productores y consumidores
sobre la importancia del
cuidado del agua y sus
beneficios. Apoyo de la
Coordinacion de Ambiente
del GADPCH

POSITIVO
ALTO

Politicas medio
IAmbientales

Incentivar la generacién de
politicas ambientales
internas de la organizacién,
e instituciones de apoyo con
la ciudadania en general.
Obtencién de permisos
ambientales. Apoyo de la
Coordinacion de Ambiente
del GADPCH.

POSITIVO
ALTO

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 15-5. Analisis PESTEL Factor Juridico

FACTOR

DETALLE

PLAZO

IMPACTO

CORTO

MEDIANO

LARGO

un mes

Dela3

anos

mas de 3

anos

Leyes de
proteccion

Aportar con ideas y
proyectos creados desde la
vivencia, para construir
leyes que fomenten la
proteccion del sector
productivo y asociativo
para la produccién; sus
representantes deberan
participar en mesas de
trabajo por temas.

Coordinacion con la
Direccién de Planificacién
del GADPCH.

POSITIVO
ALTO

Regulacién
Sectores

JURIDICO

Definir los alcances y limites
(competencias) del sector
productivo respecto de las
regularizaciones del Estado,

y las leyes que afecten el
crecimiento de este sector de
la produccién

Capacitar a los productos en la
obtencidn de requisitos para
comercializacién de
productos, frescos o
procesados (etiquetas,
registro sanitario).

Asesorar en la obtencion de
personeria juridica a las
asociaciones de productores
Coordinar con la Direccién
de Fomento Productivo del /
Departamento juridico del
GADPCH.

POSITIVO
MEDIO

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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5.7 Analisis FODA

A través del uso de la herramienta FODA, se identifican las Fortalezas para capitalizar los factores positivos que se encuentren, las Oportunidades que puede
tener esta organizacion con la finalidad de optimizar los recursos con que se cuenten; las Debilidades que puedan afectar el correcto desenvolvimiento de la
organizacién y finalmente, las Amenazas factores que estan fuera del control de esta organizacion y pueden perjudicarla; este ambiente analizado se divide en

ambiente interno y externo.

Tabla 16-5. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1) Crea fuentes de trabajo, mejora la economia de pequefios productores. 1) Desconocimiento de la feria, su ubicacién y sus productos, tanto para productores como

2) Produccion planificada, variedad de productos, abastecimiento, adecuado, logistica | consumidores, poca publicidad, no hay estrategias de comercializacién, promocion.

suficiente. 2) Bajo volumen de ventas, no se integran nuevos socios.
3) Canal de comercializacion Directo, abarata costos, crea relacion de confianza 3) No tienen personeria juridica, poco capital social, dependencia absoluta del
[familiaridad entre el productor consumidor, elimina intermediarios. GADPCH, no hay espacios para comercializar productos en otras plazas.

4) Buena percepcion de los consumidores: productos organicos, de calidad, peso y 4) Poca organizacién administrativa ejecutiva de los productores, débil gestion del

precio justos. proceso comercial, desmotivacidn de agricultores.

5) Alimentos frescos, de calidad, produccién limpia sin uso de quimicos ni pesticidas. | 5) No tienen imagen corporativa que la identifique

Técnicas ancestrales y modernas de siembra, cultivo, cosecha y produccion, con los productores de la provincia, ni los productos que oferta y sus beneficios: marca,

combinadas con tecnologia. slogan, aplicaciones, branding.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

1) Credibilidad y confianza en la institucion auspiciante, legislacion y politicas | 1) Precios fluctuantes en el mercado, poco poder adquisitivo, crisis econémica mundial.

de Gobierno de apoyo al sector, fomento a la produccion, agricultura 2). Dependencia de los productores del apoyo de instituciones del Estado, no se han
sana, alimentacién  saludable. Plataforma comunicacional institucional. consolidado procesos sostenibles en el tiempo.

2) Espacio fisico para comercializacion directa, ubicacion estratégica (centro de la 3) Alta competencia (mercados, cadenas de supermercados), monocultivos (produccion
ciudad). en gran escala, huella ecol6gica monocultivos), contrabando, cultura de regateo.

3) Guias de comercializacidn asociativa, realizacion de planes de negocio, asistencia | 4) Cambio de autoridades seccionales, falta de una ordenanza para funcionamiento y uso

técnica y capacitacion continua: BPM’s, inocuidad, costos, atencion al cliente. del espacio fisico.
4) Dotacidn de bienes y servicios, materia prima, insumos, equipos, maquinaria y 5) Mafias de intermediarios.
transporte gratuitos. 6) Mala cultura alimentaria en la ciudad.

5) Tendencia a la alimentacion saludable, alta demanda de productos organicos,
productos de la sierra, contribuye a la cultura alimentaria.
6) Genera Asociatividad, promueve Economia Popular y Solidaria, Comercio Justo,

crea circuitos econdmicos locales, dinamiza la economia de la ciudad y la provincia.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021

79



5.8 Estrategias de Marketing

5.8.1 Aplicacién de la Matriz Cruzada FODA

Con el uso de distintas técnicas de Marketing como el Analisis de Entorno o 4 C’s y el analisis
del Marketing Mix o 4 P’s, complementados con el analisis PESTEL, se realizo el diagnostico y
evaluacion de los factores internos y externos que inciden directamente en la Feria de

productores “Haway Life”.

Con la informacidn obtenida, se plantean estrategias que permitan disefiar un Plan de Marketing

para mejorar el sistema de comercializacion de la Feria “Haway Life”.

La principal herramienta para dicho propdsito es la Matriz Cruzada FODA, que ayudara a
seleccionar cuatro formas de hacer estrategia, a través de la combinacion de las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas:

o Estrategias FO: o Maxi-Maxi, invertir en las oportunidades para capitalizar las Fortalezas.

o Estrategias AF: o0 Maxi-Mini, permiten identificar y mitigar las Amenazas para capitalizar las
Fortalezas.

o Estrategias OD: o Mini-Maxi, invertir en las Oportunidades reconociendo las Debilidades.

e Estrategias DA, o Mini-Mini: reconocer las Debilidades para identificar y paliar las

Amenazas.
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Tabla 17-5. Matriz cruzada FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1) Crea fuentes de trabajo, mejora la economia de 1) Desconocimiento de la feria, su ubicacion y sus
pequefios productores de la provincia. productos, tanto para productores como consumidores, poca
2) Produccién planificada, variedad de productos, publicidad, no hay estrategias de comercializacion,
abastecimiento, adecuado, logistica suficiente. promocion.
3) Canal de comercializacién Directo, abarata costos, |2) Bajo volumen de ventas, no se integran nuevos socios.
crea relacion de confianza /familiaridad entre el 3) No tienen personeria juridica, poco capital social,
productor consumidor, elimina intermediarios. dependencia absoluta del GADPCH, no hay espacios para
4) Buena percepcion de los consumidores: productos | comercializar productos en otras plazas.

MATRIZ CRUZADA FODA organicos, de calidad, peso y precio justos. 4) Poca organizacion administrativa ejecutiva de los

5) Alimentos frescos, de calidad, produccion limpia productores, débil gestion del proceso comercial,

sin uso de quimicos ni pesticidas. Técnicas ancestrales | desmotivacién de agricultores.

y modernas de siembra, cultivo, cosecha y produccidn, | 5) No tienen imagen corporativa que la identifique con los
combinadas con tecnologia. productores de la provincia, ni los productos que oferta y
6) Genera Asociatividad, promueve Economia Popular | sus beneficios: marca, slogan, aplicaciones, branding.

y Solidaria, Comercio Justo, crea circuitos econémicos
locales, dinamiza la economia de la ciudad.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS ‘ FO ESTRATEGIAS ‘ DO

1) Credibilidad y confianza en la institucion | (F2-O5) Crear un portafolio con su variedad de (D5-05) Crear imagen corporativa de la feria que la
auspiciante, legislacion y politicas de Gobierno de | productos online, resaltando los beneficios de la identifique con los productores de la provincia, los

apoyo al sector, fomento a la produccion, agricultura | alimentacion saludable con productos organicos. productos que oferta y sus beneficios, alimentacion

sana, alimentacién saludable. Plataforma saludable, productos de la sierra.

comunicacional institucional. (F3-0O5) Implementar canastas saludables econémicas,

2) Espacio fisico para comercializacidn directa, directo al consumidor aprovechando la alta demanda | (D4-O3) Mejora de gestion procesos en toda la cadena de
ubicacion estratégica (centro de la ciudad). de productos organicos. valor aprovechando el apoyo y la capacitacion continua

3) Guias de comercializacion asociativa, realizacion brindada por los técnicos del GADPCH.

de planes de negocio, asistencia técnica y (F3-0O3) Implementar capacitaciones de atencion al

capacitacion continua: BPM’s, inocuidad, costos, cliente para crear confianza y familiaridad entre el (D4-O1 y 6) Diversificacion de espacios para la realizacion
atencion al cliente. productor y consumidor aprovechando el apoyo y la de la feria en otras locaciones beneficiandose de las

4) Dotacion de bienes y servicios, materia prima, capacitacion continua brindada por los técnicos del coyunturas del GADPCH con otras instituciones ptblicas y
INsumos, equipos, maquinaria y transporte gratuitos. | GADPCH. privadas, en otras ciudades dinamizando la economia.
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5) Tendencia a la alimentacion saludable, alta
demanda de productos organicos, productos de la
sierra, contribuye a la cultura alimentaria.

6) Genera Asociatividad, promueve Economia
Popular y Solidaria, Comercio Justo, crea circuitos
econdémicos locales, dinamiza la economia de la
ciudad y la provincia.

(F3-04) Implementar ferias moviles, llevando los
productos ofertados a domicilio, también a barrios y
parroquias de la ciudad y provincia directo al
consumidor con el apoyo de los vehiculos del
GADPCH.

(D1y 5-O2) Realizar aplicaciones de branding de la feria,
espacios fisicos y vehiculos asignados por el GADPCH,
para lograr conocimiento y reconocimiento de la feria.

(D1-01) Difundir la feria, ubicacién horarios y productos, en
las plataformas de comunicacion institucionales,
especialmente en redes sociales y medios masivos que utilice
el GADPCH.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS ‘ FA

ESTRATEGIAS ‘ DA

1) Precios fluctuantes en el mercado, poco poder
adquisitivo, crisis econémica mundial.

2). Dependencia de los productores del apoyo de
instituciones del Estado, no se han consolidado
procesos sostenibles en el tiempo.

3) Alta competencia (mercados, cadenas de
supermercados), monocultivos (produccién en gran
escala, huella ecolégica monocultivos), contrabando,
cultura de regateo.

4) Cambio de autoridades seccionales, falta de una
ordenanza para funcionamiento y uso del espacio
fisico.

5) Mafias de intermediarios.

6) Mala cultura alimentaria en la ciudad.

(F2-A1l) Realizar y publicar un sondeo semanal acerca
de la fluctuacion de los precios de los productos en el
mercado Y sus precios en la feria aprovechando la
buena percepcién de los consumidores sobre la calidad,
peso y precio justos que alli se ofertan.

(D3-A2) Obtener personeria juridica de la feria,
registrandola en las entidades pertinentes, para eliminar
dependencia del auspicio de instituciones del Estado y
obtener por autogestion el apoyo y cooperacion de
organismos nacionales e internacionales dedicados al
fomento productivo.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Analisis Matriz Cruzada FODA

Luego de haber realizado la Matriz Cruzada FODA, en donde cada variable analizada ha servido
de base para el planteamiento de estrategias, se debe destacar que la particularidad de esta
actividad econdmica es que, los pequefios productores que realizan esta actividad han desarrollado
sus conocimientos y han sido capacitados e incentivados por el GADPCH para ofertar productos
competitivos que son gocen de la aceptacion de los consumidores y la ciudadania en general, pues
poseen excelentes caracteristicas desde su siembra, cultivo, cosecha y procesamiento,
contribuyendo de esta forma a la cultura alimentaria sana y la buena salud de la poblacién de

Riobamba. Estas estrategias son practicas y aplicables a su realidad.

5.8.1.1 Estrategias de Marketing Mix

Para el planteamiento de las estrategias del Marketing Mix para la Feria de productores “Haway

Life” fueron combinadas las variables: Producto, Precio, Plaza o Distribucion, y Promocion.

5.8.1.2 Estrategias del Marketing Mix: Producto

Para la variable Producto, se plantearon las siguientes estrategias:

e  Crear imagen corporativa de la feria que la identifique con los productores de la provincia,
ni los productos que oferta y sus beneficios, alimentacion saludable, productos de la sierra.

e  Crear un portafolio con su variedad de productos online, resaltando los beneficios de la
alimentacion saludable con productos organicos.

e Implementar canastas saludables econdémicas, directo al consumidor aprovechando la alta
demanda de productos organicos.

e Obtener personeria juridica de la feria, registrandola en las entidades pertinentes, para
eliminar dependencia del auspicio de instituciones del Estado y obtener por autogestion el
apoyo Yy cooperacién de organismos nacionales e internacionales dedicados al fomento

productivo.
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5.8.1.3 Estrategias del Marketing Mix: Precio

Para la variable Precio, se plantearon las siguientes estrategias:

¢ Implementar capacitaciones de atencién al cliente para crear confianza y familiaridad entre
el productor y consumidor aprovechando el apoyo y la capacitacion continua brindada por
los técnicos del GADPCH.

e Realizar y publicar un sondeo semanal acerca de la fluctuacién de los precios de los
productos en el mercado y sus precios en la feria aprovechando la buena percepcion de los
consumidores sobre la calidad, peso y precio justos que alli se ofertan.

e Mejora de gestién procesos en toda la cadena de valor aprovechando el apoyo y la

capacitacion continua brindada por los técnicos del GADPCH.

5.8.1.4 Estrategias del Marketing Mix: Plaza / Distribucion

Para la variable Plaza, se plantearon las siguientes estrategias:

e Diversificacion de espacios para la realizacion de la feria en otras locaciones beneficiandose
de las coyunturas del GADPCH con otras instituciones publicas y privadas, en otras ciudades
dinamizando la economia.

e Implementar ferias moviles, llevando los productos ofertados a domicilio, también a barrios
y parroquias de la ciudad y provincia directo al consumidor con el apoyo de los vehiculos
del GADPCH.

El canal de distribucion actual de la Feria “Haway Life” es:

PRODCUTOR COMPRADOR

——"> | PROCESO —>

I ! ]

Selecciona ffinca Lavado, seleccionado2- Compra los productos

empacado- para prepararlosy

Cosecha- Vende : . )
presentacion consumir con la famila

Figura 4-5. Canal de Distribucién Feria Haway Life.
Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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5.8.1.5 Estrategias del Marketing Mix: Promociéon

Para la variable Promocion, se plantearon las siguientes estrategias:

o Realizar aplicaciones de branding de la feria, espacios fisicos y vehiculos asighados
por el GADPCH, para lograr conocimiento y reconocimiento de la feria.

o Difundir la feria, ubicacion horarios y productos, en las plataformas de
comunicacidn institucionales, especialmente en redes sociales y medios masivos que utilice
el GADPCH.

5.8.1.6 Planes de Accion de las Estrategias.

Considerado una de las partes mas importantes dentro de un Plan de Marketing es los planes de
acciones, ya que estos permitiran dar cumplimiento a los objetivos. Es asi que una vez definidas
las estrategias, se detalla a continuacion los planes de accion con el objetivo alineados a las

estrategias y con los responsables de dar cumplimiento a cada una de las acciones a ejecutar.
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Tabla 18-5. Plan de accién Estartegia de Producto

s . . Fecha de Ejecucion Mensual
Objetivo Estrategia Acciones Responsables Jecuct u Costo
1/2(3|4|5(6(7|8|9]10|11|12
y Reuniﬁprirgctivos (IjeGIZE)eggH Técnicos del No
o away Life y Persona GADPCH - tiene
Aumentar el conocimiento e
o Directivos FHL Costo
y reconocimiento de la Crear imagen corporativa de la feria | Contratar consultora de Disefio $600
Feria Haway Life. que la identifique con los para la creacion de la imagen
productores de la provincia, ni los corporativa (marca y slogan) Directivos EHL
productos que oferta y sus —
beneficios, alimentacion saludable, Técnicos del No
productos de la sierra. Socializar la propuesta GADPCH - tiene
Directivos FHL Costo
No
Implementar la marca y slogan de .
P la feria Haway Lif}(/e g Productores tiene
Costo
o ) ] Fecha de Ejecucion Mensual
Objetivo Estrategia Acciones Responsables
1 |2|3 |4 (5|6 |7 8 |9 |10 11|12
Mantener los Reunidn Directivos de la feria Técnicos del
consumidores actuales y| Haway Life y Personal GADPC -
atraer consumidores e | Crear un portafolio con su variedad de GADPCH Directivos FHL
potenciales productos online, resaltando los beneficios
de la alimentacion saludable con productos Recopilacién de informacion de Técnicos del
organicos. productos/socios de la feria ~GADPC -
Haway Life. Directivos FHL
Técnicos del
Disefio del Portafolio GADPCH
Aprobacidn del Portafolio Técnicos del
GADPCH
Difusion del Portafolio online Productores.
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Objetivo Estrategia Acciones Responsables Fecha de Ejecucion Mensual
112|/3(4|5/6|7(8|9|10|11(12
Mantengr los Implementar canastas Reunién Directivos de la feria Técnicos del
consumidores actuales y | saludables econémicas, directo Haway Life y Personal GADPC -
atraer consumidores e al consumidor aprovechando la GADPCH Directivos FHL
potenciales "
il:;éi?:;inda de productos Recopilacion de informacion de Tg‘fgggscdel
' roductos/oferta y demanda. e N
P y Directivos FHL
Técnicos del
Socializacién de los productos GADPCH

Recepcidn de pedidos de los Técnicos del
productos GADPC
Entrega de los productos Productores.
Objetivo Estrategia Acciones Responsables Fecha de Ejecucion Mensual Costo
112/3/4|5|6|7(8|9|10(11|12
Reunion Directivos de la feria Técnicos del No tiene
Obtener personeria juridica de la Haway L.ife y Personal GADPCH - Costo
feria, registrandola en las GADPCH Directivos FHL
entidades pertinentes, para
Aumentar el eliminar dependencia del Contratar consultora legal para $
conocimiento y auspicio de instituciones del obtener personeria juridica Directivos FHL 1500.00
reconocimiento de la Estado y obtener por autogestion '”fCt'_VOS
Feria Haway Life. el apoyo y cooperacion de o Técnicos del No tiene
Organisrnos nacionales e Socializar el proyeCtO GADPCH - Costo
internacionales dedicados al Directivos FHL
fomento productivo. ici i
proauctiv Hacer uso de Io§ b_engﬂ_uos de la Productores No tiene
personeria juridica Costo

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 19-5. Plan de accién Estrategia de Precio

consumidores actuales y
atraer consumidores e
potenciales

Optimizar los procesos
de comercializacion.

acerca de la fluctuacion de los precios de
los productos en el mercado y sus precios
en la feria aprovechando la buena
percepcion de los consumidores sobre la
calidad, peso y precio justos que alli se
ofertan.

GADPCH

Directivos FHL

Recoleccion y analisis de Técnicos del
informacidn sobre los precios de GADPCH
los productos
Publicacion de informacién  [Técnicos del
sobre los precious de los GADPCH -
productos. Directivos FHL
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_— . . Fecha de Ejecucion Mensual
Objetivo Estrategia Acciones Responsables Jecuct u
1/2(3|4|5/6|7|8[9|10|11|12
Reunién Directivos de [Técnicos del
la feria Haway Life y [GADPCH -
Personal GADPCH  [Directivos FHL
i Capacitacion y Talleres [Técnicos del
Mantener los consumidores Implementar capacitaciones de atencion al de [I)Estrategiasyde GADPCH
actuales y atraer cliente para crear confianza y familiaridad b L
: romocion y Venta
consumidores e potenciales | €ntre el productor y consumidor aprovechando
- el apoyo y la capacitacion continua brindada » Técnicos del
Optimizar Ioerocesos de | por los técnicos del GADPCH. Evaluacion de los GADPCH -
comercializacion. Resultados Directivos EHL
Capacitacion y al GADPCH
Cliente
Evaluacion de | Técnicos del
vatuacion de fos GADPCH -Directivos
Resultados
FHL
Objetivo Estrategia Acciones Responsables Fecha de Ejecucion Mensual
1|12|3]4|5(6|7|8(9]10 |11 |12
Mantener los Reali bli q | Reunidn Directivos de la feria Técnicos del
ealizar y publicar un sondeo semana Haway L ife y Personal GADPCH -




Fecha de Ejecucion Mensual

Objetivo Estrategia Acciones Responsables
1(2|3(4|5(6|7(8]|9|10|11|12
Reunion Directivos de Técnicos del
la feria Haway Life y GADPCH -

Optimizar los procesos
de comercializacion

Mejora de gestion procesos en toda la
cadena de valor aprovechando el apoyo y
la capacitacion continua brindada por los

técnicos del GADPCH.

Personal GADPCH

Directivos FHL

Capacitacion y Talleres

sobre Gestion de Técnicos del
Procesos GADPCH
Técnicos del

Evaluacion de los

Resultados Directivos FHL
Capacitacion y Talleres | 05046 el
sobre Gestion de GADPCH
Procesos
Evaluacion de los Tecnicos del
GADPCH -

Resultados

Directivos FHL

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 20-5. Plan de accién Estrategia de Plaza/Distribucién

Fecha de Ejecucion Mensual

Obijetivo Estrategia Acciones Responsables
1/2(3|4|5/6|7|8[9|10|11|12
Reunion Directivos de la Técnicos del
feria Haway Life y GADPCH -
Personal GADPCH Directivos FHL
Mantem.ar los Diversificacion de espacios para larealizacionde | Técnicos del
consumidores actuales y | | feria en otras locaciones beneficiandose de las  [Diagndstico GADPCH
atraer consumidores e coyunturas del GADPCH con otras instituciones — - - —
potenciales publicas y privadas, en otras ciudades Seleccion locaciones/firma | Tecnicos del
Optimizar IOS procesos dinamizando Ia economia. de convenios GADPCH -
Directivos FHL
iy Técnicos del
Implementacion ~ARDAL
Evaluacién de los gi:g;ocst?l
Resultados L
Directivos FHL
Objetivo Estrategia Acciones Responsables Fecha de Ejecucion Mensual
1/2(3|4|5/6|7|8[9|10|11|12

Mantener los consumidores
actuales y atraer
consumidores e potenciales
Optimizar los procesos de
comercializacion.

Implementar ferias méviles,
llevando los productos ofertados a
domicilio, también a barrios y
parroquias de la ciudad y provincia
directo al consumidor con el apoyo
de los vehiculos del GADPCH.

Reunién Directivos de la feria Técnicos del
Haway Life y Personal GADPCH GADPCH -
Directivos FHL
Diagnéstico Técnicos del
GADPCH
Seleccidn barrios, parroquias/firma de| ~ Técnicos del
convenios GADPCH -
Directivos FHL
- Técnicos del
Impl
mplementacion GADPCH
iy Técnicos del
Eval los Resul
valuacién de los Resultados GADPCH -
Directivos FHL

Fuente: Investigacion de Campo Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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Tabla 21-5. Plan de accién Estrategia de Promocion.

_ . . Fecha de Ejecucion Mensual
Objetivo Estrategia Acciones Responsables jecuct u

1/2|3]4|5|6(7|8(9]10|11 12

Aumentar el conocimiento y
reconocimiento de la Feria
Haway Life.

Reunién Directivos de la Técnicos del
feria Haway Life y GADPCH -
Personal GADPCH Directivos FHL

Realizar aplicaciones de branding de la feria,

Mejorar la comunicacion dirigida| espacios fisicos y vehiculos asignados por el F_eecopllac_lpn de Autoridades de |
al consumidor actual y los| GADPCH, para lograr conocimiento y |nformag:|on de . utoridades de las
consumidores potenciales reconocimiento de la feria. productos/socios de la feria Instituciones
Haway Life.
Disefio del branding Técnicos del
GADPCH

Fecha de Ejecucion Mensual

Objetivo Estrategia Acciones Responsables Costo
112|3|4(5/6|7|8]9|10|11 12
Reunion Directivos de la feria Haway Técnicos del No tiene
Lifey _GAIZ_)PCH - Costo
Personal GADPCH Directivos FHL
Recopilar material informativo de Tecnicos del No tiene

. GADPCH -
Aume_ntqr el la feria Directivos EHL Costo
conocimiento y

- Difundir la feria, ubicacion . L aCni :
rFee(;Ci):?-Icell\Tvélenf_oif(ie la horarios y productos, en las Elaborar piezas publicitarias Ee;g?g: e_I No tiene
yLie. plataformas de comunicacion Directivos FHL Costo
. . institucionales, especialmente en -
Mejorar la comunicacion redes sociales y medios masivos Publlcgr en.pla_tafqrma}s de
dirigida al consumidor que utilice el GADPCH comunicacion institucionales: redes Técnicos del
actual y los ' sociales y medios masivos /Contratar GADPCH - $
consumidores potenciales i o
p medios Directivos EHL 3,000.00
Técnicos del No tiene
Evaluar GADPCH - Costo
Directivos FHL

Fuente: Investigacién de Campo Elaborado por: Altamirano Sandoval Marcia, 2021
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5.8.1.7 Andlisis Planes de Accion

Una vez elaborados los planes de acciones por cada una de las estrategias creadas para la solucion
de los problemas detectados en la presente investigacién y el presupuesto requerido para la ejecucién
de las estrategias, es importante destacar que el 93% de las acciones que se deberan implementar no
poseen costo para los productores, puesto que el GADPCH cuenta con recursos humanos, equipos

e infraestructura, como apoyo para este tipo de programas.

Cabe indicar la mision bésica de la Unidad de Gestion Empresarial, Emprendimiento y Comercializacion,
dependencia de la Coordinacion de Fomento Productivo del GADPCH, que se encargar de realizar la feria
es: Fortalecer la productividad y competitividad de las cadenas de valor y manufactura a través de los
servicios ofertados por el Honorable Gobierno Auténomo Descentralizado de la Provincia de Chimborazo
y la participacion de la alianza pablica privada, que propendan a mejorar los niveles de ingreso econémico
de los productores, y trazamos la ruta que nos permitié ir cumpliendo varios objetivos, determinando

responsabilidades y atribuciones.
Es importante que las autoridades de la feria “Haway Life”, observen y analicen las estrategias

propuestas y al presupuesto y lo consideren como una inversion para promover la mejora de los sistemas

de comercializacion de dicha feria.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar el analisis interno y externo de la Feria “Haway Life” por medio de herramientas
de diagnostico empresarial para determinar su situacion actual, se determinaron hallazgos importantes
respecto a la feria, en aspectos como: la falta de conocimiento de la ciudadania de la feria, sus
actividades, y los productos que se ofertan, asi como la total dependencia logistica de los productores

que la integran hacia el organismo gubernamental que auspicia la iniciativa (GADPCH).

Conforme a los resultados obtenidos, se proponen estrategias derivadas del disefio del Plan de
Marketing Integral que incidirian positivamente en la mejora del sistema de comercializacion de la
Feria Haway Life, quedando a consideracion de las autoridades del GADPCH la aplicacion de
las mismas, en especial aquellas que contribuyan a la mejora del sistema de comercializacion de la
feria, segun los objetivos sociales y politicos que la institucién y las autoridades de turno se hayan

planteado.

Al aplicar las estrategias propuestas en el Plan de Marketing Integral para la Feria “Haway Life”,
segun las directrices institucionales de las autoridades del GADPCH, se evidencia la mejora del
sistema de comercializacion de la feria, asi también el incremento del conocimiento de las

actividades y productos que se ofertan en beneficio de los pequefios productores y la ciudadania.
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RECOMENDACIONES

La Feria Haway Life deberia obtener personeria juridica para que gestione con independencia su
participacion en el funcionamiento de la organizacion y estructura de la misma, esto fortalecera a
este grupo social y se convertiria en potencial beneficiario de apoyo institucional directo de
organismos del Estado, organismos nacionales e internacionales y otros organismos que impulsan la

Asociatividad, la Economia Popular y Solidaria, y el Comercio Justo.

Aplicar herramientas administrativas para el monitoreo, control y evaluacion que permitan medir las
actividades operativas y su relacion con el entorno con una periodicidad semestral en la que participen
productores, técnicos y representantes de los consumidores, con la finalidad de identificar puntos
clave y dar seguimiento a las estrategias planteadas, poniendo énfasis en el tema comunicacional
dirigido a cada grupo de interés, capacitacion en temas de comercializacién, atencion al cliente, y

ventas, aspectos que son fundamentales para que los productores avancen en su modelo de negocio.

Definir un concepto de la feria para establecer una marca definitiva que sea facil de recordar y
reconocer, que contenga aspectos identificativos de Asociatividad y Produccion Limpia con valor
agregado; con un lugar y espacio fisico idéneo para la comercializacion de los productos. El Plan de
Marketing Integral proporciona esas herramientas para continuar con el desarrollo de los productores

y emprendedores de la provincia de Chimborazo
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ANEXOS
Anexo A. Encuesta
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO INSTITUTO DE

POSGRADOS Y EDUCACION CONTINUA

OBJETIVO. - La presente encuesta tiene por objetivo recopilar informacién sobre la
estructura y funcionamiento de la Feria de Emprendimientos Haway Life de la ciudad de

Riobamba, para fines académicos.

INSTRUCCIONES. - Lea detenidamente cada una de las preguntas y emita su respuesta con

objetividad.

1.- ¢ Conoce usted la Feria de productores Haway Life (Consejo Provincial) de la ciudad de
Riobamba?

2.- ¢Estaria dispuesto a consumir productos organicos ofertados por productores

asociados en la Feria Haway Life?



6.- El precio que usted paga por estos productos, le parece:

Alto...... Bajo...... Justo...... Indiferente...Accesible...... Igual que en otros lugares....

Ninguno...

7.- El peso de los productos que adquiere, le parece:

9.- ¢El criterio que tiene usted acerca del apoyo que Instituciones Publicas brinda a estas

iniciativas productivas, es?

Radio...... Television......Diarios

locales...... Revistas...... Noticias...... Conversaciones...... Ninguno......

11.- La publicidad empleada para la difusion de esta feria, ¢ le parece?

Poca.... Demasiado.... Indiferente....

12.- (Cual de los medios de comunicacién seria adecuado para que usted reciba

Informacion acerca de la feria?

Radio...... Television......... Periddicos...... Revista......

Se agradece su valiosa colaboracion, la que compromete a trabajar con mayor esfuerzo y

dedicacion.






RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general disefiar un Plan de Marketing Integral para el
mejoramiento del sistema de comercializacién de la Feria de emprendedores “Haway Life”
Riobamba, una iniciativa del Gobierno Autonomo Descentralizado Provincial de Chimborazo
(GADPCH) para fomentar la comercializacién asociativa de un grupo de productores de la provincia
de Chimborazo. La investigacién fue de tipo descriptiva, dirigida a determinar la situacion de la
Feria “Haway Life” Riobamba, su sistema de comercializacion y la pertinencia de la aplicacion de
un Plan de Marketing Integral que contribuya al mejoramiento econémico y nivel de ingresos de los
emprendedores. El pablico objeto de investigacion fueron los habitantes del cantdn Riobamba
proyectados al afio 2018 segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC). La muestra
se calculé mediante la formula para muestras finitas sugerida por Aguilar 2005; considerando como
universo a la poblacion del cantdn Riobamba a la fecha del estudio, en total 258.597 personas,
posteriormente, se determind una muestra de 384 personas a las que se aplicd encuestas como
instrumento para recolectar la informacion primaria, se realizaron entrevistas a actores clave,
guienes suministraron informacion que sirvié para analizar aspectos internos y externos de la Feria.
Los datos recolectados se procesaron mediante el uso del método estadistico Chi-cuadrado que
permitié determinar correspondencia entre variables de estudio y en definitiva que el disefio y
aplicacion del Plan de Marketing Integral incide positivamente en la mejora del sistema de
comercializacién de la Feria. Las estrategias que se disefiaron se pusieron en consideracion de las
autoridades del GADPCH para su posterior aplicacion. Al aplicar las estrategias propuestas en el Plan
de Marketing Integral, segln las directrices institucionales de las autoridades del GADPCH, se
evidencid la mejora del sistema de comercializacion de la feria, asi también el incremento del
conocimiento de las actividades y productos que se ofertan en beneficio de los pequefios productores

y la ciudadania.

Palabras claves: < ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA> <PLAN DE MARKETING
INTEGRAL> <SERVICIOS> <COMERCIALIZACION>
<PEQUENOS PRODUCTORES>
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