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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia del comercio
justo en el sistema de comercializacion del mercado La Esperanza, ubicado en la ciudad de
Riobamba. Para alcanzar este propdsito, se emple6 una metodologia de enfoque cuantitativo
y tipo de investigacién descriptiva, explicativa y de campo. La recoleccién de informacion
se realiz6 mediante la aplicacién de encuestas estructuradas a una muestra de 243
comerciantes, lo que permitié obtener datos relevantes sobre sus condiciones econdmicas,
organizativas y comerciales. El andlisis de los datos se efectué mediante el uso del software
estadistico SPSS, utilizando técnicas descriptivas para realizar el diagndstico de la situacion
actual y la prueba no paramétrica de chi cuadrado para la comprobacion de hipoétesis. Los
resultados confirmaron una influencia significativa entre el comercio justo y el sistema de
comercializacion, lo que permitioé aceptar la hipotesis alternativa (H1) y rechazar la hipétesis
nula (HO). A partir de estos resultados, se disefid una propuesta de estrategias enfocadas en
la implementacion del comercio justo, orientadas a mejorar la organizacién, formacion y
condiciones laborales de los actores del mercado. Estas estrategias responden directamente
a las necesidades detectadas durante el diagndstico y buscan fomentar un sistema de

comercializacion més justo, solidario y sostenible en beneficio del desarrollo econdmico

local.

Palabras claves: Comercio justo, sistema de comercializacion, comerciantes, estrategias.



Abstract

The primary objective of this research was to investigate the impact of fair trade on the
marketing system of the La Esperanza market, situated in the city of Riobamba. To achieve
this objective, a quantitative approach and descriptive, explanatory, and field research
methodology were used. Data collection was conducted through structured surveys with a
sample of 243 merchants, which yielded relevant data on their economic, organizational, and
commercial conditions. Data analysis was conducted using SPSS statistical software,
employing descriptive techniques to assess the current situation and a nonparametric chi-
square test to evaluate hypotheses. The results confirmed a significant influence of fair trade
on the marketing system, which led to the acceptance of the alternative hypothesis (H1) and
the rejection of the null hypothesis (H0). Based on these results, a proposal for strategies
focused on implementing fair trade was developed, aimed at improving the organization,
training, and working conditions of market participants. These strategies directly address the
needs identified during the assessment and aim to promote a fairer, more supportive, and

sustainable marketing system, benefiting local economic development.

Keywords: Fair trade, marketing system, merchants, strategies.

. SONIA
LLAQUELLIN
GRANIZO LARA

Reviewed by:

Mgs. Sonia Granizo Lara.
ENGLISH PROFESSOR.
c.c. 0602088890



CAPITULO I. INTRODUCCION.

1.1.Introduccion

El comercio es quiza una de las actividades mas conocidas y practicadas a lo largo
de la historia. Desde épocas muy remotas, los grupos sociales han empezado a
intercambiar cualquier tipo de bienes y servicios de forma comercial y no solo para
obtener alguna utilidad, sino también, para mejorar su calidad de vida. Con el paso del
tiempo, esta actividad ha revolucionado en distintas formas y modelos, tanto social como
econdmicamente, en muchas comunidades. Sin embargo, a pesar de estos avances, no
todos los actores del comercio gozan de beneficios equitativos, lo cual origina diferencias

econdmicas y sociales (Salas y otros, 2021).

En este contexto, el comercio justo surge como una iniciativa que busca minimizar
el desbalance en las relaciones comerciales y promueve la sostenibilidad. Este modelo de
comercializacion se enfoca en la transparencia, el respeto, la equidad y la garantia de pago
justo a los productores, asi como de condiciones laborales dignas. Tambi¢n, ayuda a
mitigar las desigualdades econémicas y al desarrollo sostenible a nivel local, al mismo
tiempo que promueve el consumo responsable (Diez, 2023; Garcia-Bonilla et al., 2024).
El comercio justo también fortalece la participacion de los productores en la toma de
decisiones dentro del proceso de comercializacion, promueve la inversion en proyectos
comunitarios y transparenta las relaciones comerciales mediante el didlogo abierto entre

los actores para garantizar un entendimiento mutuo y una colaboracién efectiva (Chalan,

2025).

El mercado La Esperanza es actualmente un punto de referencia para la
comercializacion en la ciudad de Riobamba, sin embargo la falta de normas precisas sobre
precios de los productos y servicios y las condiciones laborables ha creado un entorno
poco equilibrado. Por tal razon se vuelve necesario analizar de qué manera el comercio
justo puede intervenir en ese sistema, con el proposito de sugerir estrategias que fomenten
relaciones mas equitativas, eleven la competitividad y alienten el desarrollo econémico

de la comunidad.
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1.2. Planteamiento del Problema

La comercializacion implica cada una de las actividades que tienen como objetivo
vender productos, bienes y servicios. Estas actividades son realizadas por organizaciones,
empresas e incluso grupos sociales. Historicamente, el comercio ha funcionado como un
vehiculo para el desarrollo econdmico; sin embargo, no siempre ha sido sinénimo de
equidad o incluso de comportamiento ético. Muchas veces, este modelo ha resultado en
un sistema comercial corrupto donde los actores principales priorizan sus intereses los de
su familia y amigos sobrepasando el bienestar general de la poblacién. Este enfoque ha
creado una espiral de distribucion desigual, tanto dentro de los individuos como de las
sociedades, aumentando la brecha entre los ricos y los empobrecidos. Ademds, ha
causado un deterioro ambiental significativo a través de las practicas irresponsables de
innumerables empresas que se aprovechan de regulaciones y politicas comerciales
inapropiadas disefiadas para aumentar el lucro sin importar el valor que ofrecen a la

comunidad (Chalan, 2025).

El Comercio Justo surge como una alternativa para intentar resolver el problema
de la desigualdad fomentando relaciones comerciales mas equitativas. Segun la
Organizacion Mundial del Comercio Justo (2016), este modelo se basa en los pilares de
la comunicacion clara y buena fe, ademas de fomentar la confianza mutua y el respeto en
las transacciones entre todas las partes, proporcionando mejores oportunidades a los
productores y trabajadores en desventaja, en su mayoria provenientes de paiées en
desarrollo. Al mismo tiempo, favorece el desarrollo sostenible al mejorar las condiciones
laborales y fomentar précticas comerciales justas que tengan en cuenta la dignidad de
aquellos grupos de la poblacion que histéricamente han sido marginados dentro del

sistema comercial.

Las acciones de comercializacion son clave desde una perspectiva estratégica para
que los mercados locales sean sostenibles y se fortalezcan, sobre todo cuando se basan en
los principios del comercio justo. De acuerdo con Barreto-Aray et al. (2022) este modelo
crea vinculos més equitativos entre productores, intermediarios y compradores,

impulsando no solo la justicia en el intercambio sino el crecimiento de economias locales.
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En el mercado La Esperanza de Riobamba, la escasa implementacién de comercio
justo crea un muchas veces un entorno desfavorable para los vendedores debido que sus
ingresos son bajos, estn poco organizados, tienen acceso limitado a apoyo institucional
y, por tanto, a financiacion. Asi, el comercio se convierte sobre todo en una actividad de
supervivencia, y no en una opcioén capaz de crecer de forma sostenible. La ausencia de
condiciones equitativas y de un modelo que valore realmente el trabajo de los
comerciantes restringe las oportunidades de expansioén comercial, erosiona las relaciones
econdmicas dentro del mercado y pone en riesgo la estabilidad y la continuidad de quienes
comercian.

Dada esta realidad, resulta imprescindible analizar el impacto del comercio justo
en el sistema de comercializacién del mercado La Esperanza, con el fin de identificar
estrategias que fortalezcan su aplicacion y beneficien a los comerciantes locales,

promoviendo un entorno mas equitativo y sostenible.

Formulacion del Problema

. Cémo el comercio justo influye en el sistema de comercializacion en el mercado

La Esperanza de la ciudad de Riobamba?

1.3. Justificacion

Segun lo sefialado por CLAC (2022), el comercio justo parte de la idea de que
cualquier actividad comercial, sin importar su tamaiio, debe ser sostenible desde lo social,
lo econémico y lo ambiental. Con esta vision se intenta dignificar el trabajo y cuidar el
medio ambiente a través de un uso responsable de los recursos. Al colocar sus productos
en el mercado a precios realmente justos, esta propuesta forja lazos comerciales que
duran, respeta derechos laborales y contribuye a preservar el entorno (Garcia y Vallejo,
2024).

Por otro lado, con el comercio justo, se alienta a los consumidores a tomar
decisiones basadas en los valores del comercio ético y la responsabilidad social. En este
sentido, puede fomentar la igualdad de oportunidades, el desarrollo colectivo y el
crecimiento no solo de los comerciantes sino de toda la region. Ademas, promueve la
equidad y la justicia en el comercio, pilares de un crecimiento econdmico més equitativo

(Chalan, 2025).
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Esta investigacién se basa en la necesidad de estudiar el impacto del comercio
justo en el sistema de comercializacion del mercado La Esperanza en Riobamba, para asi
identificar las oportunidades y los retos que viven los vendedores. Con la informacion
obtenida se podran crear planes concretos que refuercen al mercado, impulsen un
crecimiento sostenible y garanticen que la ciudad avance de manera equitativa,
fortaleciendo a los pequefios comerciantes y ayudando a los compradores a elegir de

manera consciente en beneficio de toda la comunidad.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar como el comercio justo influye en el sistema de comercializacion en

el mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacién actual del comercio justo y el sistema de comercializacion
en el mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba.

e Fundamentar tedricamente el comercio justo y la comercializacion en el mercado La
Esperanza de la ciudad de Riobamba.

e Proponer estrategias de comercio justo para mejorar el sistema de comercializacion

en el mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO.

2.1. Estado del arte

En su estudio denominado “El comercio justo y los mecanismos de venta en el
mercado de productores agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA)”, Garcia y
Vallejo (2024) establecieron la implementacion del comercio justo en los sistemas de
comercializacion en este mercado. La investigacion determind que la instauracién de
sistemas de comercio justo es restringida, ya que aun prevalecen las précticas
convencionales que no garantizan condiciones equitativas para todos los comerciantes.
Los autores expresan que el mercado no ha implementado estrategias sobre el comercio
justo y sugieren la implementacion de los programas de certificacion los cuales ofrezcan
capacitacion y toma de conciencia a los actores. Los programas de certificacion fomentan
la idea del comercio justo y sus principios y crean colaboraciones ganar-ganar entre los
productores y los comerciantes para mejorar las condiciones laborales y de vida (pp. 15-

59).

Monge y Yéanez (2023) en su investigacion “Impacto econdémico de la
certificacion de comercio justo en las organizaciones de economia popular y solidaria”,
demuestran que las certificaciones de comercio justo estan relacionadas con una mejora
econémica para los socios de las OEPS, especialmente en los niveles de ingreso mas
bajos, y que su implementacion varia segtin enfoques econdémicos, sociales y ambientales.
Se demostré que el acceso al crédito formal, la incursién en mercados internacionales y
la formacién del personal tienen un efecto positivo en la remuneracion y sostenibilidad
de las organizaciones. A pesar de esto, algunas limitantes quedaron evidenciadas, como
la palestra heterogeneidad de los ingresos al interno de las OEPS y la subjetividad con la
cual se percibe la satisfaccion de sus integrantes, asi como la ausencia de financiamiento
en las organizaciones mas pequefias. Antes esta realidad, los autores recomiendan en
fortalecer el acceso a fondos como los administrados por CONAFIPS o fomentar
estrategias para que las OEPS puedan participar en mercados extranjeros, abaratando
costos y haciéndolas mas competitivas. Asimismo, se sugiere que futuras investigaciones
analicen con mayor profundidad los precios y beneficios econdémicos reales de la

certificacién de comercio justo para los productores (pp. 13-95).
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Tigse y Zapata (2023) en su investigacion titulada “El comercio justo y la
inclusién econdmica de los comerciantes informales de los mercados de Riobamba”,
determinaron cémo el comercio justo influye en la inclusion econémica de los
comerciantes informales de los mercados de Riobamba. Los autores determinaron que
tanto en el comercio informal como el comercio justo, existen desafios significativos en
cuanto a conciencia ética, transparencia, equidad y sustentabilidad, dado que los
comerciantes informales en los mercados enfrentan problemas socioecondmicos, tales
como condiciones de trabajo deficientes y la ausencia de acceso a prestaciones laborales
fundamentales. Los autores determinaron que las estrategias para potenciar el comercio
justo y la inclusién econdmica incluyen educacién y sensibilizacion, certificaciones,
formalizacién y regulacién, acceso a servicios financieros, desarrollo de capacidades,

fomento del consumo local, proteccion de derechos laborales y colaboracién publico-

privada (pp. 17-60).

Gaibor (2022) en su investigacion denominada “Avances de la declaratoria
“Riobamba, ciudad Latinoamericana por el comercio justo” y sus implicaciones en el
desarrollo local”, concluye que el avance mas significativo de dicha declaracién reside en
el desarrollo de la feria Plaza Vida, concebida como un lugar de interaccion entre el
campo y la ciudad bajo contextos de justicia y equidad; en donde es viable la vivencia de
los principios del comercio justo y que favorece al desarrollo local de Riobamba en
aspectos sociales, econémicos, politicos y medioambientales. El estudio propone influir
en la aprobacion de la reforma a la ordenanza 005 - 2015 como una politica
gubernamental que fomentara no solo una economia popular y solidaria, sino también el
comercio equitativo, el consumo consciente y los sistemas de garantia participativos.
Asimismo, es esencial promover las campafias de sensibilizacion para promover el

comercio justo y sensibilizar acerca de un consumo responsable (pp. 20-124).
2.2. Marco tedrico
2.2.1. Comercio justo
El concepto de comercio justo nacié durante los afios 60 y 70 como respuesta a la

explotacion laboral en paises en vias de desarrollo. Durante estas décadas, activistas y

otras organizaciones trataban de fomentar este modelo para combatir los problemas
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econdémicos y sociales de estas naciones. Hoy en dia, en un contexto de globalizacion
econdmica, el comercio justo es una alternativa al modelo comercial tradicional que solo
busca el beneficio de las grandes empresas a costa de los pequefios productores (Solano

y otros, 2023).

El comercio justo busca crear lazos comerciales basados en didlogo abierto,
transparencia y un respeto real, con la meta de hacer que las normas del mercado global
sean mas equitativas. Al centrarse en quienes quedan fuera de muchas decisiones
econdmicas, este enfoque impulsa el desarrollo sostenible, mejora las condiciones
laborales y garantiza que pequefios productores y trabajadores en situacién vulnerable
tengan sus derechos reconocidos. Las organizaciones que defienden esta causa, junto a
consumidores atentos, no solo apoyan a campesinos y artesanos, sino que también dan
visibilidad, comparten mensajes y presionan para que las reglas del comercio

internacional vayan en la misma direccién (CEPAL, 2024).

Garcfa et al. (2023) sostienen que el comercio justo, al financiar precios estables
y brindar condiciones laborales dignas, refuerza, desde lo economico y lo social, la vida
cotidiana de sus beneficiarios, sin afiadir nuevas desigualdades al mundo del mercadeo
global. Monge (2020) afiade que este esquema favorece un crecimiento mds equilibrado
y sostenible, multiplica las oportunidades de los pequefios agricultores y, por extension,

benefician a las comunidades que dependen de su trabajo.

2.2.1.1.Principios del comercio justo

El comercio justo surge de la necesidad de hacer frente a las desigualdades que el
modelo comercial convencional suele ignorar, buscando que el proceso de
comercializacion beneficie de forma equitativa a los comerciantes y consumidores,
basandose en la justicia social, el respeto al medio ambiente y el impulso de comunidades
viables y sostenibles (Solano et al., 2023). En la figura 1 se describen sus pilares y el

papel que desempefia en el establecimiento de un comercio sustentable.
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Figura 1: Principios del comercio justo
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Fuente: CEPAL (2024).

1. Oportunidad para productores desfavorecidos: Se esfuerza por eliminar la
pobreza a través de la independencia econémica alcanzada por si mismos,
proporcionando bienestar a los productores descuidados del comercio
convencional (CEPAL, 2024).

2. Transparencia y responsabilidad: Ofrece informacion precisa y exacta sobre
sus operaciones que involucran tanto a empleados como a clientes. La
organizacion mantiene la transparencia en su gestion y en sus relaciones
comerciales (CEPAL, 2024).

3. Practicas comerciales justas: Promueve el progreso social, econémico y
medioambiental tanto para consumidores como productores. El productor se
compromete a entregar un producto de calidad en el tiempo acordados, mientras
que, el consumidor se compromete a realizar un pago justo (CEPAL, 2024).

4. Pago justo: Método que establece precios equitativos mediante el didlogo entre
productores y consumidores, asegurando una remuneracién adecuada y
proporcional al trabajo (CEPAL, 2024).

5. No al trabajo infantil: Protege los derechos de los nifios al impedir su
participacion dentro del ambito laboral (CEPAL, 2024).

6. No discriminacién, equidad de género y libertad de asociacion: Promueve la
igualdad de oportunidades, garantizando asi que hombres y mujeres tengan las
mismas condiciones laborales. Adicionalmente se respeta el derecho de los

trabajadores a formar sindicatos (CEPAL, 2024).
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Buenas condiciones de trabajo: Incentiva a las organizaciones a cumplir las

" normativas laborables a nivel nacional e internacional, garantizando ambientes

10.

laborales seguros y saludables (CEPAL, 2024).

Desarrollo de capacidades: El proposito es fomentar el desarrollo el capital
humano por medio de programas de capacitacion con la finalidad de mejorar las
habilidades y competencias de los productores (CEPAL, 2024).

Promocion del comercio justo: Se refiere a que la informacion sobre el comercio
justo debe hacerse del conocimiento publico de manera activa (CEPAL, 2024).
Respeto al medio ambiente: Vinculada con las practicas ambientales, para
fomentar la utilizacion responsable de los recursos naturales, la utilizacién de
energias renovables y la reduccion del impacto ambiental producido por

autorizacion de sustancias contaminantes (CEPAL, 2024).

Como afirman Monge y Yénez (2023), estos principios benefician no solo a los

empleados, sino también a las organizaciones porque mejoran proactivamente el acceso

al mercado y la gestion empresarial.

2.2.1.2.Enfoques del comercio justo

Figura 1: Enfoques del comercio justo
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Fuente: CEPAL (2024).

El comercio justo busca mejorar las condiciones socioeconémicas de los

productores y los trabajadores mediante la promocion de ocho enfoques.
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e Crear las condiciones para el comercio justo

La finalidad de las condiciones de negocio proporcionadas por las entidades de
Comercio Justo es facilitar que los productores y empleados conserven formas de vida
sustentables, que satisfagan sus requerimientos cotidianos en cuanto a bienestar
econdémico, social y medioambiental, y que promuevan la mejora de estas condiciones

con el paso del tiempo (CLAC, 2022).
e Lograr un desarrollo econémico inclusivo

Fomentar el capital social mediante la vinculacion con entidades inclusivas y
democraticas que se esfuerzan en respaldar la educacion, la salud y los servicios sociales
en sus comunidades, como un medio para propagar los beneficios del comercio de la

manera mas extensa posible (CLAC, 2022).

e Trabajo decente y contribuir a salarios dignos

Se fomenta el cumplimiento de las normativas locales o acuerdos internacionales
en materia de libertad sindical y negociacion colectiva, la supresion de la discriminacion,

prevenir el trabajo obligatorio y ofrecer un entorno laboral seguro y saludable (CLAC,

2022).
e Empoderar a las mujeres

Las mujeres poseen el derecho a obtener un salario y trato equivalentes, y a

acceder a las mismas oportunidades que los hombres (CLAC, 2022).

e Salvaguardar los derechos de la infancia y las generaciones futuras

El Comercio Justo respalda a las entidades que apoyan a las familias a conseguir
ingresos adecuados sin necesidad de recurrir al trabajo infantil, y que promueven la

sensibilizacion en las comunidades sobre la relevancia del bienestar, las necesidades

educativas y el derecho a una infancia plena (CLAC, 2022).
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e Promover la biodiversidad y el medio ambiente

La correcta gestion del medio ambiente, que incluye la salvaguarda del suelo y los
recursos acuéticos, asi como la disminucion del uso de energfa, la liberacion de gases de
efecto invernadero y los desechos, recae sobre todos los participantes en la cadena de

produccion, distribucién y consumo (CLAC, 2022).
e Incidir en las politicas publicas

Las Organizaciones de Comercio Justo aspiran a beneficiarse del efecto directo
que producen con su labor y compartir su experiencia, con el fin de que los principios de
Comercio Justo sean incorporados en las préacticas de comercio tradicionales y las
normativas gubernamentales. Ejecutan esta tarea mediante campafias y estrategias de
lobby, influyendo en los distintos niveles de los gobiernos tanto nacionales como

internacionales (CLAC, 2022).
e Construccion de un mundo mas justo

La responsabilidad del Comercio Justo no debe limitarse tnicamente a los
consumidores, quienes tienen el derecho de demandar que se establezca la norma para
todos los articulos, este modelo también asume un compromiso con sus participantes en
su calidad de ciudadanos, identificando a los productores y consumidores como

participantes en los ambitos socioeconémico (CLAC, 2022).

2.2.1.3.Caracteristicas del comercio justo

Segun lo estipulado por Monge (2020) las principales caracteristicas del comercio
justos son:
e Se obtienen los productos de forma tal que el nimero de intermediarios al que
se recurre es el minimo posible.
o El costo de adquisicion depende de los gastos que se tienen en la materia

prima, el proceso de produccion, y el tiempo de energia que se gaste.
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e Los productores tienen el derecho de cubrir sus necesidades de
financiamiento.

e Las relaciones laborales son, en su gran mayoria, por un periodo extenso de
tiempo.

e Los contratos generalmente aseguran que los productores reciben informacion
sobre la calidad del producto y su envasado, entre otros.

e De existir la conveniencia, la ayuda se otorga en materias como la asistencia
en la elaboracion o en la financiacion, la organizacion, y en la capacitacion

técnica y administrativa.

2.2.1.4.Ventajas y desventajas del comercio justo

Ventajas

Mejora la situacién econémica en las comunidades desfavorecidas o marginadas
por el comercio convencional a través de la produccion y comercializacién incentivadas

por el sistema (Mehtari, 2024).

Ayuda a mitigar la desigualdad y la injusticia en el empleo proporcionando
condiciones de trabajo adecuadamente justas y dignas para los trabajadores. Ademas,
aboga por el reconocimiento de los derechos del empleado y sus oportunidades de

crecimiento (Mehtari, 2024).

Fomenta practicas de produccion sostenibles, como la agricultura orgénica, entre
otras practicas favorables para el medio ambiente, esto ayudando a mitigar la degradacion

ambiental y conservar los recursos naturales (Mehtari, 2024).

Desventajas

A pesar de un crecimiento consistente a lo largo de los afios, los productos de
comercio justo ain no estdn ampliamente disponibles en todos los mercados a nivel
global, por lo que el impacto del comercio justo en las disparidades en la economia

integral de todo el mundo sigue siendo limitado. Por otro lado, los productos de comercio
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justo tienden a ser mas costosos de adquirir ya que son de alta calidad requiriendo cierto
proceso de fabricacion ademas que se fundamenta en el pago justo para al fabricante y
trabajadores involucrados siendo asi que el costo puede resultar menos atractivo para los

consumidores (Mehtari, 2024).

Finalmente, se debe tener en cuenta que la implementacion de un comercio justo
enfrenta obstaculos considerables, entre ellos, las inequidades en el poder de negociacion
y la persistencia de la pobreza en zonas rurales de paises en desarrollo, ademds de una
infraestructura insuficiente que afecta la producciéon como la comercializacion (Pisango

& Plazarte, 2024).

2.2.2. Comercializacion

Parra (1989 citado en Petersen, 2022) manifiesta que “se comprende por
comercializaciéon al conjunto de actividades de compraventa de productos,
implementadas desde el punto de produccion hasta su llegada a manos del consumidor
final” (p. 14). Asi pues, la comercializacion es una serie de procesos, acciones y
estrategias que se llevan a cabo con el propodsito de introducir y establecer un producto

en el mercado, con el objetivo primordial de llegar al consumidor final.

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (2016),

El proposito de la venta es fomentar la fidelidad del cliente, de manera que los
clientes contintien volviendo y se sientan tan felices al recomendar su empresa y
mostrar sus productos y servicios a terceros. Si su producto agrada a todos sus
clientes y lo promocionan a otros, es probable que su empresa se expanda y sea
lucrativa a largo plazo. Por ende, la comercializaciéon debe empezar

comprendiendo y cumpliendo con las necesidades de los clientes. (p. 3)

Ademsds, la comercializacion de productos derivados de cualquier proceso
productivo es crucial para su distribucion, ya sea en los mercados finales o como parte de
otras cadenas productivas. De este modo, se resalta la importancia de la comercializacion
y sus estrategias para posicionar los productos en el mercado o integrarlos en distintas

cadenas productivas (Petersen, 2022).
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De acuerdo con Ross (2022) implementar un sistema de comercializacion
adecuado ayudard a incrementar la facturacion, reducir el volumen de ventas perdidas,
adquirir un control total sobre el flujo de clientes, gestionar de manera més eficiente todos
los puntos de venta minoristas, y elaborar con rapidez planogramas y equipos de diversos

formatos.

2.2.2.1.Proceso de comercializacion

Petersen (2022) afirma que “el proceso de comercializacion no lograria llevarse a
cabo si no fuese por varios elementos indispensables e irremplazables. En este
procedimiento es necesaria la intervencion de actores fundamentales como los
productores, los centros de distribucion, los intermediarios mayoristas y minoristas, y los

agentes de venta” (p.7).

Un sistema de comercializacién es, segiin Fonseca-Carrefio et al. (2022) , un
marco y actividades que facilitan el proceso de trasladar un producto desde el productor
al consumidor final. Los componentes interrelacionados de los sistemas de
comercializacion incluyen distribucion, recoleccién, almacenamiento, transporte,
publicidad, venta y entrega. Muchos factores determinan las caracteristicas del sistema
de comercializaciéon, como el tipo de producto, el lugar de la oferta, el concepto del

consumidor, entre otros.

Se emplean dos formas de sistema de comercializacién en el mercado: el directo,
compuesto por los productores y entregado directamente al consumidor; y el indirecto,
que implica entregar el producto del productor al intermediario y luego al consumidor

(Maigua, 2022).

e Comercializacion directa

Este sistema o canal de comercializacion se caracteriza por la ausencia de
intermediarios, estableciendo una relacion directa entre productores y consumidores. Este

sistema es comun en la prestacion de servicios, ya que al ser bienes intangibles, su

produccién y consumo ocurren simultaneamente. Siempre que sea posible, se recomienda
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optar por la comercializacién directa, ya que permite que los productores reciban un

mayor beneficio al momento de comercializar su producto (Garcia & Vallejo, 2024).

Figura 2: Proceso de comercializacion directa

Productor . Consumidor

Fuente: Maigua (2022).

Tabla 1: Ventajas y desventajas del sistema de comercializacion directa
Ventajas Desventajas

Problemas al identificar vias directas

° Maximizacion de la rentabilidad al

eliminar intermediarios de comercializacion

e  Feedback directamente con el e  Necesita una mayor inversion de

consumidor final tiempo y esfuerzo

Es necesario mantener el stock de

° Organiza el trabajo de difusién y
promocién seguridad

| Fuente: Garcia & Vallejo (2024).

e Comercializacion indirecta

El segundo sistema lo conforma la compaiifa productora o el origen del producto
acompafiado de dos o mas intermediarios, hasta llegar al consumidor final. Dado que hay
varios intermediarios, este sistema de longitud es mas largo y todos los intermediarios
actlian como un lazo crucial en la comercializacion del bien o servicio. Si se observa mas
de cerca, el trabajo de los intermediarios impacta al consumidor méas que simplemente
aumentar los precios, ya que ofrecen a los clientes una cantidad de productos

centralizados para elegir entre diferentes opciones (Garcia & Vallejo, 2024).

Figura 3: Proceso de comercializacion indirecta

Productor . Intermediarios . Consumidor

Fuente: Maigua (2022).
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Tabla 2: Ventajas y desventajas del sistema de comercializacion indirecta

Ventajas Desventajas
e Costo reducido en el e Precios mas elevados para el usuario
almacenamiento final
e Nivel de alcance superior e Control reducido de las organizaciones
e Disminucién del costo e Mayor duracion en la que el producto se
logistico entrega al usuario final

Fuente: Garcia & Vallejo (2024).

2.2.2.2.Elementos del sistema de comercializacion

Todo sistema de comercializacion cuenta con un conjunto de elementos que se
interrelacionan entre si de manera dindmica a fin de facilitar un determinado intercambio
de bienes y servicios. Dentro de estos elementos se encuentran, el mercado, las empresas
o competencia, los suministradores, los intermediarios y el entorno. Cada uno tiene
diferentes roles que se interrelacionan y que por alguna razén impactan de manera

positiva o negativa sobre la eficiencia de todo el sistema comercial (Arias y otros, 2020).

El mercado estd integrado por un grupo de individuos que poseen determinadas
necesidades, asi como la capacidad y voluntad para comprar bienes o servicios. Conocer
al mercado le permite a una empresa o emprendedores formular estrategias efectivas, lo
que implica conocer sus caracteristicas, el comportamiento de compra, sus necesidades
reales, poder adquisitivo y la localizacion geografica. Esta investigacion permite agrupar
o segmentar al mercado en grupos que tengan patrones conductuales y preferencias

similares, facilitando asi una atencién mas precisa y efectiva (Arias y otros, 2020).

Por otro lado, las empresas y la competencia también son componentes esenciales
dentro del sistema. Es importante que las organizaciones conozcan a sus competidores
porque ayuda a reconocer fuerzas y debilidades relativas, asi como oportunidades para
destacarse en el mercado. Los competidores crean la necesidad de que otras empresas
mejoren, innoven continuamente y se adapten a las demandas siempre cambiantes de los

consumidores. Los proveedores son los responsables de dar los insumos requeridos para

30



la produccién o comercializacion. La forma en la que se relacione con ellos afecta la
calidad, el precio y la disponibilidad de los productos. Un buen y confiable suministrados

puede ser de gran valor competitivo (Arias y otros, 2020).

Los intermediarios tienen una funcién esencial en vincular a los productores con
los consumidores finales. Se aseguran de que los productos se entreguen a los puntos de
venta o consumo de manera oportuna y adecuada. Ademas, efectiian la logistica, la
fijacion de precios y la promocién y, por lo tanto, afladen valor en el proceso de

distribucion (Arias y otros, 2020).

Finalmente, el entorno abarca todos los aspectos externos que impactan el sistema
comercial, tales como la situaciéon econdémica, los marcos legales, los desarrollos
tecnologicos, asi como los cambios sociales o culturales. Las empresas deben prestar
atencién responsablemente a estos factores para reaccionar de forma adecuada y retener
su ventaja competitiva en un mercado que se encuentra en constante evolucion (Arias y

otros, 2020).

2.2.2.3.Importancia del sistema de comercializacion

La comercializacién es mas que vender o promocionar productos. Es un proceso
estratégico que requiere una constante conciencia del mercado, asi como de las
oportunidades y amenazas externas. Este conocimiento ayuda a tomar las decisiones
correctas que satisfacen las expectativas de los consumidores y aseguran la sostenibilidad
del negocio. Es crucial gestionar la informacién de manera eficiente, ya que permite
identificar la informacion relevante, como debe ser analizada y como debe ser distribuida
de manera oportuna. El uso de la tecnologfa de la informacién permite analizar grandes
cantidades de informacién, lo que mejora considerablemente la velocidad y precision de

las decisiones tomadas (Arias y otros, 2020).

Es crucial conocer el mercado y al consumidor. El estudio de comportamientos y
actitudes, preferencias, estilos de vida, asi como patrones de consumo permite disefiar
productos y estrategias mas precisas. También, estudiar la competencia y las percepciones

del publico con respecto a los productos que ofrecen, asi como la busqueda de nuevos
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mercados o canales de distribucion, resulta clave para tener la ventaja competitiva (Arias

y otros, 2020).

El sistema de comercializacién es dindmico porque mantiene un contacto
constante con el entorno. Esto implica que este sistema estd sujeto a los cambios del
mercado y que debe tener respuestas flexibles y dinamicas a ellos. Como resultado, las
empresas u emprendedores de negocios pueden adaptarse y recaer en la vanguardia a
través de ella. Finalmente, se necesita un buen sistema de comercializacion para asignar
eficientemente los recursos. Los costos y los resultados de cada accion comercial deben
medirse para asegurar los beneficios de la inversion. De esta manera, se asegura una oferta
ajustada a las necesidades del cliente y una estrategia empresarial alineada con las
tendencias del mercado generando a su vez rentabilidad para la empresa (Arias y otros,

2020).

2.2.2.4. El Mercado La Esperanza: un punto clave de comercializacion

El mercado La Esperanza, en Riobamba, es uno de los centros de comercializacion
mas grandes de la ciudad, debido a la combinacion de precios bajos y la amplia gama de
productos este mercado atrae a una gran cantidad de clientes. Se ofrecen desde
electrodomésticos hasta ropa para los miembros mas jovenes de la familia ademas de
alimentos frescos, cumpliendo con las demandas de los clientes. Del mismo modo, el
mercado La Esperanza tiene un impacto econémico extendido a otras areas ademas de
Riobamba debido a la afluencia de compradores de Ambato, Guayaquil y Cuenca. Los
comerciantes locales, la mayoria de los cuales son pequefios empresarios, enfatizan cdémo
este mercado no solo beneficia a sus negocios, sino también a la comunidad en general

(Tryjillo, 2024; Zambrano, 2024).
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CAPITULO III. METODOLOGIA.

3.1. Método Hipotético deductivo

El método hipotético-deductivo se empled en la presente investigacion, Arbulu
(2023), establece que este método sigue los principios bésicos del pensamiento cientifico.
Se comienza con una idea preliminar, se formula una hipétesis y luego se comprueba esa

suposicion usando pruebas empiricas y el razonamiento logico.

3.1.1. Observacion

Se observé el fenémeno de las dos variables el comercio justo y el sistema de

comercializacion en el mercado la Esperanza de la ciudad de Riobamba.

3.1.2. Identificacion del problema

Se identifico el problema del comercio justo como alternativa para el sistema de
comercializacion en el mercado la Esperanza de la ciudad de Riobamba a través de la

recopilacién de datos e informacion en los diferentes puntos de comercializacion del

mercado.
3.1.3. Formulacion de la hipétesis

Camacho (2020) sostiene que, la hipotesis funciona como una primera respuesta
provisional al problema que se indaga. En esta investigacion, se han formulado dos
hipétesis, ambas basadas en probabilidades, para tratar de explicar el fenémeno bajo

estudio.
3.1.4. Deduccion de las consecuencias elementales hipdtesis

Mediante la aplicacién este método, y utilizando cuestionarios para llevar a cabo
encuestas y recopilar informacion, se buscé determinar aspectos fundamentales para
determinar la influencia del comercio justo en el sistema de comercializacion en el

mercado la Esperanza de la ciudad de Riobamba.
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3.1.5. Verificacion de la hipotesis

Esta se desarroll6 a través de la comprobacion de la veracidad de las hipdtesis.
3.2. Tipo de Investigacion

3.2.1. Investigacion descriptiva

De acuerdo con Rus (2024) este tipo de investigacion “Analiza las caracteristicas
de una poblacién o fendmeno sin entrar a conocer las relaciones entre ellas. Es €l punto
de partida en muchos estudios cientificos, proporcionando una base solida de
conocimiento sobre la cual se pueden construir investigaciones mas complejas”. Es decir,
se enfoca en observar y describir detalladamente las caracteristicas especificas de grupos
de individuos, objetos o eventos, recopilando informacién para proporcionar una vision

precisa de la situacion objeto de estudio.

La investigacion descriptiva fue fundamental para esta investigacién ya que
facilito la descripcion de las principales caracteristicas del sistema de comercializacion

en el Mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba.
3.2.2. Investigacion explicativa

Conforme a Guevara et al. (2020), “este tipo de investigacion es aquella que posee
una relacién causal, debido a que no solo busca describir o acercarse a un problema, sino

que busca identificar las causas del mismo”.

Gracias a ese tipo de investigacion se identificé y comprendié las relaciones
causales entre las de variables de estudio. En otras palabras, permitié determinar cémo
los principios del comercio justo impactan el sistema de comercializacion del mercado

La Esperanza.
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3.2.3. Investigacion de campo

Consiste en recopilar informacion directamente en el lugar donde ocurre el
fenémeno estudiado. Escércega (2024), establece que en este tipo de investigacion el
investigador interactiia de primera mano con las personas o comunidades involucradas,

empleando varias técnicas que le permitan la recoleccion de datos.

En esta investigacion, la informacion se recolect6 directamente en el mercado de

La Esperanza a través de la encuesta directa a los comerciantes.
3.3.Diseiio de Investigacion

3.3.1. No experimental

Segun Gonzéles (2021), en este disefio, “no se aplican estimulos o condiciones
experimentales a las variables en estudio, sino que los participantes son evaluados en su

entorno natural sin modificar ninguna circunstancia.” (p. 78).

El disefio no experimental permitié realizar un andlisis acerca del proceso de
implementacion del comercio justo en el sistema de comercializacion del mercado La
Esperanza sin afectar el entorno y sin modificar sus condiciones, lo que favorecié la

obtencion de resultados objetivos y reales.
3.4.Técnicas de recoleccion de datos

De acuerdo con Arispe et al (2020):

Se refiere a un grupo de acciones y tareas que lleva a cabo el investigador para
recopilar datos que facilitan la consecucion de los objetivos y de esta manera,
contrastar la hipétesis de investigacion. Para lograrlo, es necesario disponer de
las fuentes de informacion, el procedimiento para su recopilacion y el plan de

analisis de los datos. (p.78)

3.4.1. Técnica
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Se empled como técnica en esta investigacion la encuesta con el fin de recopilar
la informacién pertinente sobre el impacto del comercio justo y el sistema de

comercializacion en el desarrollo de los productores del mercado La Esperanza.

De acuerdo con Gonzales (2021), el método de la encuesta facilita la recoleccion
de datos a través de la pregunta que se hace al participante con el objetivo de obtener la

informacién necesaria para el estudio (p.81).

3.4.2. Instrumento

Se emple6 un cuestionario como instrumento. De acuerdo con Gonzéles (2021)
este instrumento “consiste en un conjunto de preguntas presentadas y enumeradas en una

tabla y una serie de posibles respuestas que el encuestado debe responder” (p.82).

3.5.Poblacion de estudio y tamafio de muestra

3.5.1. Poblacion

La poblacién se refiere al conjunto de individuos que poseen caracteristicas
similares o comunes entre si y puede ser de tamafio infinito o finito. Es decir, abarcar la
totalidad de elementos considerados en el estudio y es determinada por el investigador

segun los criterios definidos en la investigacion (Gonzéles, 2021).

En esta investigacion, se considerd como poblacion de estudio a los comerciantes
del mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba, de acuerdo con los datos
proporcionados por el Municipio de Riobamba el mercado cuenta con aproximadamente

660 comerciantes.

3.5.2. Muestra

Una muestra es simplemente un grupo mas pequefio que se considera un reflejo
fiel del total del que proviene (Gonzales, 2021). En esta investigacion se recurri6é a un
muestreo probabilistico y se aplico la formula para tamafios de muestra finitos, de modo

que los hallazgos sean precisos y confiables.
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Formula:
Zz*p*q*N
n=
(ez*(N—l))+Z2*p*q

Donde:

n= Tamafio de la muestra.

N= Tamafio de la poblacion

Z=Nivel de confianza 95% equivalente a 1,96.
p= Probabilidad de éxito

q= Probabilidad de fracaso

e= Error estandar de estimacion 5% (0,05)

B (1,96)2  (0,5)(0,5) * (660)
" T (0,05)2 (660 — 1) + (1LI6)2 * (0,5) * (0,5)

n = 243,055 = 243
El cuestionario se aplico a 243 comerciantes del mercado La Esperanza.
3.6. Hipotesis
Ho: El comercio justo no influye en el sistema de comercializacion en el mercado
La Esperanza de la ciudad de Riobamba
Hi: El comercio justo influye en el sistema de comercializacion en el mercado La
Esperanza de la ciudad de Riobamba

3.7. Métodos de anadlisis, y procesamiento de datos

Para procesar y tabular los datos obtenidos de las encuetas se utilizo el software
estadistico IBM SPSS version 25.0 con el fin de aceptar o rechazar las hipdtesis

planteadas en la investigacion.
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3.7.1. Unidad de analisis

Los comerciantes del mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba fueron

considerados como la unidad de analisis.

3.7.2. Verificacion del supuesto de normalidad de datos

Para determinar si los datos obtenidos cumplen con el supuesto de normalidad, se
emple6 la prueba Kolmogoérov-Smirnov, debido a que esta prueba es utilizada para
evaluar la distribucién normal de los datos con mas de 50 observaciones (Sanchez-Solis

y otros, 2024).

Tabla 3: Prueba de Normalidad Kolmogérov-Smirnov
Kolmogdrov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

1. ;Cudl es su ingreso mensual
promedio  proveniente de su ,249 243 ,000
actividad comercial? -
2. ;Considera que las condiciones
laborales en su lugar de trab‘ajo'son 266 243 000
adecuadas y respetan su dignidad
como trabajador(a)?

3. (Tiene acceso continuo a
servicios bdasicos como agua, 317 243 ,000
electricidad y salud publica?

4. ;Pertenece actualmente a alguna

asociacién o  cooperativa de ,438 243 ,000
productores?

5. JHa participado en

capacitaciones relacionadas con 306 43 000

comercio justo o buenas practicas
comerciales durante el ultimo afio?
6. ;La productividad de su negocio
ha incrementado gracias al trabajo ,386 243 ,000
en grupo o en asociacion? _
7. ¢En su hogar ha disminuido la
inseguridad alimentaria en el Gltimo ,262 243 ,000
afio?

8. ;Ha recibido apoyo financiero o
social por parte de instituciones u ,344 243 ,000
organizaciones?

9. ¢(Ha podido incrementar sus
ahorros con los ingresos que ;263 243 ,000
obtiene de su actividad comercial?
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10. ;Considera usted - que sus
clientes estan satisfechos con los
productos o servicios que usted
ofrece?

444

243

,000

11. ;Sus clientes recomiendan
frecuentemente sus productos o
servicios a otras personas?

425

243

,000

12. ;Considera que un porcentaje
significativo de sus clientes realiza
compras de manera regular o
frecuente?

,398

243

,000

13. ;Ha incrementado el niimero de
clientes nuevos y recurrentes en los
ultimos meses?

,363

243

,000

14. ;Considera usted que una parte
significativa de sus ingresos
proviene de recomendaciones de
otros clientes?

,360

243

,000

15. (Considera que sus clientes
estan satisfechos con la atencion y
el servicio que usted brinda?

454

243

,000

16. ;Cree usted que sus productos o
servicios son de mejor calidad en
comparaciéon con los de su
competencia?

,401

243

,000

17. ;Sus productos o servicios
ofrecen caracteristicas innovadoras
(nuevas, diferentes o mejoradas) en
comparaciéon  con  otros  del
mercado?

419

243

,000

18. ;Considera que su producto o
servicio cumple con las
expectativas de calidad, precio y
funcionalidad de sus clientes?

454

243

,000

Fuente: IBM SPSS versién 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Se observa que, a través de la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov, el

valor de significacion estadisticas es inferior a 0.005. Por lo tanto, se establece que estos

son datos no paramétricos indicando que se debe utilizar la prueba estadistica no

paramétrica en este caso Chi cuadrado.
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3.7.3. Estadistica de fiabilidad

Con el fin de evaluar la confiabilidad interna del cuestionario se aplicé el
coeficiente Alfa de Cronbach. De acuerdo con Ortega (2024) esta medida estadistica

“ayuda a medir cudn consistentes y relacionadas entre si son las preguntas en una escala

de medicién”.

El valor alfa de Cronbach oscila entre 0 y 1. Si se aproxima mds a 1 habrd mayor
confiabilidad; en cambio, si se aproxima mas a cero habrda menor confiabilidad (Pérez,
2022). La siguiente tabla muestra los rangos de fiabilidad para la interpretacion de los

valores del coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 4: Interpretacion del coeficiente del Alfa de Cronbach

Intervalos Consistencia
0>0,9 Excelente
0,8<0<0,9 Buena
0,7<0<0,8 Aceptable
0,6 <0<0,7 Cuestionable
0,5<0<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Fuente: Pérez (2022).

Tabla 5: Coeficiente del Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,860 18
Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Como se puede observar en el alfa de Cronbach, el resultado es de 0,860, lo que

se considera una confiabilidad buena, lo que implica que la encuesta es viable.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION.

4.1.Andlisis de resultados

Tabla 6: Pregunta 1
1. ;Cuadl es su ingreso mensual promedio proveniente de su actividad comercial?

; : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje srs
valido acumulado
Vélido  Menos de $400 108 44.4 44,4 44,4
$401 - $600 68 28,0 28,0 72,4
$601 - $800 36 14,8 14,8 87,2
$801-$1,000 16 6,6 6,6 93,8
Mas de $1,000 15 6,2 6,2 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura S: Pregunta 1

1. ¢ Cual es su Ingreso mensual promedio proveniente de su actividad
comercial?

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 44.4% de los participantes en la encuesta perciben ingresos mensuales por
debajo de $400, el 28% cuenta con ingresos de $401 a $600, el 14,8% de $601 a $800, y
finalmente, el 12,8% indica que su ingreso supera los $800 mensuales.

Estos resultados sefialan que el ingreso mensual de los comerciantes se distribuye
de manera desigual, habiendo una mayor concentracién en los niveles més bajos. En
consecuencia, la mayoria de la poblacién estd generando un ingreso reducido; por lo tanto,
es necesario plantear estrategias que permitan mejorar las condiciones econémicas de los

comerciantes y sus familias.
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Tabla 7: Pregunta 2
2. ;Considera que las condiciones laborales en su lugar de trabajo son adecuadas y
respetan su dignidad como trabajador(a)?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 60 24,7 24,7 24,7
En desacuerdo 12 4,9 4.9 29,6
Ni de acuerdo ni en 50 20,6 20,6 50,2
desacuerdo
De acuerdo 17 7,0 7,0 57,2
Totalmente de acuerdo 104 42,8 42.8 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 6: Pregunta 2

2. ;Considera que las condiciones laborales en su lugar de trabajo son
adecuadas y respetan su dignidad como trabajador(a)?

W Totamznte en desacueico

BIEn desacuerds

Dl

WD ocuerds

DOTotamente de pcuerdn

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

Respecto a las condiciones de trabajo, el 42,8 % afirma que son adecuadas y
dignas, y dice estar totalmente de acuerdo. En el lado opuesto, el 24,7 % se declara
totalmente en desacuerdo, el 20,6 % adopta una postura neutral, el 7,0 % dice que estd de
acuerdo y el 4,9 % esta en desacuerdo.

Los resultados muestran una clara division entre los comerciantes acerca de las
condiciones en las que trabajan. La mayor parte opina que su entorno es adecuado y se
siente a gusto con lo que ofrece su actividad diaria. Sin embargo, otra fraccion siente lo
opuesto; para ellos esas condiciones son deficientes, indicando asi la necesidad de

mejorar las condiciones laborales para garantizar la equidad y satisfaccion para todos.
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Tabla 8: Pregunta 3

3. ;Tiene acceso continuo a servicios bésicos como agua, electricidad y salud publica?

; : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 41 16,9 16,9 16,9
En desacuerdo 14 5,8 5,8 ‘ 22,6
Ni de acuerdo ni en 36 14.8 14,8 374
desacuerdo
De acuerdo 24 9,9 9,9 47,3
Totalmente de acuerdo 128 52,7 52,7 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 7: Pregunta 3

3. . Tiene acceso continuo a servicios basicos como agua, electricidad y salud
publica?

E Totaments en desacuerdo
EEn desacuerdo

[t ds ecusrdorien
Gesacuerdn
Woe ocuzrdo
O Tctamente de ecusido

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 52.7% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo en el acceso continuo de
servicios basicos, el 16.9% esta totalmente en desacuerdo, el 14.8% neutral, el 9.9% de
acuerdo y por ultimo el 5.8% en desacuerdo.

Estos resultados indican que, por lo general los comerciantes tienen acceso
permanente a los servicios basicos, lo que resulta crucial para el desarrollo de sus labores.
Sin embargo, todavia se perciben algunos casos donde la cobertura o la calidad del
servicio pudiera no ser ideal. Por lo tanto, a pesar de que la tendencia es positiva, es
relevante identificar y dar solucion a los limites que se hayan reportado para asegurarse

que todos los comerciantes cuenten con condiciones equitativas y adecuadas.
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Tabla 9: Pregunta 4

4. ;Pertenece actualmente a alguna asociacién o cooperativa de productores?

; : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje s
valido acumulado
Valido No pertenezco 183 75,3 75,3 75,3

Perteneci pero ya no 27 11,1 11,1 86,4
Estoy considerando 1 45 45 90,9
Iintegrarme
Si, pero no participo 10 4.1 4,1 95,1
activamente
St, y participo 12 4,9 4,9 100,0
activamente
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 8: Pregunta 4

4. ;Pertenece actualmente a alguna asoclacion o cooperativa de productores?

WNo pertenazco

[ Pertenecipero yano
Estoy considsrando

D H:’anme

Osl,y participo activamente

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 75.3 % de los comerciantes no esta afiliado a ninguna organizaciéon o
cooperativa. Un 11.1 % no est4 afiliado en la actualidad pero ha formado parte de una en
el pasado. La minoria esta representada por el 4.9 % que pertenece a alguna organizacion
y participa activamente en la misma, 4.5 % no pertenecen a ninguna organizacion pero
les gustaria, finalmente el 4.1 % pertenece a una de estas, aunque no se involucra de
manera activa.

Estos resultados evidencian la escasa motivacion que tienen los comerciantes en
general para participar en alguna asociacion o cooperativa, reflejando una baja cultura
organizativa, esta falta de colaboracién podria restringir el acceso a recursos o apoyos

institucionales.
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Tabla 10: Pregunta 5
5. (Ha participado en capacitaciones relacionadas con comercio justo o buenas practicas
comerciales durante el wiltimo aiio?

: : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 68 28,0 28,0 28,0
En desacuerdo 21 8,6 8,6 36,6
Ni de acuerdo ni en 19 7.8 7.8 44.4
desacuerdo
De acuerdo 17 7,0 7,0 51,4
Totalmente de acuerdo 118 48,6 48,6 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 9: Pregunta 5
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 48,6 % de los comerciantes indica estar totalmente de acuerdo en haber
participado en capacitaciones relacionadas con el comercio justo o practicas comerciales
durante el ultimo afio. En contraste, el 28% esta totalmente en desacuerdo, el 8,6 % en
desacuerdo, el 7,8 % se muestra neutral y, finalmente, el 7,0 % esta de acuerdo.

Esto indica que la mayoria de los comerciantes contaron con acceso y asistencia
a capacitaciones sobre comercio justo o practicas comerciales en el ultimo afio, lo cual es
beneficioso para el reforzamiento de sus conocimientos y competencias. Adicionalmente,
también resulta evidente un proporcion bastante significativa que no ha asistido a ese tipo
de formaciones lo que hace evidente la importancia de mejorar el alcance de las
capacitaciones con el proposito de asegurar que todos los interesados puedan acceder de

manera equitativa a estas.
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Tabla 11: Pregunta 6

6. ;La productividad de su negocio ha incrementado gracias al trabajo en grupo o en

asociacion?
Frecuencia | Porcentaje Por?e'ntaje Faeentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 156 64,2 64,2 64,2
En desacuerdo 17 7,0 7,0 71,2
I(fe‘sgiua;}ée;do fen 45 18,5 18,5 89,7
De acuerdo 8 3,3 33 93,0
Totalmente de acuerdo 17 7,0 7,0 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 10: Pregunta 10
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 64,2% de comerciantes no asocia el trabajo en grupo o en asociacién como
medio que ayude a incrementar la productividad en sus negocios. Por otra parte, el 18,5%
es neutral y un 7% se muestra en desacuerdo. En contraposicion, otro 7% opina que el
trabajo en equipo puede dosificar la productividad en su conjunto, expresando total
acuerdo, y un 3,3% se encuentra simplemente de acuerdo con esta afirmacion.

Los resultados muestran una tendencia en general por parte de los comerciantes a
la desconfianza o la indiferencia acerca del trabajo grupal o asociativo como método que
posibilite elevar la productividad de sus negocios. Esta postura se puede deber a la
ausencia de experiencias exitosas en esquemas asociativos, desconocimiento de los
beneficios que aportan o una cultura de la empresarial que gira en torno a gestionar

unicamente de forma individual.
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Tabla 12: Pregunta 7

7. ,En su hogar ha disminuido la inseguridad alimentaria en el iltimo aiio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 103 42.4 42,4 42,4

En desacuerdo 25 10,3 10,3 52,7
Ni de acuerdo ni en 29 11,9 1.9 64.6
desacuerdo
De acuerdo 23 9,5 9,5 74,1
Totalmente de acuerdo 63 25,9 25,9 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS versién 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 11: Pregunta 7
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El142.4% de los comerciantes esta totalmente en desacuerdo con que haya existido
una disminucién de la inseguridad alimentaria en sus hogares durante el ultimo afio. Por
otra parte, el 25,9% esté totalmente de acuerdo, el 11,9% mantiene una postura neutral,
el 10,3% esta en desacuerdo y el 9,5% esta de acuerdo.

Los resultados muestran percepciones divididas entre los comerciantes en cuanto
a la disminucién de la inseguridad alimentaria en sus hogares en el tltimo afio. Por un
lado, una parte significativa no ve una diferencia notable en este sentido, por otra parte,
existe un subgrupo igualmente significativo que ve una disminucion en este sentido. En
general, las opiniones divergentes sugieren la existencia de realidades y experiencias
diferentes entre los hogares, por lo que la inseguridad alimentaria sigue siendo un

problema vigente para una parte importante de la poblacion.
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Tabla 13: Pregunta 8

8. ;Ha recibido apoyo financiero o social por parte de instituciones u organizaciones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 138 56,8 56,8 56,8
En desacuerdo 23 9,5 9,5 66,3
i 1erdo ni
De acuerdo 9 3,7 3,7 75,7
Totalmente de acuerdo 59 24,3 24,3 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS versiéon 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 12: Pregunta §

8. ¢ Ha recibido apoyo financiero o social por parte de instituciones u
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

En cuanto al apoyo financiero o social recibido por parte de instituciones u
organizaciones, el 56,8% de los comerciantes estd totalmente en desacuerdo. Mientras
tanto, el 24,3% esta totalmente de acuerdo con haber recibido este tipo de apoyo. Con
respecto a aquellos que estan en desacuerdo, el valor es del 9,5%, el 5,8% mantiene una
postura neutral y el 3,7% esté4 de acuerdo.

Estos resultados indican que la gran parte de los comerciantes no ha recibido
ayuda financiera o social de alguna institucion u organizacion. Por lo que, es fundamental
fomentar alianzas estratégicas entre los comerciantes y distintas instituciones, con el
objeto de mejorar el acceso a recursos y apoyos que resulten utiles para el desatrollo de

Sus negocios.
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Tabla 14: Pregunta 9

9. ;Ha podido incrementar sus ahorros con los ingresos que obtiene de su actividad

comercial?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 104 42,8 42,8 42,8
En desacuerdo 18 7,4 7,4 50,2
I;ésai‘fer daoc“erdo ntoen 54 22,2 22,2 72,4
De acuerdo 12 4,9 4.9 77,4
Totalmente de acuerdo 55 22,6 22,6 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 13: Pregunta 9
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 42,8% de los comerciantes estd totalmente en desacuerdo con haber
incrementado sus ahorros a partir de los ingresos de su actividad comercial. En cambio,
el 22,6% esta totalmente de acuerdo, otro 22,2% se muestra neutral, el 7,4% estd en
desacuerdo y el 4,9% esta de acuerdo.

Los hallazgos muestran que un grupo de comerciantes no siente que sus ahorros
hayan subido por lo que venden, y casi todo lo que gana se va pagando cuentas. Aun asi,
hay quienes dicen haber aumentado el dinero guardado, y otros simplemente no se

pronuncian, lo que pone en evidencia las distintas realidades econémicas dentro del

propio sector.

49



Tabla 15: Pregunta 10

10. ;Considera usted que sus clientes estan satisfechos con los productos o servicios que
usted ofrece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vialido Totalmente en desacuerdo 19 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 5 2,1 2,1 9,9
I n
Ii\lelsac(:jt?erdaocueldo e 12 4 4.9 14,8
De acuerdo 22 9,1 9,1 23,9
Totalmente de acuerdo 185 76,1 76,1 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 14: Pregunta 10
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 76,1 % de los comerciantes admite estar plenamente convencido de que sus
clientes quedan satisfechos con los productos o servicios que entregan; otro 9,1 %
también se siente asi aunque lo afirme con un poco menos de seguridad. En el lado
opuesto, un 7,8 % dice estar totalmente en desacuerdo, el 4,9 % se declara neutral y un
modesto 2,1 % expresa que no estd de acuerdo.

Los datos indican que la gran mayoria de los comerciantes siente que sus clientes
estan bastante satisfechos con los productos y servicios que reciben. Aunque hay algunas
opiniones neutras o incluso criticas, esas opiniones son claramente un grupo pequefio. En
conjunto, esta percepcion favorable sugiere que los vendedores estdn atendiendo, al

menos por ahora, lo que el mercado les pide.
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Tabla 16: Pregunta 11

11. jSus clientes recomiendan frecuentemente sus productos o servicios a otras personas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 19 7,8 7.8 7,8
En desacuerdo 4 1,6 1,6 9,5
Ni de acuerdo ni en
desaguerdo % 9,3 9.3 159
De acuerdo 21 8.6 8,6 27,6
Totalmente de acuerdo 176 72,4 72,4 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS versién 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 15: Pregunta 11
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Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Anilisis e interpretacion:

El 72,4% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo con que sus clientes
recomiendan sus productos o servicios, y un 8,6% también estd de acuerdo. En contraste,
el 9,5% adopta una postura neutral, mientras que el 7,8% esté totalmente en desacuerdo
y un 1,6% en desacuerdo.

Los resultados indican que la mayor parte de los comerciantes tiene la percepcion
de que sus clientes no solo se quedan satisfechos sino que ademds recomiendan los
productos o servicios, lo que otorga buena imagen del negocio y alto nivel de confianza
del consumidor. A pesar de la pequefia porcion de opiniones neutrales o negativas, esta
constituye la minoria. En general, esta percepcién favorable puede considerarse una
fortaleza para el posicionamiento y la expansion del comercio, impulsada por el boca a

boca.
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Tabla 17: Pregunta 12
12. ;Considera que un porcentaje significativo de sus clientes realiza compras de manera
regular o frecuente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 16 6,6 6,6 6,6
En desacuerdo 6 2,5 2,5 9,1
I;elsa i?erdzcuerdo ni en 33 13.6 13.6 22.6
De acuerdo 24 9,9 9,9 32,5
Totalmente de acuerdo 164 67,5 67,5 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 16: Pregunta 12
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Fuente: IBM SPSS versién 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 67,5% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo en que sus clientes
realizan compras de manera regular o frecuente. El 13,6% se muestra neutral, el 9,9%
estd de acuerdo, el 6,6% esta totalmente en desacuerdo y el 2,5% esta en desacuerdo.

Estos resultados indican que en un mayoria los comerciantes perciben que sus
clientes adquieren sus productos o servicios de manera regular, lo que sugiere una base
de clientes leales y de un ingreso constante. Aunque un pequeflo grupo no lo percibe asi,
el panorama general muestra que la relacion entre vendedores y consumidores es bastante
estable. La compra recurrente es un aspecto importante, porque refleja un buen grado de

satisfaccion y fidelidad por parte del consumidor.
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Tabla 18: Pregunta 13

13. ;Ha incrementado el nimero de clientes nuevos y recurrentes en los iiltimos meses?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vialido Totalmente en desacuerdo 22 9,1 9,1 9,1
En desacuerdo 14 5,8 5,8 14,8
I(;Jelsa i?erda:uerdo ni en 31 12.8 12,8 27.6
De acuerdo 27 11,1 11,1 38,7
Totalmente de acuerdo 149 61,3 61,3 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 17: Pregunta 13
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 61,3 % de los comerciantes manifiesta estar completamente de acuerdo con que
han incrementado tanto los clientes nuevos como los recurrentes en los ultimos meses.
Por otro lado, el 12,8 % mantiene una postura neutral, el 11,1 % esta de acuerdo, mientras
que el 9,1 % esta totalmente en desacuerdo y el 5,8 % simplemente en desacuerdo.

Los resultados muestran que en general comerciantes notan que ha crecido tanto
el nimero de compradores nuevos como el de clientes habituales. Sin embargo, un

pequefio grupo no ve esa mejora y admite que todavia le cuesta atraer y conservar a sus

consumidores.
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Tabla 19: Pregunta 14
14. ;Considera usted que una parte significativa de sus ingresos proviene de

recomendaciones de otros clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 22 9,1 9,1 9,1
En desacuerdo 10 4,1 4,1 13,2
ggsaifer dao"“e"do neoen 35 14,4 14,4 27,6
De acuerdo 28 11,5 11,5 39,1
Totalmente de acuerdo 148 60,9 60,9 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 18: Pregunta 14

14. ; Considera usted que una parte significativa de sus ingresos proviene de
recomendaclones de otros clientes?

B Totamente en desacuerdo

Ben dasacuerds

[tide acusrdonien
desacuerco

M0 scuerds

DlTotemente de scuerdo

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

En cuanto a si una parte significativa de sus ingresos proviene de recomendaciones
de otros clientes, el 60,9% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo. El 14,4% se
muestra neutral, el 11,5% esta de acuerdo, el 9,1% esta totalmente en desacuerdo y el
4,1% esta en desacuerdo.

Los resultados muestran que una buena parte de los comerciantes cree que las
recomendaciones de sus clientes representan una fuente significativa de ingresos. Esto
indica que el ‘boca a boca’ sigue siendo una forma primordial para obtener nuevos
compradores y sostener la dinamica en la demanda. A pesar de que algunos comerciantes
no tienen esta idea, la tendencia principal subraya la importancia de la satisfaccion del

cliente como factor de incremento para sus negocios.
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Tabla 20: Pregunta 15

15. ;Considera que sus clientes estan satisfechos con la atencion y el servicio que usted

brinda?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 11 4,5 4,5 4,5
En desacuerdo 10 41 4,1 8,6
i g n
ljesa Cdueerda:)cueldo ni e 1 4,5 4,5 132
De acuerdo 22 9,1 9,1 22.2
Totalmente de acuerdo 189 77,8 77,8 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 19: Pregunta 15
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Fuente: IBM SPSS versién 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 77,8% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo en que sus clientes estan
satisfechos con la atencién recibida, mientras que el 9,1% también estd de acuerdo. Por
otro lado, el 4,5% se mantiene neutral, otro 4,5% esta totalmente en desacuerdo y el 4,1%
en desacuerdo.

Los resultados indican que la mayoria de los comerciantes tiene una percepcion
muy alta de la satisfaccion de los clientes con la atencion que reciben. A pesar de que
también existen opiniones un neutras o negativas, estas constituyen una minoria y, por lo
tanto, no contrarrestan la percepcion general de que los comerciantes prestan una

adecuada atencién la cual contribuye significativamente a fortalecer la lealtad y la

satisfaccion del cliente.
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Tabla 21: Pregunta 16

16. ;Cree usted que sus productos o servicios son de mejor calidad en comparacion con los
de su competencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 19 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 10 4,1 4,1 11,9
gle‘saifer d‘f“e"do fen 26 10,7 10,7 22,6
De acuerdo 23 9,5 9,5 32,1
Totalmente de acuerdo 165 67,9 67,9 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS versiéon 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 20: Pregunta 16
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 67,9% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo en que los productos o
servicios ofrecidos son de mejor calidad, el 9,5% manifest estar de acuerdo y el 10,7%
se mantuvo neutral. En contraste, el 7,8% manifestd estar totalmente en desacuerdo y el
4,1% en desacuerdo. Los resultados indican que la mayor parte de los comerciantes estan
seguros de que la calidad de sus productos y servicios es superior a los de su competencia.

Aunque un porcentaje pequefio se muestra neutral o incluso algo critico.
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Tabla 22: Pregunta 17

17. ;Sus productos o servicios ofrecen caracteristicas innovadoras (nuevas, diferentes o
mejoradas) en comparacion con otros del mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido Totalmente en desacuerdo 19 7,8 7,8 7,8
En desacuerdo 7 2.9 2,9 10,7
;\Iésa i:eerdeg:uerdo ni en 34 14,0 14,0 24.7
De acuerdo 13 5,3 5,3 30,0
Totalmente de acuerdo 170 70,0 70,0 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Figura 21: Pregunta 17
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 70% de los comerciantes esta totalmente de acuerdo en que sus productos o
servicios ofrecen caracteristicas innovadoras en comparacion con otros en el mercado.
Un 14% adopt6 una postura neutra, mientras que un 7,8% esta totalmente en desacuerdo,
un 5,3% estd de acuerdo y un 2,9% se muestra en desacuerdo.

Los resultados indican que para la mayoria de los comerciantes el producto o
servicio responde a la definicion de innovacion, es decir, posee una caracteristica nueva,
diferente 0 mejorada en comparacion con la oferta con la competencia. Aunque un
porcentaje relativamente pequefio de comerciantes no estan seguros o no estan de acuerdo

con dicha afirmacion. En general, los comerciantes considera que la innovacién es un

punto fuerte de su oferta.
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Tabla 23: Pregunta 18
18. ;Considera que su producto o servicio cumple con las expectativas de calidad, precio y
funcionalidad de sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 25 10,3 10,3 10,3

En desacuerdo 2 .8 .8 11,1
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo ne Ll 43 %5 13,6
De acuerdo 17 7,0 7,0 22,6
Totalmente de acuerdo 188 77,4 77,4 100,0
Total 243 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS version 25.0
Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya
Figura 22: Pregunta 18

18. ;Considera que su producto o servicio cumple con las expectativas de
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Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

Analisis e interpretacion:

El 77,4% de los comerciantes estd totalmente de acuerdo en que su producto o
servicio cumple con las expectativas en cuanto a calidad, precio y funcionalidad. Un 7%
esta de acuerdo, mientras que un 4,5% se muestra neutral. Por otro lado, un 10,3% esta
totalmente en desacuerdo y un 0,8% en desacuerdo.

Los resultados muestran la mayoria de los comerciantes estan convencidos de que
sus productos y / o servicios satisfacen las expectativas de los clientes en términos de
calidad, precio y funcién. Aunque también hay respuestas neutrales y / o negativas, son
una minoria en la muestra analizada; por lo tanto, los comerciantes tienen una actitud
optimista sobre su capacidad de adaptabilidad al mercado, que es la base de la retencion

y la lealtad del cliente.
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4.2.Discusion de resultados

Los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada a los comerciantes del
mercado La Esperanza reflejan una realidad compleja en términos econdmicos,
organizativos y comerciales. En primer lugar, una proporcion significativa (44,4%)
reporta ingresos mensuales inferiores a $400, lo que no permite el desarrollo de estos
comerciantes y sus negocios en diferentes &ambitos como lo econémico, social, etc. Esta
problematica se enmarca dentro del contexto regional descrito por la CEPAL (2022), que
seflala que los comerciantes en especial informales en América Latina suelen percibir
ingresos por debajo del salario minimo, lo cual limita sus posibilidades de ahorro,
inversién y acceso a servicios basicos de calidad.

En lo referente a las condiciones laborales, a pesar de que un 43,2% siente que
son dignas y adecuadas, un 25,1% expresa lo contrario, lo que evidencia una percepcion
dividida, lo que podria ser debido a que los comerciantes suelen ser informales y trabajan
bajo condiciones laborales precarias. Segun Concur (2022), mejorar las condiciones
laborales, lo cual incluye el trabajo decente y la formalizacion de estas, es clave para el
crecimiento de la productividad y bienestar de los comerciantes.

Aproximadamente el 53 % de los comerciantes indica que tiene acceso continuo
a agua, luz y saneamiento, un dato que resulta alentador para el funcionamiento de los
negocios y el bienestar cotidiano de la poblacién. Segin la CEPAL (2022), contar con
estos servicios sin interrupciones es clave para que las empresas sean productivas y para
que la vida de los comerciantes sea realmente satisfactoria. Estos servicios son
fundamentales para la economia y para el bienestar colectivo, porque afectan de manera
directa la salud, la educacioén, la seguridad y el crecimiento del pais. Aun asi, el pequefio
porcentaje que reporta problemas muestra que hay que seguir mejorando la
infraestructura y asegurar que todos, sin excepcion, puedan acceder a ellos.

Un hallazgo destacable es que muy pocos comerciantes se han unido a grupos o
cooperativas; en concreto, el 75,7% afirma que no forma parte de ninguno. Esta escasa
voluntad de asociarse frena su acceso a redes solidarias, fondos compartidos y mercados
mas grandes. Segun Quiroz et al. (2021), el fortalecimiento del desempefio organizacional
y territorial se logra mediante la construccion de lazos de confianza, la cooperacion entre
instituciones y con otros actores sociales, asi como el impulso de la especializacion e
innovacién a través del intercambio de conocimientos y competencias, generando ademas

impactos sociales positivos.
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En relacién con la capacitacion, el 49,4% de los encuestados afirma haber recibido
capacitacién en comercio justo. Si bien esta cifra muestra avances, alin es necesario
ampliar los programas de capacitacion, especialmente dirigidos a los sectores mas
vulnerables. Para Garcia y Vallejo (2024), esta desigualdad en el acceso a la formacion
constituye una de las brechas mas importantes, puesto que deja de cumplir uno de los
principales principios del comercio justo, el cual es otorgar a los comerciantes las
herramientas necesarios para obtener ventajas competitivas que les permitan mejorar sus
condiciones y oportunidades de desarrollo. Gaibor (2022) también afirma que la
formacion en los principios del comercio justo refuerza las capacidades de los
comerciantes, fomentando relaciones comerciales mas equitativas y sostenibles.

Por otro lado, el 64,6% de los comerciantes no percibe que el trabajo en equipo
contribuya a mejorar la productividad, lo que refleja una cultura organizacional marcada
por el individualismo y una baja inclinacion hacia la cooperacion colectiva. De acuerdo
con Concur (2022), y Monge y Yénez (2023), esta situacion puede limitar el desarrollo
de sinergias, lo que afectaria la eficacia del sistema de comercializacion, puesto que el
trabajo colaborativo es esencial para incrementar los ingresos, la competitividad y el
desempefio organizacional.

Otro aspecto critico es que el 42% de los encuestados no percibe mejoras en la
seguridad alimentaria de sus hogares durante el ultimo afio, lo que evidencia una
persistencia de vulnerabilidades en los hogares de los comerciantes. De acuerdo con la
FAO (2023), la inseguridad alimentaria sigue siendo un fendmeno constante en América
Latina, principalmente en los sectores con menores ingresos. Lo anterior, se explica por
varios factores: crisis econdmicas, pobreza, disparidad en la distribucién de ingresos, falta
de acceso al crédito, problemas de infraestructura, carencia de politicas sociales
adecuadas, eventos climaticos y situaciones de conflicto armado.

Al mismo tiempo, se demuestra un punto débil en el soporte institucional, donde
el 56,8 % no ha sido apoyado de ninguna forma social o financiera. Las instituciones
publicas y privadas, segun el Ministerio de Inclusion Econémica y Social (MIES, 2021),
son un fundamentales para el crecimiento del comercio local, ya que proporcionan
asesoria técnica y créditos oportunos. La ausencia de dichas oportunidades cimenta la
base de la economia vulnerable.

Esta falta de respaldo institucional se refleja también en la situacién financiera de
los comerciantes, ya que el 42,8 % de los comerciantes no ha incrementado sus niveles

de ahorro, lo que indica que sus ingresos apenas alcanzan para cubrir las necesidades
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bésicas. Este fenomeno refleja una situacion comun en sectores donde predominan los
bajos ingresos, donde la falta de educacion financiera, la informalidad laboral y el
limitado acceso a servicios bancarios formales dificultan la acumulacion de ahorros
(Bustén, 2022).

Aunque han surgido obstaculos, todavia se pueden ver datos alentadores en el
vinculo con la clientela. 77% de los comerciantes creen que sus compradores estan
contentos con los productos y servicios que ofrecen. También, un 72,7% sostiene que sus
clientes los recomiendan, lo que subraya el peso del comentar boca a boca como forma
de publicidad. Por ultimo, el 68,3% de los comerciantes nota que sus clientes regresan a
comprar con regularidad, sefial de una demanda firme y de un grupo leal de consumidores.
Sobre la calidad de sus productos, el 68,3 % de los encuestados cree que lo que ofrece
supera lo que vende la competencia y el 70,4 % dice que sus articulos tienen
caracteristicas nuevas e innovadoras. También, el 78,2 % se declara muy satisfecho con
el trato recibido en el punto de venta, un detalle que refuerza la imagen del comerciante
y aumenta las posibilidades de que esos clientes regresen a comprar. Con esta mezcla de
opiniones positivas, parece claro que los consumidores aprecian varios elementos del
servicio que estos comerciantes les brindan. Chiriboga y Caceres (2024) afirman que los
consumidores que reciben satisfaccion con lo que desean o compran son fieles y les gusta
compartir su experiencia con personas cercanas. Por lo tanto, la principal ventaja de la
satisfaccion es que se logra la lealtad acumulativa y sostenible a largo plazo,

representando una ventaja estratégica para los negocios locales.
4.3.Comprobacion de hipétesis
4.3.1. Hipoétesis
Ho: El comercio justo no influye en el sistema de comercializacion en el mercado
La Esperanza de la ciudad de Riobamba
Hi: El comercio justo influye en el sistema de comercializacion en el mercado La

Esperanza de la ciudad de Riobamba

4.3.2. Nivel de significancia
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Para el nivel de significacion se da un porcentaje de 5% siendo este o = 0,05 por

la misma razén se rechaza la Ho y se acepta la Hi.
4.3.3. Calculo del Chi Cuadrado
Se utiliz6 la prueba de Chi-Cuadrado para comprobar la hipétesis, tomando la

pregunta 4 de la encuesta sobre comercio justo como variable independiente y la pregunta

12 que analiza los sistemas de comercializacion como variable dependiente.

Tabla 24: Prueba de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42.,788a 16 ,000
Razon de verosimilitud 38,275 16 ,001
Asociacién lineal por lineal 3,377 1 ,066
N de casos validos 243

a. 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,25.

Fuente: IBM SPSS version 25.0

Elaborado por: Echeverria Paulina y Simancas Sinthya

4.3.4. Analisis

De acuerdo con los resultados de la prueba de Chi-cuadrado se obtuvo un valor p
de 0.000, lo que significa que es menor al valor de significacién de 0,05. Por lo tanto se
rechaza la hipdtesis nula Ho y se acepta la hipétesis alternativa Hi, la cual establece que:
El comercio justo influye en el sistema de comercializacion en el mercado La Esperanza

de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

5.1. Conclusiones

El diagnéstico realizado sobre la situacion actual del comercio justo y el sistema
de comercializacion en el mercado La Esperanza revela un escenario con
multiples retos. Los comerciantes enfrentan condiciones econdmicas limitadas,
una baja participacién en organizaciones y una infraestructura insuficiente que
afecta tanto su desarrollo como su productividad. Ademas, la informalidad y la
falta de apoyo institucional dificultan la mejora de sus condiciones laborales y
comerciales. No obstante, se observa un acceso razonable a servicios bésicos y
una relacion positiva con los clientes, lo que representa una base sobre la cual se
puede trabajar para fortalecer el sistema comercial bajo los principios del
comercio justo.

La fundamentacién teérica evidencié que el comercio justo constituye una
alternativa viable para fortalecer los sistemas de comercializacion, especialmente
en contextos donde predomina la informalidad y la exclusién econdmica. Sus
principios, como la equidad, la transparencia, el respeto al medio ambiente y el
fortalecimiento organizativo ofrecen herramientas para mejorar las condiciones
laborales y comerciales de los actores involucrados. Ademds, la teoria resalta que
la participacién activa en asociaciones, la formacion continua y la intervencion
institucional son elementos clave para fomentar una economia mds solidaria y
sostenible, elementos ausentes o débiles en el contexto actual del mercado La
Esperanza.

Las estrategias propuestas para implementar el comercio justo en el sistema de
comercializaciéon del mercado La Esperanza se orientan a fortalecer la
asociatividad, ampliar los programas de capacitacién y mejorar el respaldo
institucional. Estas acciones tienen el potencial de mejorar la organizacion y
productividad de los comerciantes, incrementar su acceso a mercados y
financiamiento, y promover una cultura de cooperacién y trabajo en equipo. La
aplicacién de estas estrategias contribuird a optimizar el sistema de
comercializacién, incrementando la competitividad y sostenibilidad del mercado

bajo los valores del comercio justo.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda formar una asociacion de comerciantes que les permita unirse
en cooperativas u otras formas de organizacion. Esta iniciativa facilitaria el
acceso a financiamiento, fortaleceria la negociacion colectiva y mejoraria las
oportunidades de comercializacion, contribuyendo ademds a reducir la
informalidad en el sector.

Basado en el analisis de la base teérica, se propone disefiar un plan de
capacitacion basado en estrategias de comercio justo, dirigido a mejorar la
comercializacion. Este plan deberda enfocarse especialmente en los
comerciantes mas vulnerables, con el objetivo de fortalecer sus habilidades,
aumentar su competitividad y promover practicas comerciales mds justas y
sostenibles.

Finalmente, se recomienda proponer estrategias que estén orientadas a
fortalecer el sistema de comercializacion en el mercado La Esperanza,
promoviendo la adopcién de principios del comercio justo entre los
comerciantes mejorando asi sus condiciones econdémicas, organizativas y

comerciales.
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CAPITULO VI. PROPUESTA.

6.1.Tema

Estrategias de comercio justo para el fortalecimiento del sistema de comercializacion en

el mercado La Esperanza de la ciudad de Riobamba.

6.2.Antecedentes

El mercado La Esperanza se ha convertido en un nutcleo comercial clave en
Riobamba, gracias a la amplia gama de productos que ofrece y a la afluencia regular de
compradores de la ciudad y de otras provincias. No obstante, se han identificado
limitaciones estructurales que siguen afectando tanto la equidad como la eficiencia en su

sistema de comercializacion

En la actualidad, la mayoria de los comerciantes no estdn organizados en
asociaciones, carecen de oportunidades para obtener ayuda financiera y no han recibido
formacion regular relacionada con el comercio justo. Todas estas condiciones reducen
sus oportunidades de llevar a cabo una actividad comercial més justa, sostenible y
socialmente responsable; amenazando su competitividad y capacidad de permanencia en

el mercado.
6.3.0bjetivo de la propuesta

Fortalecer el sistema de comercializacion del mercado La Esperanza, promoviendo
estrategias basadas en los principios del comercio justo que orienten a los comerciantes
hacia practicas organizativas, equitativas y sostenibles, con el propoésito de optimizar sus
condiciones de competitividad, fomentar relaciones comerciales mas justas y generar
conciencia tanto en los actores del mercado como en los consumidores sobre la

importancia de un comercio justo.

6.4.Propuesta
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6.5.Conclusion

La presente propuesta plantea estrategias concretas y viables basadas en el comercio justo
para fortalecer el sistema de comercializacion del mercado La Esperanza. Su
implementacion permitirfa fomentar practicas equitativas, sostenibles y organizativas,
que beneficien tanto a los comerciantes como a los consumidores. Estas acciones
contribuirian al desarrollo econémico local con responsabilidad social y a la

consolidacién de un modelo comercial mas justo e inclusivo
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ANEXOS

EL COMERCIO JUSTO COMO UNA ESTRATEGIA PARA EL SISTEMA DE
COMERCIALIZACION EN EL MERCADO LA ESPERANZA DE LA CIUDAD
DE RIOBAMBA

Objetivo: Esta encuesta busca analizar la influencia del comercio justo en el sistema de
comercializacion del Mercado La Esperanza. Agradecemos su participacion, esencial
para el estudio. Garantizamos que sus respuestas seran confidenciales y se utilizaran
Unicamente con fines académicos.

Variable: Comercio Justo

1. ;Cual es su ingreso mensual promedio proveniente de su actividad comercial?

Menos de $400 [ $801 - $1000 [
$401 - $600 ] Mis de $1000 [
$601 - $800 [

2. ;Considera que las condiciones laborales en su lugar de trabajo son adecuadas
y respetan su dignidad como trabajador(a)?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo[]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]
3. ;Tiene acceso continuo a servicios basicos como agua, electricidad y salud

publica?
Totalmente en desacuerdo [l De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]
4. ;Pertenece actualmente a alguna asociacion o cooperativa de productores?

No pertenezco L] Si, pero no participo activamente[]
Perteneci pero ya no L] Si, y participo activamente L

Estoy considerando integrarme []
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5. ;Ha participado en capacitaciones relacionadas con comercio justo o buenas
b
practicas comerciales durante el ultimo afio?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo O
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]

6. (La productividad de su negocio ha incrementado gracias al trabajo en grupo o

en asociacion?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []
7. ¢En su hogar ha disminuido la inseguridad alimentaria en el dltimo afio?

Totalmente en desacuerdo O De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []
8. ;Ha recibido apoyo financiero o social por parte de instituciones u

organizaciones?
Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo O
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo[]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]

9. ;Ha podido incrementar sus ahorros con los ingresos que obtiene de su actividad

comercial.?

Totalmente en desacuerdo Il De acuerdo ]
En desacuerdo L] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []

Variable: Comercializacion

10. ;Considera usted que sus clientes estin satisfechos con los productos o servicios

que usted ofrece?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []
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11. ;Sus clientes recomiendan frecuentemente sus productos o servicios a otras

personas?
Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo O
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [J

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []
12. ;Considera que un porcentaje significativo de sus cliente realiza compras de
manera regular o frecuente?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo ]
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [J

Ni de acuerdo ni en desacuerdo [J

13. ;Ha incrementado el namero de clientes nuevos y recurrentes en los ultimos

meses?
Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo Il
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [J

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]
14. ;Considera usted que una parte significativa de sus ingresos proviene de
recomendaciones de otros clientes?

Totalmente en desacuerdo [l De acuerdo ]

En desacuerdo L] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo[]

15. ;Considera que sus clientes estin satisfechos con la atencién y el servicio que

usted brinda?

Totalmente en desacuerdo (] De acuerdo ]

En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo []

Ni de acuerdo ni en desacuerdo [

16. ;Cree usted que sus productos o servicios son de mejor calidad en comparacion

con los de su competencia?

Totalmente en desacuerdo ] De acuerdo O
En desacuerdo ] Totalmente de acuerdo [

Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
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17. ;Sus productos o servicios ofrecen caracteristicas innovadoras (nuevas,
diferentes 0 mejoradas) en comparacion con otros del mercado?

Ni de acuerdo ni en desacuerdo []
Totalmente en desacuerdo Il De acuerdo ]
En desacuerdo 0l Totalmente de acuerdo [
18. ;Considera que su producto o servicio cumple con las expectativas de calidad,
precio y funcionalidad de sus clientes?
Totalmente en desacuerdo O
En desacuerdo O
Ni de acuerdo ni en desacuerdo [
De acuerdo [
Totalmente de acuerdo [

Muchas gracias por su colaboracion
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