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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion se centra en el comercio justo y los sistemas de
comercializacién en el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA). Aborda laimportancia del comercio justo para promover la igualdad, y las practicas
sostenibles. Para la realizacion de la presente investigacién se utilizaron las siguientes
metodologias involucra investigacion descriptiva, trabajo de campo y técnicas de recoleccién
de datos como encuestas. Donde, se realizaron encuestas a 170 comerciantes del mercado. El
documento también analiza el impacto del comercio justo en los sistemas de comercializacion,
enfatizando el empoderamiento de los productores y la promocién de préacticas agricolas
sostenibles. Los encuestados expresaron su acuerdo en reducir intermediarios y establecer un
modelo de venta mas directa. Se observé que los comerciantes a menudo no reciben un precio
justo por sus productos, lo que afecta su capacidad financiera y que solamente a veces puedan
cubrir sus gastos. Ademas, se destaco la influencia del comercio justo en los sistemas de
comercializacion del mercado. Aunque se reconocen las limitaciones en la implementacion
deprécticas éticas de comercializacién, por lo que se proponen estrategias para mejorar esta

situacion.

Palabras claves: Comercio justo, sistemas de comercializacion, comerciantes, precio justo,

intermediarios.



ABSTRACT

The main objective of this research study was to focus on the fair trade and marketing
systems in the Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA). It addresses the importance of fair trade in promoting equality and sustainable
practices. The following methodologies were used to carry out this research: descriptive
research, field work and data collection techniques such as surveys. Here, 170 market
traders were surveyed. The paper also analyses the impact of fair trade on marketing
systems, emphasizing the empowerment of producers and the promotion of sustainable
agricultural practices. Respondents expressed their agreement to reduce intermediaries
and establish a more direct selling model. It was noted that traders often do not receive a
fair price for their products, which affects their financial capacity and that they can only
sometimes cover their expenses. In addition, the influence of fair trade on market
marketing systems was highlighted. Although limitations in the implementation of ethical

marketing practices are acknowledged, strategies to improve this situation are proposed.

Kevwords: Fair trade, marketing systems, traders, fair price, intermediaries.

Reviewed by:

Marco Antonio Aquino
ENGLISH PROFESSOR
C.C. 1753456134



CAPITULO |
1.1.  Introduccion

Analizar los sistemas de comercializacion y comercio justo, es un proceso relevante
enla promocion de practicas agricolas y sostenibles. De ahi el proposito del presente estudio.
Hoyen dia, se vive un fendbmeno de globalizacion, motivo por el cual las organizaciones
determinanen una de las maneras de tener rentabilidad y desarrollo econdémico es a través de
una buena préctica de comercio.

El comercio justo se utiliza para eliminar la brecha entre los productores agricolas y
losconsumidores en los paises en proceso de desarrollo, garantizando el camino a los
mercados y precios justos. Ademas, las practicas de comercio justo permiten a los pequefios
agricultores tener voz en el mercado global y negociar precios justos para sus productos. Este
sistema también ayuda a garantizar que se cumplan los estandares laborales y ambientales,
promoviendo practicas agricolas sostenibles. Los sistemas de comercio y comercializacion
justos tienen el potencial de promover los mercados locales y la agricultura apoyada por el
consumidor, lo que se alinea con el concepto de agricultura organica (Wilkinson, 2011).

Por otro lado, los sistemas de comercializacion buscan acercar al productor y al
consumidor mediante los diferentes canales de distribucion para que sea algo mas justa, rapida
y con el menor nimero de intermediarios, lo cual permite fortalecer y empoderar al productor.
Los sistemas de marketing también desempefian un lugar significativo al momento de
garantizarque los productos lleguen a clientes finales.

A partir de la definicion del problema, se consideraron varios aspectos sobre el tema
delcomercio justo y los sistemas de comercializacion en el mercado de productores Agricolas
San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA). Se estableceran objetivos que orienten la resolucion
de la problemaética identificada, ademas de explorar antecedentes y fundamentos teoricos

relacionados con nuestras dos variables de interés. Es por eso, por lo que el trabajo se encuentra
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compuesto por los seis capitulos, los cuales comprenden la introduccidn, los aspectos tedricos,
metodologia, resultados y discusion, conclusiones, recomendaciones y propuesta.

1.2.  Problema

1.2.1. Planteamiento

El comercio justo representa relaciones comerciales establecidas en el intercambio de
saberes, el comienzo y el respeto, buscando una mayor igualdad a nivel internacional. También
promueve el aspecto econdmico, social y de ambiente, aseverando una mejor condicién
productiva y de garantia a los derechos de los pequefios productores, especialmente en
Latinoamérica (Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2023).

Al respecto, Marcillo (2016), lo define como forma para comercializar un bien y/o
producto, que garantiza un equilibrio humano, social, econémico y ambiental, respeta el trabajo
y promueve la responsabilidad de los recursos naturales. Los sistemas en marketing existen
desde hace muchos afios y desde entonces han cambiado la cara de las comunidades. Se define
como un conjunto de procesos mediante los cuales proveedores, compradores, mercados,
canales y productos interactlan entre si para satisfacer necesidades (Artieda et al., 2017).

Las politicas implementadas del sistema de marketing determinan la creacion de etapas
de desarrollo. Es decir, la produccion es la etapa mas relevante de la existencia del mercado
y determina el final y el inicio de las siguientes etapas. La distribucion definida por la
transferencia es el propio mercado. La etapa final es el consumo, periodo en el que el producto
llega a manos de la comunidad. Se observa que para que exista un mercado deben existir
buenoscanales de distribucion (Cieza, 2012).

En el mercado productor mayorista de Riobamba se encuentran registrados 998
comerciantes (EP-EMMPA, 2023). La principal actividad aqui es la venta de productos
agricolas de las zonas costeras y montafiosas. Por lo tanto, muchas personas acuden en masa

a comprar estos productos para satisfacer sus necesidades y realizar actividades de
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marketingcomo intermediarios.

En el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA),
existe la problematica que los productores se enfrenta a la ausencia de condiciones equitativas
para los agricultores al momento de comercializar sus productos, debido a la carencia de un
sistema de precios justo, lo que les priva de ventajas competitivas y afecta negativamente a la
rentabilidad de su actividad econdmica.

Otro de los factores negativos es la inexistencia de adecuados sistemas de
comercializacién de los productos hacia los intermediarios quienes pagan a un precio por
debajo de lo que en verdad vale los diferentes productos que ofrecen en el mercado.

La falta de la aplicacion de los principios de comercio justo imposibilita el acceso a
mercados competitivos para la distribucion local, nacional, regional provocando que los
intermediarios se aprovechen de las condiciones las cuales cuentan los productores al
momento de ofrecer los productos y de esta manera fomenta una competencia desfavorable
minimizando las oportunidades de crecimiento y desarrollo socioecondémico.

1.2.2. Formulacion del problema

¢Coémo influye el comercio justo en los sistemas de comercializacion en el Mercado
deProductores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA)?
1.3.  Justificacion

La decision de realizar este trabajo de investigacion esta dada por los pocos o nulos
trabajos realizados sobre las variables de estudio, el comercio justo y los sistemas de
comercializacion en el medio local.

La necesidad de comprender las practicas de comercio en el Mercado de Productores
Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA) Por tal motivo, pretende dar mayor
ecuanimidad en el comercio justo el mismo que nos permite contribuir con el desarrollo

sostenible asegurando todos los derechos de un comercio digno por parte de los productores
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del EP-EMMPA.
La implementacion de un adecuado sistema de comercializacion permite incentivar a
elevar la capacidad y la rentabilidad del proceso que se desarrolla en esta organizacion, a
través de la buena practica de los elementos del comercio justo se puede aprovechar
alternativas y estrategias que favorezcan oportunidades de crecimiento y desarrollo
socioecondmico, fortaleciendo la economia local y nacional, siendo participes de un pais con
crecimiento territorial y empresarial.
1.4.  Objetivos de la Investigacion
1.4.1. General
e Determinar el comercio justo y los sistemas de comercializacion en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).
1.4.2. Especificos
e Diagnosticar si se emplea el comercio justo y los sistemas de comercializacion en
elMercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).
e Contrastar tedricamente el comercio justo y los sistemas de comercializacion en el
Mercadode Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).
e Proponer estrategias de comercio justo para mejorar los sistemas de comercializacién en

el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).
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CAPITULO Il. ASPECTOS TEORICOS
2.1.  Antecedentes

En Ecuador 2019, Maria Gabriela Tumbaco Pincay, la autora del trabajo titulado: El
comercio justo y su impacto en la comercializacion del maiz producido en la parroquia La
Unidn, provincia de Jipijapa. Los principales entes y entidades que participan en ventas de
productos nacionales de comercio justo se especifican como productores, intermediarios y
consumidores finales, y el comercio justo constituye un modelo de comercializaciéon que
garantiza relaciones comerciales justas y equitativas. Los autores concluyen que este es un
modelo de comercializacion, el cual promueve el acceso directo a pequefios productores,
ademas permite negociaciones justas, equitativas, solidarias y sostenibles entre productores y
consumidores y la cooperacion en el desarrollo de ciudades, comunidades y organizaciones
(Tumbaco, 2019).

Finalmente, en Ecuador en el afio 2022, los autores Moreno y Sani, realizaron el
proyecto de investigacion titulado: El comercio justo como alternativa para el desarrollo socio
econdémico de la ciudad de Riobamba en el periodo 2019 — 2021. Se considera el impacto de
las préacticas de comercio justo en el desarrollo social y econdmico de la ciudad, aqui se presta
especial atencién a los pequefios productores y artesanos riobambefios. Como resultado del
analisis, se establecieron lineamientos de politica publica para fortalecer estas practicas,
involucrando a todos los participantes. Ademas, llegan a la conclusion que es una opcion
para la mejora socioecondémica, ya que los resultados en un impacto positivo gracias a las
ferias de comercio justo implementadas en Chimborazo y Riobamba, teniendo un gran
numero de beneficiarios (Moreno & Sani, 2022).

En Pert en el afio 2019, los autores Quispe Pefia Alvaro Alfonso y Flores Chacaltana
Santiago Alexander en su plan de tesis titulado: Desarrollo de un sistema de comercializacion

para gestionar los procesos de la empresa D MICKY. Se menciona que los sistemas
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de comercializacion deben adaptarse a las necesidades del usuario final, donde se selecciona
las herramientas adecuadas para presentar estabilidad donde permita la categorizacion de
clientes. Donde se logra obtener que el ejecutar sistemas de comercializacion mejora la
organizacion, eltiempo de respuesta, la toma de decisiones y la optimizacién de los procesos
en la empresa (Quispe & Flores, 2019).

Ademas, en Nicaragua en el afio 2020, los autores Loyda Eunice Arias Tijerino,
Alexis Miguel Fonseca Espinoza y Felipe Alejandro Cuadra Morgan en su trabajo de
investigacion titulado Elementos del sistema de comercializacién que influyen en la
segmentacion y posicionamiento de mercado. Los sistemas en marketing se centran en la
planificacion, fijacionde precios y comercializacion que satisfacen las necesidades de los
clientes, influyen en la segmentacion del mercado y posicionando a una empresa para lograr
los objetivos comerciales. Donde se concluye que es importante conocer los canales de
comercializacion, la segmentaciondel mercado y los factores que afectan la comercializacion
ademés de como influyen en las ventas, ademas de que los sistemas de comercializacion son
esenciales para toda la organizacionpara lograr cumplir con sus objetivos y de esta manera
poder tener una buena distribucién del servicio al consumidor final (Aria et al. 2020).

2.2. Marco teorico (fundamentacion)
2.2.1. Resefia Historica

La situacion del mercado de la ciudad llevé al Municipio de Riobamba a crear "San
Pedro de Riobamba", municipio de productos agricolas, mediante el Reglamento 012-2002,
elcual posteriormente sufrio varias reformas el 15 de abril de 2010. Se constituyé EP-
EMMPA, entidad juridica de "San Pedro de Riobamba", municipio de mercados de
productores agricolas.Las actividades del PE — EMMPA se rigen por la Constitucion de la
Republica del Ecuador. Sin embargo, esta sujeto al Convenio Orgénico sobre Organizacion

Territorial, al Convenio Organico sobre autonomia, descentralizacion, proyeccion y finanzas
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publicas, a la Ley Organica de Empresas del Estado y al Reglamento para la Regulacién de los
Servicios Publicos.Ademas, con base en la guia de clasificacion y evaluacion de puestos y la
guia de funciones laborales, orientamos el uso de un marco organico a través de los procesos
de postulacion y competencias. Este documento define las tasas de remuneracion, las
disposiciones reglamentarias internas generales y especiales y otros requisitos legales
aplicables.

En Chimborazo, y especialmente en la provincia de Riobamba, se cre6 el mercado
comunal de trabajadores agrarios “San Pedro de Riobamba”. Esta organizacion, se establecio
para actuar a modo de intermediario o centro de acopio y ayudar en la distribucién de productos
agricolas locales a diversos puntos a nivel provincial y nacional. Su funcién principal es
fortalecer oferta y demanda, contribuyendo a una mejor comunicacién de productores y
consumidores locales. Los productos agricolas de la ciudad representan la principal actividad
del pueblo de Chimborazo. El mercado se ha convertido en un centro confiable al que la gente
puede acudir para obtener los productos que necesita, con especial atencion a la compra de
productos de consumo.

Hoy, el Mercado del Agricultor San Pedro de Riobamba en Ep-Empa posee una
superficie fisica de 80.000 m2. El espacio incluye callejon, aparcamiento y plataforma
comercial y se organiza en 12 secciones segun el tipo de producto. Ademas, se asegura un
ambiente integral y armonioso mediante la designacion de grandes espacios y espacios verdes
para brindar servicios financieros, administrativos y comerciales.

2.2.2. Ubicacién Geografica

El mercado campesino de “San Pedro de Riobamba” se encuentra ubicado en Ecuador,
en la provincia de Chimborazo, en el canton Riobamba, en el municipio Maldonado, en el sector
de mercado mayorista, su direccion es Avda. Leopoldo Freire y Avda. Circunvalencia

Teléfono:032626180 - 032626189.
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Figura 1

Ubicacion Geogréfica del Mercado Mayorista

M)

Nota. Adaptado de Ubicacion Geogréfica del Mercado Mayorista, Google Maps, 2024,

(https://maps.app.goo.gl/sjkVdwY9IBKBRZy8H6)

2.1.1.3 Mision

EP-EMMPA es una empresa publica reconocida a nivel nacional que cumple con
estandares de calidad y eficiencia en la comercializacion de productos agricolas, con un
personal que apunta al cliente y usuarios competitivos con mistica de crecimiento institucional.

2.1.1.4  Vision

Esto garantiza una comercializacién Optima para los agricultores, permitiendo un
proceso comercial justo y transparente entre los participantes en el proceso de mercadeo para
compensar las posibilidades de los trabajadores, negociantes y consumidores.
2.2.3. Comercio Justo

Segln los autores Cotera-Fretel y Simoncelli-Bourque (2012), el comercio
internacionaltradicional se basa en relaciones de intercambio dentro de un modelo que genera
injusticia, desigualdad y marginacion. En el caso de la agricultura, los paises nordicos,
importaban productos que no podian producir por su clima para que sus ciudadanos pudieran
consumirlos. Costos laborales en comparacion con precios mas bajos en los paises en

desarrollo, donde la mano de obra se paga menos si se produce en el pais. Los paises
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desarrollados a menudo dependen de las exportaciones de materias primas a los paises
desarrollados para su supervivencia. Los paises industrializados compran materias primas, las
procesan y luego las exportan, principalmente a paises del Sur Global.

Por lo tanto, se logra un movimiento internacional que lucha por la proteccién
econdmica, social, humana y ambiental en todo el mundo, conocida como comercio justo.
Apoyados en un prototipo de negocio que resguarda los derechos humanosy el medio ambiente.
(Coordinadora Estatal Del Comercio Justo, 2016).

Ademas, cuando de comercio justo se menciona la importancia de la negociacion, que
para Mendoza (2020) se refiere a un proceso en el que multiples partes interactan con el fin
de llegar aunacuerdo mutuamente beneficioso. Aungue guardasimilitudes con la venta, existen
diferencias fundamentales. En la venta, el objetivo es persuadir al posible cliente para que tome
unadecision en linea con los intereses del vendedor, procurando siempre un resultado favorable
para ambas partes.

Entonces el comercio justo se centra desde la produccion hasta el consumo de una forma
que todos los individuos que participan en la cadena sean conscientes de la manera de producir
y de consumir respetando un pago justo y él cuido del ambiente. Es un modelo que pretende
fortalecer la actividad de todas las entidades que advierten en la cadena de valor y fomentar
unagestion responsable (Coscione & Mulder, 2017, p. 29).

Por una parte, el comercio propone como fuente fundamental a los seres humanos como
agricultores, productores, comerciantes y distribuidores lo cual conlleva a un trato igualitario
con un pago justo y una distribucién mas equitativa de sus productos sin vulnerar los derechos
humanos de pequefios, medianos y grandes productores fomentando una gestion responsable
eigualitaria, donde pudimos observar que en lo que respecta a comercio justo, en el mercado

detrabajadores agricolas en San Pedro de Riobamba existe un nivel inferior.
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2.1.1.5 Historia del Comercio Justo

La corriente surgi6 en EE. UU., en los afios 1940 - 1950. Fue alli donde se elaboraron
losprimeros planes. Diez Mil Aldeas (primeramente, Self-Help Crafts) comenzé a comprar
bordados de Puerto Rico, y otra organizacion, SERRV, vendid artesanias hechas en
colectividades del sur. Estos artesanos han venido luchando contra los bajos precios, los altos
margenes y la dependencia de intermediarios en mercados internacionales. A través de esta
nueva forma de comercio cooperativo, vieron una oportunidad de asegurar ingresos suficientes
para la produccion, evitar intermediarios y brindar facil acceso a los mercados internacionales
(Coordinadora Estatal Del Comercio Justo, 2016).

La primera tienda oficial abrié sus puertas en 1958. Casi al mismo tiempo, las
Organizaciones No Gubernamentales (ONG) Oxfam, con sede en el Reino Unido, comenz6
a vender artesanias hechas por refugiados chinos en Europa desde sus hogares. Unos afios
maés tarde, en 1964, fundd la primera Organizacion de Comercio Justo. Ese mismo afio, los
Ilamadospaises del tercer mundo, plantearon el lema "Comercio, no ayuda" y pidieron a la
UNCTAD que adoptara normas comerciales justas. (Coordinadora Estatal Del Comercio
Justo, 2016, p. 5).

Hoy, la feria retine a alrededor de 30.000 productores y organizaciones de trabajadores
de més de cincuenta paises de Latinoamérica, y sus productos se venden en miles de tiendas
decomercio justo en todo el mundo. La Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo (CECJ)
fueestablecida en Ecuador en 2003 por iniciativa de la organizacion bananera local El Oro.
Actualmente retine a nueve organizaciones de comercio justo a nivel nacional, que representan
a mas de 8.000 familias productoras de café, cacao, banano, hierbas y quinua (Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, 2020).

Ecuador cuenta con numerosas organizaciones de productores que ofrece una extensa

variacion de productos y servicios afines con la comercializacion directa, incluyendo grandes
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grupos econdémicos y cooperativas que desarrollan interesantes actividades comerciales y
proyectos dirigidos a los diferentes mercados, con impacto social y econémico.

En este sentido, la funcion del “Comercio Justo”, es mejorar la comercializacion de
losproductores agrarios. Asumiendo uno de los principales propdsitos del comercio justo, que
consiste en pagar precios ecuanimes a los agricultores para obtener remuneracion equitativa
porsu labor. Son responsables del costo del trabajo, produccion y administrativos del proceso
productivo.

2.1.1.6  Marco legal del comercio justo

En la Ley Marco de Economia de las Personas y de la Participacién (LOESP) - 2023,
vemos que el articulo 1 protege a unacorrelacion de compensacion comercial establecida como
base del comercio justo para el intercambio y comercializacién, en relacion con el consumo
responsable y la colaboracion. En este articulo: Para efectos de esta Ley, el término "economia
popular solidaria” significa una forma de organizacion econémica cuyos miembros,
individualo colectivamente, se dedican a los procesos de produccién, intercambio, venta y
financiamientoy organizan y desarrollan bienes. Consumo de bienes. Y el servicio. Basado en
la cooperacion,la colaboracién y las relaciones mutuas, priorizando el trabajo y las personas
como esencia y finalidad de las actividades, orientadas al buen vivir, en armonia con la
naturaleza, el servicio més alla de la propiedad, la acumulacion de ganancias y capital, la
satisfaccion de necesidadese ingresos (Ley Orgéanica De Economia Popular Y Solidaria, 2018)

Por otro lado, el principal objetivo del movimiento de comercio justo es garantizar
quelos productores agricolas y artesanales tengan acceso directo al mercado de sus productos
en condiciones mas justas y equitativas. Es por eso, el esfuerzo en promover el consumo
responsable a través de una comercializacion sostenible y solidaria, que muestre el atrevimiento

del productor y sus organizaciones (Coscione & Mulder, 2017).
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2.1.1.7  Principios del comercio justo

Son consistentes con los estandares de implementacion del comercio justo definidos por

la Coordinadora Estatal del Comercio Justo (2006) para garantizar condiciones apropiadas en

la produccién, distribucion y venta de productos. IFAT ha creado 10 estandares de comercio

justo descritos a continuacion:
Figura 2
Principios

OPORTUNIDADES TRANSPARENCIA Y PRACTICAS 4 PAGO JUSTO = NOAL TRABAJOINFANTIL, NOALADISCRIMINACION,
PARA PRODUCTORES RESPONSABILIDAD COMERCIALES JUSTAS e AL TRABAJO FORZ0S0 [GUALDAD DE GENER,

DESFAVORECIDOS LIBERTAD DEASOCIACION
0000

DESARROLLO DE PROMOCION DEL 1 RESPETO AL
CAPACIDADES COMERCI0 JUSTO MEDIO AMBIENTE

<

Nota. Adaptado de (Coordinadora Estatal del Comercio Justo, 2016), (https://cbmerciojusto.org/que—es—el—

comercio-justo/los-10-principios-internacionales/).

1.- Creando oportunidades para personas con problemas econémicos.

2.- Ser abierto y responsable en las relaciones comerciales.

3.- Mejorar la calificacién de los productores para la independencia.

4.- Fomentar el comercio justo e informar a los consumidores.

5.- Pagar precios justos que cubran los costos de produccion y aseguren salarios justos.
6.- Valoracion y empoderamiento de la mujer en el proceso productivo.

7.- Garantizar condiciones de trabajo seguras y saludables.

8.- Respetar los derechos de los nifios y no utilizar trabajo infantil.

9.- Promocion de practicas ambientalmente responsables en la produccion.

10.- Mantener relaciones comerciales apoyadas en cooperacion, confianza y respeto mutuo.
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2.1.1.8  Aporte del Comercio Justo a pequefios productores

Déandoles voz y reconociendo su lugar como representantes claves en su progreso y el
de sus comunidades (Guia Divulgativa I, 2018). Estos grupos, inicialmente de caracter
informal, suelen acabar organizandose legalmente como cooperativas, promueven su
crecimiento comunitario. Este tipo de organizacion democratica se basa en la cooperacion de
todos los socios, lo que permite obtener y distribuir los recursos y bienes de la asociacion.
Ademas, de acuerdo con los principios del "comercio justo”, las cooperativas de produccién
invierten una parte de sus ganancias en la mejora de productos y el desarrollo comunitario,
principalmente a través de proyectos enfocados a la educacion y la salud.

2.1.1.9 Ventajas
e Acceso a nuevos mercados internacionales.

e Precio adecuado del producto.
e Asistencia técnica.

2.1.1.10 EIl comercio justo y el consumo responsable

Estos dos factores estan singularmente vinculados con el “Comercio Justo” (Guia
Divulgativa Il, 2018). Dada la posicion del comprador en el sistema de comercio global, existe
tanto la oportunidad como la necesidad de participar en un consumo responsable. Es decir,
siempre que los consumidores deciden comprar un producto, necesitan saber si su eleccién
respalda o perjudica a la empresa y su modelo de produccion.

Entonces el consumo responsable implica modificar los habitos de consumo para
alinearlos con necesidades genuinas y buscar activamente opciones de mercado que prioricen
la proteccidn del medio ambiente y la igualdad social.

El consumo responsable tiene como objetivo principal tres aspectos fundamentales
como son:

e Consumo ético: Esto significa que creemos que es importante consumir menos. Esto
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significa adaptarse a lo que realmente necesitas.

e Consumo social o solidario: Consiste en tener en cuenta un conjunto de normas sociales
que deben aplicarse no sélo en terceros paises, sino también en nuestro propio entorno,a
saber, el pago justo por el trabajo relacionado con el producto y la eliminacién de la
discriminacion.

e Consumo verde: Considere las famosas "R" del movimiento verde: reducir, reutilizar y
reciclar. Aqui también se practica la agricultura y la ganaderia ecoldgicas.

2.1.1.11 Importancia del Comercio Justo

Desde la perspectiva comercial, se ha desempefiado un papel crucial al establecer un
equilibrio de precios y promover el desarrollo de nuevos productos no convencionales,
especialmente en la cadena de pequefios, medianos e incluso productores familiares. Este
impulso ha fortalecido a estos actores, otorgandoles mayor vigor, presencia y empoderamiento
en el mercado, al mismo tiempo que ha creado alternativas significativas para los consumidores.
(ABC del Comercio Justo, 2003).

Ademas, el Comercio Justo ha facilitado la formacion de asociaciones, generando una
mayor solidaridad en la produccion y asegurando una materia prima garantizada. Esta practica
ha contribuido a la creacion de una conciencia mas profunda en los consumidores, incorporando
una ética en el comercio que aporta un poco mas que la accion econémica.

En el ambito social, el impacto del comercio justo se refleja en la promocion de salarios
mas equitativos y en la legitimacion de prioridades justas. Su enfoque multidimensional ha
propiciado una sensibilizacion convergente entre el sector publico y privado, generando un
mayor conocimiento de la importancia de la economia social y una expresién mas equitativa

enla distribucion de recursos y beneficios.
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Algunos autores relevantes que han abordado la importancia del Comercio Justo
incluyen a Michael J. Hiscox, quien en su libro "Commerce and Coalitions: How Trade Affects
Domestic Political Alignments" (2002), explora la relacién entre el comercio internacional y
lapolitica doméstica. Asimismo, el trabajo de Raynold y Murray en "Fair Trade: The
Challengesof Transforming Globalization” (2007), proporciona una perspectiva integral sobre
los desafiosy beneficios del Comercio Justo en el contexto de la globalizacion. Estas obras
ofrecen valiosasreflexiones sobre la dimension econémica y politica del Comercio Justo.
2.2.4. Sistemas de comercializacion

En cuanto a los productos agricolas y pecuarios, se entiende como la cadena a través
dela cual los productos antes mencionados se desplazan desde el lugar de produccion hasta el
consumidor final. (Pimentel, 2008), los sistemas de comercializacion también desempefian un
lugar significativo en el suministro de alimentos a consumidores.

Por otro lado, el marketing de productos Diaz (2014), es el acto de planificar y
organizarla serie de actividades necesarias para garantizar que los clientes compren productos
o0 serviciosen el lugar y momento adecuados. Tu creas tu propio mercado, lo sabes, lo
consumes. Dentro del mercado, hay muchas maneras en que los productores agricolas pueden
ingresar al sistema de comercializacion intercambiando primero productos con otras
entidades. A esto también sele Ilama marketing en el primer canal o marketing primario
(Larrea, 2008).

Para Bertalanffy (1968) se refiere a un sistema como un conjunto de elementos que
interactlan o conjuntos de elementos relacionados entre si y con el entorno. EI mismo amplia
su concepto sobre sistema, donde menciona los sistemas sin importar la diversidad de su
complejidad estan presentes en cualquier plano de la realidad, inclusive, que la realidad se
constituye por sistemas.

Mientras que la comercializacién se puede definir como un conjunto de funciones que
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se desarrollan desde que un producto sale de las instalaciones del fabricante hasta que llega

al consumidor a traves del mercado. Es el medio por el cual suceden las transferencias e

intercambios realizados por diferentes representantes implicados en la cadena productiva. El

propdsito es crear relaciones leales con los clientes para que se sientan seguros y satisfechos

con el producto o servicio y permitir que el negocio crezca y tenga éxito satisfaciendo las

necesidades de los clientes. EI marketing consiste en identificar el gusto de los clientes y

complacer mejor que la competencia para generar beneficios (Instituto Interamericano de

Cooperacidn para la Agricultura, 2018).

Para detectar las necesidades de los clientes se utiliza la matriz de comercializacion que

incluye las siete “p”, segtin IICA beneficios (2018):

Producto y/o servicio: que ofreces a tus clientes. Es un elemento clave para
satisfacerestas necesidades.

Fijacion de precios: proceso de establecer un precio razonable, que sean rentables
peroacorde al poder adquisitivo del cliente.

Promocion: presentar productos a los clientes y animarlos a comprar.

Lugar: Se refiere a como llega el producto o servicio al consumidor.

Personas: Estas son las personas clave que usted contrata y capacita para hacer que su
empresa sea Unica.

Proceso: cOmo se organiza el trabajo para entregar un producto al cliente. Los procesos
claros y bien estructurados garantizan que sus bienes y servicios cumplan con ciertos
estandares de calidad y se entreguen facilmente a sus clientes.

Evidenciatangible: defina la percepcion de su empresa en lamente del cliente e incluya

tanta informacion tangible como sea posible en sus interacciones con el cliente.
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2.2.5. Segmento de mercado

Los consumidores en el mercado tienen diferentes gustos, preferencias, actitudes y
experiencias de compra. Ademas, permite dividir mercados grandes y dispares en varios
fragmentos para que puedan ingresar de manera mas efectiva a esos segmentos con productos
y servicios que satisfagan las necesidades especificas de los clientes (Kotler & Armstrong,
2012, p. 165).

Para Mulhern (1999) debido a que los beneficios son de suma importancia, se argumenta
que el valor para el cliente basado en los beneficios recibidos es una base importante para la
segmentacion conductual.

2.2.6. Mercado meta

Esta formado por un grupo de consumidores que participan una necesidad de
caracteristica comun que la empresa decide solucionar. La segmentacion debe ser el foco de
suestrategia de marketing (Kotler & Armstrong, 2012).

2.2.7. Posicionamiento de mercado

Es una parte significativa que determina la imagen de la marca. Este es un concepto
basico y general que subyace a la mensajeria y la comunicacion proactivas con sus clientes.
Demuestra una ventaja competitiva sobre la competencia. Proporcionar objetivos de
comunicacion muy claros y grupos objetivos especificos (Sterman, 2013).

2.2.8. Variables para segmentar un mercado
Segmentacion geografica

Este mercado se puede dividir en regional, nacional, regional, local, etc. Significa

dividirlo en diferentes unidades geograficas. Si su organizacion puede operar en multiples

geografias, preste atencién a las diferencias en necesidades y deseos. Ubicacion.
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Segmentacion psicografica

Se encarga de dividir a los clientes en varios segmentos en funcion de diferentes
caracteristicas de las personas como personalidad, calidad de vida y nivel social. Incluso dentro
de un mismo grupo, las personas pueden tener caracteristicas psicoldgicas diferentes.
Segmentacion demografica

Se obtiene con las variables de edad, sexo, estado civil, ingresos, ocupacion, nivel
educativo y la raza.
° Segmentacion conductual

Los clientes se segmentan en funcion de su conocimiento, actitud, uso o reaccién ante
el producto. Muchos especialistas en marketing creen que las variables de comportamiento son
el mejor punto de partida para crear segmentos de mercado (Kotler & Armstrong, 2012, pp.
165-170).
e Canal de distribucion/comercializacion

Stern (1998) afirma que puede verse como un conjunto de estructuras relacionadas
involucradas en el proceso de hacer que un producto o servicio esté disponible para el consumo.
Ademas, es el camino que recorre un producto desde su origen hasta el final. Segun
Kotler, et al., (2009), es un grupo de organizaciones independientes dedicadas a proporcionar
un producto o servicio a usuarios finales o usuarios industriales. Los canales de
comercializacion son importantes porque permiten a los clientes satisfacer sus necesidades
deacceso a productos o servicios reduciendo el tiempo Yy la distancia. También promueve
economias de escala para permitir que los miembros del canal crezcan (Acosta, 2017). La
funcidn es acortar la distancia que pueden transportarse desde el origen hasta el consumidor
final. Ademas, a los canales de distribucién (Sainz de Vicufia Ancin, 2000) les corresponden

las siguientes funciones:
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e Toma de decisiones y ventas centralizadas.

e Comprimir el volumen de actividades comerciales.

e Puede ajustar calidad y cantidad ofrecida.

e Participacion en la inversion de productos.

e Proporcionar comunicacion efectiva.

e Realiza tareas tales como transporte, almacenamiento, entrega de productos y
publicidad.

e Contribuye a la reduccion de costes de venta y transporte.

e Puede formar parte del patrimonio del productor.

e Participar en el flujo de comercializacion.

2.1.1.12 Sistemas de comercializacion directa

Para Acosta (2017) este sistema o canal de comercializacion directa tiene como
principal caracteristica “la inexistencia de intermediarios, es decir, la relacion se origina entre
productores y consumidores. Se usa a menudo este sistema en los servicios, al ser bienes
intangibles, se producen y consumen simultaneamente”.

Para Mendoza (2017) considera que la comercializacion de un producto se debe
realizarde forma directa de ser posible y evitar la intervencién de los intermediarios si la
transaccion lopermite. Porque permite que productos reciba un mayor beneficio al momento
de comercializarsu producto,

Un sistema de comercializacion directa segun Silva (2022) un programa o solucion
disefiado para facilitar las transacciones comerciales entre empresas y consumidores sin

necesidad de terceros o intermediarios.
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Figura 3

Distribucion Directa

Distribucion Directa

B — 2

Empresa Cliente
productora Final

Nota. Adaptado de Distribucion directa, Dirconfidencial, 2016, (https://dircomfidencial.com/wp-
content/uploads/2016/10/Copy-of-Proceso-de-venta-personal-1-768x432.png)
Presentar este sistema de distribucion directa presenta sus ventajas y desventajas como

vemos en la tabla 1 a continuacion:

Tabla 1l

Ventajas y Desventajas del Sistema de comercializacién Directa

Sistema de comercializacion directa

Ventajas Desventajas

Mayor rentabilidad eliminando intermediarios Dificultad al encontrar canales directos de
comercializacion.
Retroalimentacion directa en primera persona con el Requiere una mayor de dedicacion de tiempo ytrabajo

consumidor final

Unifica el trabajo de promocion y distribucion. Requiere mantenimiento de stock de seguridad.

Nota. Adaptado de Distribucion directa, Dirconfidencial, 2016.

2.1.1.13 Sistemas de comercializacion indirecta

Un sistema de comercializacion indirecta es aquel sistema que se encuentra conformado
por la empresa productora o lugar de origen del producto, dos o0 més intermediarios para llegar
al final con el consumidor final es por eso por lo que es un sistema mas largo para poder llegar

a su destinatario (Pineida, 2018).
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Dentro de este sistema de distribucién indirecto o largo presenta un nuevo enfoque
acerca de la labor que presentan ciertos intermediarios en la comercializacion de un bien o
servicio. Para Acosta (2017), si lo analizamos més de cerca, vemos que el trabajo realizado
porlos intermediarios tiene un impacto mucho mayor que los aumentos de precios, porque

brindana los consumidores una oferta de productos centralizada que les permite elegir.

Figura 4

Distribucion Indirecta

Distribucion Indirecta

L
Empresa Mayorista Minorista Cliente
productora Final
Nota. Adaptado de Distribucion directa, Dirconfidencial, 2016,

(https://dircomfidencial.com/wp-content/uploads/2016/10/Copy-of-Proceso-de-venta-personal-768x432.png)

Dentro de este sistema de comercializacion se presenta algunas ventajas o desventajas

que se presentan al momento de escoger este sistema como vemos en la tabla 2 a continuacion:

Tabla 2

Ventajas y Desventajas del sistema de comercializacion Indirecta

Sistema de comercializacion indirecta

Ventajas Desventajas
Menor costo en almacenamiento Precios mayores al consumidor final
Mayor nivel de alcance Menor control de las empresas
Menor costo en logistica Mayor tiempo en el que el producto le llega al

consumidor final

Nota. Adaptado de Distribucién Indirecta, Dirconfidencial, 2016
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2.1.1.14 Importancia de los sistemas de comercializacion

Es cierto que pocos fabricantes venden sus productos directamente al consumidor final.
En cambio, muchas personas decidieron vender sus productos a través de intermediarios. Se
representa como un conjunto de organizaciones interconectadas que facilitan el acceso y
consumo de un producto o servicio por parte de consumidores o usuarios empresariales (Kotler
& Armstrong, 2012).

Para Field (2022) instalar un buen sistema de comercializacion “Le ayudara a escalar
lafacturacion, minimizar la cantidad de ventas perdidas, obtener completo control sobre el flujo
de clientes, administrar mejor todos los puntos de venta minoristas, y crear rapidamente

planogramas y equipos de diferentes formatos”.

38



CAPITULO I1I. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Investigacion.

Para realizar este trabajo de investigacion se aplico, el tipo de investigacion descriptiva
y de campo.
3.1.1. Investigacion descriptiva

Se describié el fendbmeno que se estudiado, el comercio justo y los sistemas de
comercializacién en el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA). Donde se obtuvo toda la informacion necesaria de las dos variables a estudiadas.

La investigacion descriptiva segin Bernal (2010) “orienta las preguntas de
investigacion formuladas por el investigador; Cuando se formulan hipétesis en una
investigacion descriptiva, se formulan en el nivel descriptivo y se prueban las hipétesis™ (pag.
113). Ademas, la investigacion descriptiva se soporta principalmente en técnicas como la
encuesta, la entrevista, la observacién y la revision documental.
3.1.2. Investigacion de campo

Como dice Guzman (2020) que lo mejor es recoger informacion de primera mano,
aqui se lo haré de primera mano en la EP-EMMPA.
3.2.  Disefio de Investigacion

Esta investigacién tiene un disefio no experimental porque en su desarrollo no se
procedioé a manipular ningln tipo de variable y todo se manejo tal como se encuentra en su
medio.
3.3.  Técnicas de recoleccion de Datos

Los métodos de investigacion implican un conjunto de procedimientos estructurados
sistematicamente que guian a los investigadores a profundizar el conocimiento y sugerir
nuevas direcciones de investigacion. Pueden utilizarse en cualquier campo del conocimiento

que persiga la légica y la comprension del conocimiento cientifico sobre los hechos y
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acontecimientos que nos rodean. (Maya, 2014).
3.3.1. Encuesta

Se realizaron encuestas a un grupo de comerciantes ubicados en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA), con el fin de recabar
informacion clara y concisa.

3.3.2. Cuestionario

Consta de un cuestionario con preguntas claras y concisas que ayudaron a recolectar
la informacion necesaria.

3.4. Poblacion de estudio y tamafio de muestra

Para determinar la poblacion de estudio primero debe especificar lugar, qué o quién
va a ser medido o analizado, es decir, quien o quienes son el objeto de investigacion. Esta
decision depende del estudio, sus objetivos y disefio. (Camacho de Baez, 2008).

El nimero de poblacion se encontr6 la pagina web del Mercado de Productores
Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA), el cual establece que en el mismo existen
998 comerciantes registrados (EP-EMMPA, 2023).

Tamafio poblacional de los comerciantes del Mercado de Productores Agricolas San

Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

Tabla 3

Tamafio poblacional de los comerciantes del Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-

EMMPA).
Personal Unidad de Observacion No
Interno Comerciantes registrados dentro del Mercado de | 998

Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-

EMMPA).
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Nota. Pagina web del Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA)

Elaborado Por: Garcia y Vallejo, (2023)

3.4.1. Muestra

Una muestra se compone de unidades seleccionadas de un determinado conjunto de
unidades. Cuando la poblacién es muy grande se aplica la muestra que esta conformada por
unidades seleccionas. Se define como un subgrupo de una poblacion que es fiel reflejo de ese
grupo Yy tiene los valores de esta (Camacho de Baez, 2008).

En este trabajo de investigacion se aplicara la formula para el calculo de muestras
finitas, ya que mediante la investigacién no se han encontrado trabajos relacionados con el
tema de investigacion, ademas se utiliza el 0.07% en error admisible como méximo para
obtener un tamafio de la muestra mas manejable para realizar las encuestas, formula donde no
ingresan datos probabilisticos que puedan ser remplazadosenpy g.

Formula para obtener la muestra
m =998
e = 0.07 error méaximo admisible

n= 170 personas

3 m
n_ez*(m—1)+1

~ 998
"= 0.072 (998 — 1) + 1

n = 169,57
n=170
Se aplic6 a 170 comerciantes las respectivas encuestas.
3.5.  Hipotesis de ser el caso
Una hipdtesis es una guia para un estudio o investigacion. Una hipoétesis se define
como una explicacion propuesta para el fenémeno en estudio que describe lo que estamos

tratando de probar. Se derivan de teorias existentes y deben formularse como proposiciones.
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De hecho, esta es una respuesta preliminar a la pregunta de investigacién. Es importante
recordar que en la vida cotidiana constantemente hacemos suposiciones sobre muchas cosas
y examinamos su realidad. (Sampieri , 2014).

3.5.1. Hipotesis Nula

Hy: El comercio justo no influye en los sistemas de comercializacion en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

3.5.2. Hipdtesis alternativa

H;: El comercio justo influye en los sistemas de comercializacion en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

3.6.  Métodos de andlisis, y procesamiento de datos

Mediante el uso del Software SPSS, permiti6 analizar los datos recopilados en las
encuestas, con el fin de aprobar o rechazar las hipétesis planteadas en el trabajo de
investigacion.

Se llevo a cabo el analisis de los resultados, interpretando la informacién recopilada
para asi poder establecer comparaciones e interpretaciones que ayudaron a comprender el
proposito de la investigacion, ademas permitié a la comparacion de estos resultados con los
resultados citados en los antecedentes.

3.7.  Unidad de analisis

La unidad de andlisis son los comerciantes del Mercado de Productores Agricolas San
Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

3.8.  Verificacion del supuesto de normalidad de datos

Para explicar la verificacion del supuesto de normalidad de datos se utilizd
Kolmogorov-Smirnov, por lo que en el proyecto de investigacion se tiene una muestra mayor
a 50. La prueba de Kolmogorov-Smirnov es muy Util para probar la normalidad y generar

gréficas de probabilidad normal a partir del mismo analisis. Esto se debe a que las pruebas de
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normalidad y los graficos de probabilidad son generalmente las mejores herramientas para

evaluar la normalidad (Anderson, Sweeney, & Williams, 2016)
Tabla 4
Pruebas de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
2. (Considera usted que sus productos ,195 170 ,000
son valorados con un precio justo dentro
del Mercado de Productores Agricolas
San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA)?
15. ¢ Considera que se debe menorar la ,534 170 ,000

cantidad de intermediarios posibles y
establecer un modelo de comercio o

venta mas directa con el consumidor?

Nota. La tabla muestra la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov obtenido por la
encuesta de la investigacion. Realizado por Garcia Jenifer y Vallejo David

Al tener un enfoque no paramétrico utilizamos un estadistico para el efecto. En la ley
de Kolmogorov-Simirnov si (p) es menor que 0,05 se rechaza la hipdtesis nula hipotesis nula
Hoy se acepta la hipdtesis alterna Hi, por lo tanto, en el trabajo de investigacion presente se
acepta la hipdtesis alterna H1, ya que es una estadistica no paramétrica con una distribucion
libre y normal.
3.9. Estadistica de fiabilidad

Cuando se hace referencia a instrumentos de medicion en las ciencias sociales y del
comportamiento, estas dos propiedades se consideran aspectos clave de la Ilamada "validez

psicométrica” del instrumento. (Cohen, Ronald, & Swerdlick, 2001).
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Tabla s

Interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia
09al Excelente
0,7a0,99 Muy Bueno
0,5a0,7 Confiable
0,3a0,5 Regular
0a0,3 Deficiente

Nota. Obtenido por la encuesta de la investigacion. Realizado por Garcia Jenifer y Vallejo

David

Tabla 6

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

122 15

Nota. Obtenido por la encuesta de la investigacion, Realizado por Garcia Jenifer y Vallejo
David
Cabe marcar que el resultado obtenido en el Alfa de Cronbach es de 0,722 el mismo

que se puede definir segun la tabla 4 el nivel de consistencia es muy bueno.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1.  Anélisis

Este capitulo describe y analiza los resultados relacionados con los objetivos
anteriores. Se obtuvieron resultados de la encuesta, para ello se utilizo el software IBM SPSS
25.0, lo que permitié tabular los resultados y luego analizarlos mas a fondo. Como resultado,
una vez recolectados los datos, se analizaron, los siguientes pasos: tabular los datos segun las
frecuencias de cada alternativa, de acuerdo con la escala establecida, computar los porcentajes

de cada item y elaborar los graficos correspondientes, descritos a continuacion.

Tabla 7

Pregunta 1.

Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado Total
Primaria 83 48,8 48,8 48,8
Secundaria 74 43,5 43,5 92,4
Educacion Superior 13 7,6 7,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos alcanzados de la encueta aplicada EP-EMMPA, procesados IBM SPSS 25.0 Autores: Garcia,
Vallejo (2024).
Figura 5

Grafica pregunta 1.

1. Seleccione el nivel de

educacion maximo
alcanzado.

[l Primaria

M Secundaria

W Educacion Superior

Nota. Datos obtenidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).
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Andlisis e interpretacion

La tabla proporciona informacidn sobre el nivel de educacién maximo alcanzado por
los productores del mercado Mayorista San Pedro de Riobamba. Se observa que la mayoria
delos encuestados han completado la educacién primaria, representando el 48.8% del total.
Le sigue la educacion secundaria, con el 43.5% de los encuestados. Por otro lado, solo un
pequefio porcentaje, el 7.6%, ha alcanzado la educacion superior. En resumen, la mayoria de
las personasencuestadas tienen educacion primaria o secundaria, mientras que una minoria ha
continuado sus estudios en la educacion superior.

El grafico circular muestra que la mayoria de la poblacion (48,82%) se encuentra en
elnivel educativo de primaria. Le sigue la poblacién con educacién secundaria (43,5%) y
finalmente la poblacion con educacion superior (7,85%).

El grafico refleja una poblacion con un nivel educativo bajo en su mayoria, lo que

podria tener un impacto contradictorio en el desarrollo econémico y social.

Tabla 8

Pregunta 2

Frecuencia Porcentaje Vélido Acumulado Total
Siempre 55 32,4 32,4 32,4
Casi Siempre 40 23,5 23,5 55,9
A veces 56 32,9 32,9 88,8
Caso nunca 11 6,5 6,5 95,3
Nunca 8 4,7 4,7 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

46



Figura 6

Gréfica pregunta 2

2. ;Considera usted que sus
productos son valorados con un
precio justo dentro del Mercado
de Productores Agricolas San
Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA)?

M siempre

M Casi Siempre
WA veces
Ecaso nunca
CNunca

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Andlisis e interpretacion

Este cuadro proporciona datos sobre las opiniones de los productores agricolas sobre
si creen que sus productos tienen un valor justo en el Mercado de Productores Agricolas San
Pedro de Riobamba (EP-EMMPA). Se observa una percepcién positiva en casi la totalidad
de los encuestados, ya que el 32.4% afirma que siempre reciben un precio ecuanime por sus
productos, seguido por un 23.5% que indica que casi siempre es asi. Sin embargo, una
proporcion significativa, el 32.9%, responde que a veces sus productos son valorados con un
precio justo,mientras que un pequefio porcentaje, el 6.5%, siente que casi nuncalo son. Ademas,
una minoriaabsoluta, el 4.7%, manifiesta que nunca reciben un precio justo por sus productos.
En resumen,aunque la mayoria percibe que sus productos son valorados de manera justa en el
mercado, existe una proporcion notable que tiene dudas o considera que esto no ocurre
siempre.

El gréfico circular muestra la distribucién de las respuestas a la pregunta 2, y a la
interrogante, la mayoria de los encuestados (56,47%) cree: Sus productos tienen un precio

justo,o casi siempre un precio justo, en el mercado de agricultores de San Pedro de Riobamba.
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Sin embargo, un nimero importante (38,82%) cree que los precios no siempre 0 nunca son

justos.

Tabla 9

Pregunta 3

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Siempre 126 74,1 74,1 74,1
Casi siempre 42 24,7 247 98,8
A veces 2 1,2 1,2 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
Figura 7

Gréfica pregunta 3

3. ¢Los productos
que vende usted,
satisfacen las
necesidades de sus

clientes?

[ Siempre
M Casi siempre
WA veces

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).

Anélisis e interpretacion

La tabla proporciona informacién sobre el conocimiento de los productores acerca de
silos productos que venden satisfacen las necesidades de sus clientes. Se destaca que una
abrumadora mayoria, representada por el 74.1%, afirma que siempre logran abastecer
gratamente a sus clientes. Ademas, un 24.7% indica que esto ocurre casi siempre. Solo una

minoria muy pequefia, el 1.2%, menciona que a veces sus productos logran satisfacer las
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necesidades de los clientes. En resumen, la gran mayoria de los productores consideran que
losproductos que ofrecen cumplen consistentemente con las expectativas y necesidades de sus

clientes, lo que sugiere un alto nivel de satisfaccion y calidad en sus productos.

El grafico circular presentado muestra la pregunta especifica que se plante6 fue: "¢ Los
productos que vende usted satisfacen las necesidades de sus clientes?" La mayoria de los
clientes (74.12%) encuestados indicaron que los productos que utilizan satisfacen sus
necesidades a veces. Esto significa que, si bien los productos son Gtiles en general, no siempre
cumplen con todas las expectativas de los clientes, un porcentaje considerable de clientes
(24.71%) esta bastante satisfecho con los productos, ya que indicaron que casi siempre
satisfacen sus necesidades, un pequefio porcentaje de clientes (1.18%) esta totalmente
satisfecho con los productos, ya que indicaron que siempre satisfacen sus necesidades.

En general, el gréafico circular muestra que los productos que se ofrecen tienen una
buena aceptacion por parte de los clientes, con un 98.83% de los encuestados indicando que
satisfacen sus necesidades al menos a veces. Sin embargo, existe un margen de mejora para

lograr la complacencia de los clientes.

Tabla 10

Pregunta 4

Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado Total
Al por mayor 85 50,0 50,0 50,0
Al por menor 84 49,4 49,4 99,4
Al detalle 1 ,6 ,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Figura 8

Graéfica pregunta 4

4.;De qué forma vende sus

productos en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro
de Riobamba?

[ Al por mayor
M Al por menor
WAl detalle

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Analisis e interpretacién

La tabla presenta la distribucion de cémo los productores venden sus productos en el
Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba. Se observa que existe una division
casi equitativa entre la venta al por mayor y al por menor, representando el 50.0% y el 49.4%
respectivamente. Esto sugiere que tanto la venta a gran escala como la venta individual directa
al consumidor tienen una presencia significativa en el mercado. Ademas, una minoria muy
pequeria, el 0.6%, vende al detalle. En resumen, el mercado ofrece opciones tanto paraaquellos
que desean adquirir productos en grandes cantidades como para aquellos que buscan comprar
en menor cantidad o de manera individual.

El gréfico circular muestra que los productores agricolas que venden en el mercado
mayorista prefieren los métodos de venta al por mayor y al por menor, que representan el
50,00% y el 49,41% respectivamente, mientras que el método de venta al detalle es muy poco
usado, con solo el 0,59%. Esto puede deberse a las caracteristicas del mercado mayorista, que
favorecen la venta en grandes cantidades y a precios bajos, y al perfil similar de los vendedores,

que comparten las mismas preferencias y estrategias comerciales.
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Tabla 11

Pregunta 5

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Siempre 36 21,2 21,2 21,2
Casi Siempre 78 45,9 45,9 67,1
A veces 54 31,8 31,8 98,8
Casi nunca 2 1,2 1,2 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0
Autores: Garcia, Vallejo (2024)
Figura 9

Gréfica pregunta 5

5.¢El precio que recibe por sus por
sus productos permite cubrir sus
gastos?

[H siempre

M Casi Siempre
WA veces

[ casi nunca

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Analisis e interpretacion

La tabla analiza si el precio que los productores reciben por sus productos les permite
cubrir sus gastos. Se observa que la mayoria de los encuestados, representando el 67.1%,
indican que casi siempre logran cubrir sus gastos con los precios que reciben por sus
productos.Ademas, un 21.2% afirma que siempre logran hacerlo. Sin embargo, un segmento

significativo,el 31.8%, menciona que a veces los precios no son suficientes para cubrir sus
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gastos. Solo una minoria muy pequefia, el 1.2%, siente que casi nunca logran cubrir sus gastos
con los precios recibidos. En resumen, aunque la mayoria logra cubrir sus gastos, existe una
proporcion notable que experimenta dificultades en ocasiones para hacerlo, lo que indica
cierta variabilidad en la rentabilidad de la produccion agricola.

El grafico circular muestra que los productores agricolas que venden en el mercado
mayorista tienen dificultades econdmicas y no estan satisfechos con los precios que reciben
por sus productos, que no cubren sus gastos en la mayoria de los casos. Esto puede deberse a
factores como competencia, oferta, demanda, costos de produccion, calidad de productos,

otros.Solo el 1,18% de los encuestados afirmo que el precio siempre cubre sus gastos.

Tabla 12

Pregunta 6

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total

Sl 170 100,0 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0

Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Figura 10

Gréfica pregunta 6

6.¢Cree que se deberia de
implementar estrategias de
comercio justo en el mercado?

Esi

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).
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Andlisis e interpretacion

La tabla refleja una respuesta unanime por parte de los encuestados respecto a si creen
que se deberian implementar estrategias de comercio justo en el mercado. Todos los
participantes, representando el 100% de las respuestas validas, estdn a favor de la
implementacion de dichas estrategias. Esto sugiere un fuerte consenso entre los productores
agricolas sobre la importancia y la necesidad de promover practicas comerciales justas en el
mercado. Esta unanimidad sefiala una clara demanda por condiciones equitativas y

transparentes que beneficien a todos los actores involucrados en el intercambio comercial.

Tabla 13

Pregunta 7

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Menos de 1 48 28,2 28,2 28,2
De2a3 99 58,2 58,2 86,5
De3a4 17 10,0 10,0 96,5
De4ab 6 35 3,5 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).

Figura 11

Gréfica pregunta 7

7.¢Cuantos trabajadores estan
actualmente empleados en su
negocio?

B Menos de 1

MD:2a3

MDe3a4

EDe4as

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Andlisis e interpretacion

La tabla proporciona informacion sobre el nimero de trabajadores actualmente
empleados en los negocios del Mercado de Productores San Pedro de Riobamba. Se observa
que los negocios, en su mayoria tienen entre 2 y 3 trabajadores, representando el 58.2%
deltotal de respuestas validas. Ademas, un porcentaje considerable, el 28.2%, tiene menos
de ltrabajador. Un ndmero mucho mas reducido de negocios emplea entre 3 y 4
trabajadores(10.0%), mientras que solo una minoria tiene entre 4 y 5 trabajadores (3.5%).
En resumen, lamayoria de los negocios son pequefios, con solo unos pocos empleados, lo
que sugiere que elsector agricola en este mercado estd compuesto principalmente por micro
y pequefias empresas. La encuesta a 170 personas sobre el tamafio de los negocios encontrd
que la mayoria (61.86%) tiene entre 2 y 5 trabajadores, mientras que un 38.24% tiene menos
de 4. Solo un 10%tiene menos de 1 trabajador. Se presenta la necesidad de indagar ain mas
para confirmar estos resultados y comprender mejor la distribucion del tamafio de los

negocios en la poblacion.

Tabla 14

Pregunta 8

Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado Total
Siempre 70 41,2 41,2 41,2
Casi Siempre 40 23,5 23,5 64,7
A veces 44 25,9 25,9 90,6
Casi Nunca 9 53 53 95,9
Nunca 7 4,1 4,1 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Figura 12

Gréfica pregunta 8

8. ¢Con que frecuencia tiene
acceso a créditos de
financiamiento para la mejora de

su negocio?

[ Siempre

M Casi Siempre
WA veces

E casi Nunca
ONunca

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Andlisis e interpretacion

La tabla analiza la frecuencia con la que los encuestados tienen acceso a créditos de
financiamiento para mejorar sus negocios. Se observa que hay una distribucion variada en las
respuestas. El 41.2% de los encuestados afirma que siempre tienen acceso a créditos para la
mejora de su negocio, mientras que un 23.5% indica que casi siempre cuentan con esta
oportunidad. Por otro lado, un 25.9% menciona que a veces tienen acceso a estos créditos, y
un porcentaje mas pequefio, el 5.3%, dice que casi nunca lo tienen. Ademas, una minoria, el
4.1%,afirma que nunca acceden a créditos de financiamiento para mejorar su negocio. En
resumen, aunque una parte significativa de los encuestados tiene acceso regular a créditos,
también hay una proporcion considerable que enfrenta dificultades en este aspecto, lo que
sugiere posibles desafios en el acceso al financiamiento para la mejora de los negocios
agricolas.

El grafico muestra que en el mercado mayorista tienen acceso a créditos siempre 0 a
veces, mientras que una minoria tiene acceso a créditos casi nunca o nunca. Esto refleja las
diferentes situaciones financieras y las oportunidades de financiamiento que existen para los

negocios en el mercado.
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Tabla 15

Pregunta 9

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Siempre afecta 127 74,7 74,7 74,7
Casi siempre afecta 32 18,8 18,8 93,5
A veces afecta 11 6,5 6,5 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0
Figura 13

Gréfica pregunta 9

9.;Considera usted que el cambio
limatico, el d imi del

manejo integral de plagas y
desconocimiento del cuidado de
suelos afecta al precio de los
productos que vende a sus
clientes?

[ Siempre afecta
M Casi siempre afecta
WA veces afecta

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Analisis e interpretacion

La tabla muestra la percepcion de los encuestados sobre si el cambio climaético, el
desconocimiento del manejo integral de plagas y del cuidado de suelos afectan el precio. Se
destaca que los encuestados, en su mayoria representando el 74.7%, cree que estos factores
siempre afectan al precio de sus productos. Ademas, un 18.8% menciona que casi siempre
tienen un impacto en los precios. Solo una minoria, el 6.5%, opina que a veces estos factores
afectan al precio de sus productos. En resumen, hay un consenso significativo entre los
productores sobre la influencia negativa que el cambio climatico y el desconocimiento en el

manejo de plagas y el cuidado de suelos tienen en los precios de sus productos, lo que sugiere

56



la importancia de abordar estos desafios para garantizar una mayor estabilidad econémica en
el mercado agricola.

La grafica muestra la diversidad de opiniones de 170 personas sobre como el cambio
climatico, el desconocimiento del manejo integral de plagas y el cuidado de suelos afecta al
precio que se venden a sus clientes. La mayoria no ve un impacto constante, pero reconoce que
hay momentos en los que estos factores pueden influir en los precios, mientras que una
minoriatiene una mayor conciencia 0 experiencia de los efectos de estos factores en su
actividad econémica. Esto podria deberse a una falta de informacion, educacion o

sensibilizacion sobre el tema, 0 a una adaptacion o resignacion a las circunstancias.

Tabla 16

Pregunta 10

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Muy Satisfecho 91 53,5 53,5 53,5
Satisfecho 72 42,4 42,4 95,9
Ni satisfecho, ni insatisfecho 7 4,1 4,1 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
Figura 14

Gréfica pregunta 10

10. ¢ Cual es el nivel de satisfaccion

de sus clientes al consumir sus
productos?

[EMuy Satisfecho

W satisfecho

WNi satisfecho, ni insatisfecho

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Andlisis e interpretacion

La tabla analiza el nivel de satisfaccion de los clientes al consumir los productos de
losencuestados. Se observa que la mayoria de los clientes estdn muy satisfechos con los
productos, representando el 53.5% de las respuestas validas. Ademads, un porcentaje
significativo, el 42.4%, indica estar satisfecho con los productos. Solo una pequefia
proporcion, el 4.1%, manifiesta no estar ni satisfecho ni insatisfecho. En resumen, la mayoria
de los clientes muestran una alta satisfaccion con los productos ofrecidos por los encuestados,
lo que sugiere una percepcidn positiva generalizada sobre la calidad y el valor de dichos
productos en el mercado.

La grafica muestra el alto grado de satisfaccion de los clientes al consumir productos,
segln una encuesta a 170 personas. La mayoria esta satisfecha o muy satisfecha con la calidad

y el servicio, mientras que solo un pequefio grupo esta indiferente. Esto implica un buen

desempefio.

Tabla 17

Pregunta 11

Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado Total
Siempre 7 4,1 4,1 4,1
Casi siempre 18 10,6 10,6 14,7
A veces 46 27,1 27,1 41,8
Casi nunca 38 22,4 22,4 64,1
Nunca 61 35,9 35,9 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Figura 15
Gréfica pregunta 11

11.¢Harecibido alguna vez
en el mercado mayorista

capacitaciones sobre el

comercio justo?

M Siempre

M Casi siempre

WA veces

Ecasinunca
CNunca

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Andlisis e interpretacion

La tabla examina si los encuestados han recibido capacitaciones sobre el comercio
justo en el mercado mayorista. Se destaca que una minoria muy pequefia, el 4.1%, afirma
haber recibido estas capacitaciones siempre. Ademas, un 10.6% menciona haberlas recibido
casi siempre. Por otro lado, una proporcion considerable, el 27.1%, indica que las ha recibido
a veces, mientras que un 22.4% dice haberlas recibido casi nunca. Finalmente, la mayoria, el
35.9%, afirma nunca haber recibido capacitaciones sobre el comercio justo en el mercado
mayorista. En resumen, la falta de capacitacion sobre comercio justo en el mercado mayorista
es evidente, ya que la mayoria de los encuestados no han recibido estas capacitaciones, lo que
sugiere una necesidad de mayor conciencia y educacion en este aspecto dentro de este sector
comercial.

La grafica muestra el bajo nivel de capacitacion sobre el comercio justo en el mercado
mayorista, segin una encuesta a 170 personas. La mayoria nunca o casi hunca ha recibido

estas  capacitaciones, mientras que solo una minoria ha sido capacitada casi siempre o
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siempre. Esto podria afectar negativamente a la equidad y la sostenibilidad de las relaciones

comerciales.

Tabla 18

Pregunta 12

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total

No 32 18,8 18,8 18,8
Si 138 81,2 81,2 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Figura 16

Gréfico pregunta 12

12.;Considera que existe
dentro del mercado de
productores agricolas San
Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA), distintas formas
de comercializar/ vender
sus productos?

ENo
Wsi

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Andlisis e interpretacion

La tabla examina si los encuestados consideran que dentro del mercado de productores
agricolas San Pedro de Riobamba existen distintas formas de comercializar o vender sus
productos. Los resultados muestran que una abrumadora mayoria, representada por el 81.2%
de las respuestas validas, esta de acuerdo en que si existen distintas formas de comercializacion
en el mercado. Por otro lado, una minoria, el 18.8%, opina lo contrario. Este hallazgo sugiere

una percepciéon generalizada entre los productores de que el mercado ofrece diversas
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oportunidades y modalidades de venta para sus productos, lo que puede reflejar la diversidad
y flexibilidad dentro de la dinamica comercial en este contexto agricola.

La grafica muestra la baja valoracion de la diversidad de formas de comercializar o
vender productos agricolas en el mercado San Pedro de Riobamba, seglin una encuesta a 170
personas. La mayoria no cree que existan distintas formas de venta, mientras que solo una

minoria considera lo contrario. Esto podria afectar a la competitividad y la innovacion de los

productores.

Tabla 19

Pregunta 13

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado Total
Legumbres 59 34,7 34,7 34,7
Frutas 64 37,6 37,6 72,4
Tubérculos 47 27,6 27,6 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).

Figura 17

Gréfica pregunta 13

13.¢Qué productos son los
que vende mas en su
negocio?
[H Legumbres
M Frutas
M Tuberculos

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Andlisis e interpretacion

La tabla proporciona informacién relacionada a los productos que mas se venden en
los negocios de los encuestados. Se observa que hay una distribucién relativamente equitativa
entre los tres tipos de productos principales. Las frutas representan el mayor porcentaje de
ventas, con un 37.6%, seguidas de cerca por las legumbres, que representan el 34.7%. Los
tubérculos también tienen una participacion significativa, con un 27.6%. Estos resultados
sugieren una diversidad en la oferta de productos dentro del mercado de productores
agricolas San Pedro de Riobamba, puede reflejar una variedad de preferencias de los
consumidores y una amplia gamade productos disponibles para satisfacer sus necesidades.

Segun una encuesta realizada a 170 personas sobre qué productos venden mas en su
negocio, el grafico circular muestra que los tubérculos son el producto mas vendido con
un 37.65%, seguidos por las frutas con un 34.71% y las legumbres con un 27.65%. Esto podria

deberse a la demanda, el precio, la facilidad o la preferencia de los consumidores por los

tubérculos.

Tabla 20

Pregunta 14

Frecuencia Porcentaje Vaélido Acumulado Total
Siempre 63 37,1 37,1 37,1
Casi Siempre 61 35,9 35,9 72,9
A veces 46 27,1 27,1 100,0
Total 170 100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)
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Figura 18

Gréfica pregunta 14

14.¢;Con que frecuencia recibe en
su negocio a nuevos clientes?

[ Siempre
M Casi Siempre
Aveces

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024).

Andlisis e interpretacion

La tabla analiza la frecuencia con la que los negocios de los encuestados reciben
nuevos clientes. Se observa que hay una distribucion variada en las respuestas. Un
porcentajeconsiderable, el 37.1%, afirma que siempre recibe nuevos clientes, seguido de
cerca por otrogrupo significativo, el 35.9%, que menciona recibirlos casi siempre. Ademas,
un 27.1% indicaque a veces reciben nuevos clientes en sus negocios. Estos resultados
sugieren una dinamicaactiva en la atraccion de nuevos clientes por parte de los negocios en el
mercado de productoresagricolas San Pedro de Riobamba, lo que puede indicar una demanda
constante y laimplementacion exitosa de estrategias de marketing y promocion por parte de
los productores.Segln una encuesta realizada a 170 personas sobre la frecuencia con la
que reciben nuevos clientes en su negocio, el grafico circular muestra que la mayoria de
los encuestados recibe nuevos clientes con regularidad, pero también hay una competencia
fuerte entre los negocios. Esto podria implicar que los negocios tienen que innovar o mejorar
sus productos o servicios, 0 que hay factores externos que afectan la demanda o el consumo

de los mismos.
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Tabla 21

Pregunta 15

Frecuencia Porcentaje  Valido Acumulado

No 15 8,8 8,8 8,8
Si 15591,2 91,2 100,0
Total 170100,0 100,0

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Figura 19

Gréfica pregunta 15

15.¢ Considera que se debe
menorar la cantidad de
intermediarios posibles y
establecer un modelo de comercio
o venta mas directa con el
consumidor?

ENo
Hsi

Nota. Datos conseguidos de la encueta, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia, Vallejo (2024)

Andlisis e interpretacion

La tabla examina si los encuestados consideran que deberia reducirse la cantidad de
intermediarios posibles y establecer un modelo de comercio o venta mas directa con el
consumidor. Los resultados muestran que una abrumadora mayoria, representada por el
91.2%de las respuestas validas, esta de acuerdo en que se debe disminuir la cantidad de
intermediarios y establecer un modelo de venta mas directa con el consumidor. Por otro lado,
una minoria, el 8.8%, opina lo contrario. Esta clara preferencia por un modelo de venta mas

directa sugiere que los productores agricolas en el mercado de productores agricolas San
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Pedro de Riobamba ven ventajas al establecer una relaciébn mas cercana con sus clientes,
posiblemente para mejorar la transparencia, la comunicacién y los margenes de beneficio.
Segun una encuesta realizada a 170 personas sobre si consideran que se debe reducir
lacantidad de intermediarios posibles y establecer un modelo de comercio o venta mas
directa con el consumidor, el grafico circular muestra que la mayoria de los encuestados
rechaza esta idea, mientras que solo una minoria la apoya. Esto podria revelar que los
encuestados valoran o dependen de los intermediarios, o que desconfian o desconocen los

beneficios de un comerciodirecto con el consumidor.

4.2.  Discusion de resultados

Como afirma (Marcillo, 2016) el comercio justo es un modelo de negocio que prioriza
la sostenibilidad humana, social, econémica y ambiental, respeta el trabajo y el medio
ambiente, y promueve la gestion responsable y sostenible de los recursos naturales. Uno de los
indicadoresimportantes del comercio justo es el precio que los comerciantes reciben por sus
productos, esdecir, como los venden respetando su trabajo, para (Cieza, 2012) y (Medero,
1997) se puede observar en la encuesta que la forma en la que los comerciantes en el Mercado
de ProductoresAgricolas San pedro de Riobamba llegan a los consumidores son en un 50%
en ventas al por mayor seguida muy de cerca con un 49,41% en ventas al por menor y solo
un 0,59% lo hace alpor detalle. Lo cual es muy coherente ya que en el mercado se realizan
transacciones en un gran volumen al por mayor y al menor.

En cuanto, al apoyo hacia los comerciantes en el mercado ha sido realmente
preocupante en el seguimiento que se dan a los mismos, por lo que solo el 4,1% recibio
capacitaciones acerca de un comercio justo, el 10,6% casi siempre, 27,1% decia que a veces
recibian capacitaciones o charlas acerca del comercio justo. Y segln los datos recopilados un

22,4% casi nunca y 35,9% nunca recibieron capacitaciones, lo cual no cumple uno de los
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principios del comercio justo al no brindarles herramientas para obtener ventajas para
desarrollar y obtener mejores condiciones y oportunidades para el crecimiento (Comercio
Justo, 2018).

Uno de los principales principios de (Comercio Justo, 2018), es el pago justo de los
productos que se comercializan donde arroja un valor 32,9% de las veces solo a veces les
paganun precio justo por los productos, donde depende de los dias o temporadas, mientras
un 32,4% siempre, 23,5% o casi siempre les pagan el precio adecuado, donde no es suficiente

para que se cumpla este principio de comercio justo.

Mientras un 6,5% dice que casi nunca y nunca un 4,7% no son recompensados con el
precio donde se ve reflejado con un 45,9% casi siempre lograr cubrir sus gastos, pero también
un 31,8% logra cubrir sus necesidades a veces, y solo un 21,2% siempre lograr cubrir sus
gastos luego de comercializar sus productos. Ademas, que un 58,2% tienen empleados por lo
menos de 2 a 3 personas en el negocio y un 28,2% tienen empleados por lo menos a una
persona por lo cual necesita generar beneficios para cubrir igual las necesidades de sus
empleados lo cual se ve reflejado ya que solo un 10% tiene un nimero de 3a 4y un 3,5% de

4a5empleados ya que suseconomias les permiten emplear a ese nimerode personas.

Mediante la visita al mercado, se puedo contrastar que para poder tener un crecimiento
0 mejora en sus negocios la mayoria recurria a créditos para financiar estas mejoras donde el
41,2% siempre tienen accesos a créditos, un 25,9% a veces y el 23,5% casi siempre acudian
a una institucion financiera para mejorar su negocio. Donde mencionaba que las personas no
podian obtener acceso a estos créditos nos decian que era por falta de oportunidades, ni
ingresosestables para poder acceder a los mismos por lo que el 5,3% casi nunca y 4,1% nunca

podia acceder a los mismos para tener oportunidades para crecer sus negocios y se quedan
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estancadaslo cual sumado a las pocas o nulas capacitaciones y sus pocas oportunidades no
permite un desarrollo personal de los comerciantes en el mercado de Productores Agricolas
San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

Para Silva (2022) el marketing directo es un programa o solucion disefiado para facilitar
las transacciones comerciales entre empresas y consumidores sin terceros ni intermediarios,
y las investigaciones han demostrado que puede ser adoptado por quienes cuestionan la
reduccionde intermediarios. Muy facil. EI 91,2% cree que se deberia reducir este nimero,
mientras que el 8,8% cree que no se deberia reducir el nmero de intermediarios.

4.3.  Comprobacion de hipotesis

Hi: El comercio justo influye en los sistemas de comercializacion en el Mercado de
Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

Ho: El comercio justo no influye en los sistemas de comercializacion en el Mercado
deProductores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA).

4.4. Nivel de significancia

Para el nivel de significacion se da un porcentaje de 5% siendo este a = 0,05 por la
misma razon se rechaza la Ho y se acepta la Hi.
4.5.  Calculo de Chi Cuadrado

Para la comprobacion de la hip6tesis de aplico la prueba de Chi Cuadrado siendo este
un procedimiento de célculo mas utilizados en los trabajos de investigacion, ya que permite
analizar de una manera mas precisa las variables de estudio.

Por lo mismo, se tomd en cuenta la segunda pregunta de la encuesta aplicada
perteneciente a la variable independiente comercio justo y también se utilizo la pregunta 15

siendo para la variable dependiente sistemas de comercializacion.
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Tabla 22

Prueba de chi-cuadrado

Significacion

asintotica(bilateral)

Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 33,4912 4 ,000
Razén de verosimilitud 36,383 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 6,801 1 ,009
N de casos validos 170

a. 5 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimoesperado es ,71.
Nota. Datos obtenidos de la encueta aplicada EP-EMMPA, procesados IBM SPSS 25.0Autores: Garcia,

Vallejo (2024)

4.6. Andlisis
Se realizo el céalculo de Chi Cuadrado comprobando que dicha investigacion tiene
viabilidad. El valor de p (0.000) es menor que 0.05, lo que indica que existe una probabilidad
muy baja (menos del 0.05%) de que las frecuencias observadas se ajusten a las frecuencias
esperadas por casualidad. Esto significa que hay una relacion significativa entre las variables
Por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alternativa.
4.6.1. Prueba de Razon de verosimilitud
e Valor: 36.383
e Grados de libertad: 4
¢ Significacion asintética (bilateral): 0.000
e Interpretacion: De manera similar a la prueba de chi-cuadrado de Pearson, el valor p es
bajo (0,05), por lo que rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa.
En general, esta tabla proporciona evidencia sélida de relaciones significativas entre

variables. Es muy poco probable que esta relacion sea una coincidencia.
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5.1

CAPITULOV
Conclusiones
Tras analizar detalladamente el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de
Riobamba (EP-EMMPA), se ha llegado a la conclusion de que, si bien existen algunas
practicas que reflejan elementos de comercio justo, como la interaccion directa entre
productores 'y consumidores, los sistemas de comercializacion ain son insuficientes
en términos de equidad y sostenibilidad. Aunque se observa un interés por parte de
algunos agricultores en adoptar practicas mas justas, la falta de certificaciones y
criterios especificos de comercio justo limita el pleno desarrollo de estos principios en
el mercado.
Se puede concluir que la implementacion del comercio justo y sistemas de
comercializacion justos y dignos es aun limitada. Aunque algunos productores y
organizaciones realizan esfuerzos en esta direccion, en su mayoria los productos
contintan siendo comercializados bajo practicas convencionales que no garantizan
condiciones justas para los comerciantes y en especial a los agricultores.
Al contrastar tedricamente el comercio justo con los sistemas de comercializacion
convencionales, se revelan diferencias sustanciales en términos de equidad,
transparencia y sostenibilidad. Mientras que el comercio justo se centra en garantizar
precios justos, condiciones laborales dignas y respeto al medio ambiente, los sistemas
de comercializacion convencionales pueden dejar a los agricultores en desventaja.
Considerando las deficiencias identificadas, se concluye que no existe estrategias de
Comercio Justo dentro del mercado por lo que se proponen diversas estrategias de
comercio justo para mejorar los sistemas de comercializacion dentro del mercado.
Estas estrategias son importantes para fomentar un comercio justo entre los

productores, comerciantes y consumidor final dentro del mercado.
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5.2.

Recomendaciones

Se recomienda establecer un programa integral de capacitacion y sensibilizacion
dirigido tanto a los agricultores como a los consumidores del Mercado de Productores
Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA). Este programa deberia abordar
temas como los principios del comercio justo, los beneficios de su implementacion y
las acciones concretas que pueden llevarse a cabo para mejorar la equidad y la
sostenibilidad en los sistemas de comercializacion. Ademas, se debe trabajar en
conjunto con organizaciones especializadas en comercio justo para desarrollar
criterios especificos de certificacion adaptados a las necesidades locales del mercado.
Esta medida ayudara a fortalecer la confianza en los productos comercializados,
aumentar la conciencia sobre la importancia del comercio justo y fomentar una mayor
participacion de los agricultores en la adopcidn de practicas mas justas y sostenibles.
Se recomienda un analisis integral de los beneficios reales del comercio justo para los
agricultores de la regién de Riobamba. Esto incluye estudios detallados de impacto
economico y social para cuantificar el impacto positivo de las practicas de comercio
justo en los ingresos, el empleo y el bienestar de la sociedad en su conjunto.

Las autoridades correspondientes de la empresa publica San Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA) deberian dar apoyo a los productores, como capacitaciones sobre el
comerciojusto y sistemas de comercializacion con temas de venta mas directa, no
obstante abastecer con temas complementarios en variacion de precios en el mercado
estableciendo alianzas con organizaciones y empresas comprometidas con préacticas
éticas, capacitar a los agricultores en temas de comercio justo y sensibilizar a los

consumidores sobre la importancia de apoyar productos agricolas y sostenibles.

Se sugiere implementar las estrategias propuestas presentadas en este trabajo de

investigacion sobre el comercio justo para mejorar los sistemas de comercializacion
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en el EP-EMMPA, de igual manera programas integrales de educacion vy
sensibilizacion sobre el comercio justo dirigidos tanto a los agricultores como a los
consumidores en Riobamba. Estos programas podrian incluir una variedad de
actividades, como talleres interactivos, charlas informativas, distribucion de material
educativo y campafas de marketing que resalten los valores y précticas del comercio
justo, fomentando asi una mayor participacién y apoyo a iniciativas de este tipo

en el mercado local.
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CAPITULO VI. PROPUESTA

6.1. Tema

Implementacion de Estrategias de comercio justo para fortalecer los sistemas de
comercializacion en el Mercado de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-
EMMPA).
6.2.  Antecedentes

Se detallan estrategias para el mejoramiento y optimizacion de la aplicacion del
comercio justo y sistemas de comercializacion en este mercado. La propuesta busca abordar
estas dificultades mediante la implementacion de estrategias centradas en el comercio justo y
los sistemas de comercializacion éticos en el mercado de productores agricolas San Pedro
de Riobamba. Inspirado en iniciativas exitosas en otros sectores, este enfoque pretende
promover practicas comerciales mas justas y sostenibles que beneficien tanto a los agricultores
como a los consumidores.
6.3.  Objetivo de la propuesta

Los objetivos de la propuesta son implementar una estrategia de comercio justo y un
sistema de comercializacion ético en el mercado de productores agricolas San Pedro de
Riobamba (EP-EMMPA), mejorar las condiciones de vida de los agricultores, promover
practicas de comercio justo y la sostenibilidad, y promover practicas de comercio justo y

sostenibilidad en la sociedad.
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6.4.

Tabla 23

Propuesta

Propuesta

Estrategia

Descripcion

Responsables

Aplicacion

Valor

Fechas

Establecimiento de

programas
de

certificacion V
promocion del

comercio justo

Desarrollar criterios especificos de

comercio justo adaptados a las
necesidades Y realidades locales del
mercado de productores agricolas
San Pedro de Riobamba,en consulta
con los agricultores, organizaciones
locales y expertos en comercio justo.

Los responsables de realizar estas
encuestas son:

Los productores agricolas locales,
instituciones  educativas  con
experiencia en agricultura |
desarrollo rural

Contratar a consultores especializados en
comercio justo para desarrollar criterios
certificacion adaptadosn a larealidad local de
San Pedro de Riobamba.

Monto de la aplicacién
de la propuesta:  Entre
USD 10,000 y USD
20,000.

Estimado de tiempo
entre 6 meses y 1
afio.

Capacitacion
Sensibilizacion.

Organizar talleres y sesiones de
capacitacion para los productores
agricolas y otros actores del
mercado sobre los principios Y
beneficios del comercio justo, asi
como sobre los requisitos
procedimientos para obtener |3
certificacién de comercio justo.

Centros de capacitacion agricolas,
Asociacion  de  mujeres  de
Chimborazo la Minga

Organizar talleres y sesiones de capacitacion
para los productores  agricolas y otrog
actores del mercado sobre los principios V|
beneficios del comercio justo.

Monto de la aplicacion
de la propuesta: Entre
USD 3,000 y USD
7,000.

Estimado de tiempo
entre 3 y 6meses.

de
de

Implementacion
Programas
Certificacion.

Facilitar el proceso de certificacion
de comercio justo para log
productores que cumplan con los
criterios establecidos,
proporcionando apoyo técnico |

-Coordinadora Latinoamericana |
del Caribe de Pequefios
Productores y Trabajadores de
Comercio Justo (CLAC).

-Agencia de Regulacion y Control

Establecer unproceso claro y transparente
para la certificacion de comercio justo,
incluyendo la evaluacién de los productores
segun los criterios establecidos.

Monto de la aplicacion
de la propuesta:  Entre
USD 10,000 y USD
20,000.

Estimado de tiempo
entre 6 meses y 1
afio.

financiero, asi como acceso aFito y Zoosanitario

recursos y redes de comercio justo. (AGROCALIDAD).
Promocion y DifusiénRealizar campafias de sensibilizacion-Camara de  Comercio  deDesarrollar campafias de sensibilizacionMonto de la aplicacionEstimado de tiempo
del Comercio Justo. |y promocion para informar a losRiobamba. dirigidas a los consumidores para destacaride la propuesta:  Entrejpara la aplicacion:

consumidores sobre la importancia
del comercio justo y como pueden
apoyarlo  comprando  productos
certificados en el mercado de San

-Ministerio de Turismo de Ecuador.
-Centro de Promocion y Desarrollg
Local de Riobamba.

-Asociaciones de productores

la importancia del comercio justo y cémo
pueden  apoyarlo comprando productos
certificados en el mercado San Pedro de
Riobamba.

Pedro de Riobamba.

agricolas locales.

USD 5000 y USD
10,000.

Entre 3 y 6 meses.
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Monitoreo
evaluacion

Establecer mecanismos de monitoreo

y evaluacién para garantizar ely Censos (INEC) de Ecuador.

cumplimiento de los estandares de
comercio justo y medir el impacto de

-Instituto Nacional de Estadisticas

-Comité de seguimiento
conformados por representantes de

Realizar evaluaciones periddicas para medir
el impacto de las iniciativas implementadas
entérminos de mejoras en las condiciones
de vida de los agricultores y la sostenibilidad

Monto de la aplicacion
de la propuesta: Entre
UsD 2,000 y USD
5,000 por afio.

Estimado de tiempo
para la aplicacion:
Continuo con
evaluaciones

las iniciativas implementadas enproductores, institucionesdel mercado. trimestrales/
términos de mejoras en lasgubernamentales. semestrales
condiciones de vida de log-Instituciones académicas con
agricultores y la sostenibilidad del [experiencia en investigacion
mercado. evaluacion de proyectos de
desarrollo rural.
Asociaciones Esta estrategia busca establecer-Asociacion de productoresRealizar reuniones y negociaciones YyMonto estimado paraEn un  tiempo
Estratégicas asociaciones  estratégicas  entre/Agricolas alianzas con los diferentes actores dentro delirealizar la estrategia deestimado de 3-5
diferentes actores del mercado de-Comités conformados pormercado, desarrollando planes de accidon queUSD 5000 a USDmeses.
Productores Agricolas San Pedro derepresentantes de  productoresjincluyan actividades que fomente 1a10000. Con  evaluaciones|
Riobamba (EP-EMMPA) finstituciones gubernamentalesy nocolaboracion ejecutando actividades regulares

incluyendo agricultores, productores,
comerciantes, organizaciones
gubernamentales y no
gubernamentales, con el objetivo de
mejorar el comercio justo y los
sistemas de  comercializacion,
facilitando el intercambio de
conocimientos, recursos, apoyo para
aplicar practicas mas equitativas |

sostenibles en el mercado.

gubernamentales.
-Organizacion de comercio justo.

planificadas en coordinacion de los socios
estratégicos.

semestrales para
ajustar y mejorar las
actividades.

NOTA: Esta tabla muestra las propuestas para el mejoramiento de los sistemas de comercializacidn de loscomerciantes del Mercado de Productores Agricolas San Pedro de

Riobamba EP-EMMPA, obtenidos de laencuesta. Realizado por Garcia Jenifer y Vallejo David.
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Conclusion de la propuesta

Tras analizar las diferentes estrategias se puede concluir que las propuestas se encuentran para
mejorar los sistemas de comercializacion en el Mercado de Productores Agricolas San Pedro
de Riobamba (EP-EMMPA), las estrategias para establecer criterios de comercio justo,
capacitacion y sensibilizacién, implementar programas de certificacion, promover y difundir
el comercio justo y desarrollar asociaciones estratégicas permiten un objetivo comdn lo que
pueden presentar beneficios como:

Mejorar las condiciones de vida y de trabajo de los productores y comerciantes agricolas,
garantizando precios justos y condiciones de trabajo dignas.

Permite fortalecer la competitividad y la sostenibilidad del mercado mediante la promocion

de précticas éticas y responsables.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

La presente encuesta tiene como objetivo recabar informacién sobre la problematica del comercio justo
y los sistemas de comercializacién en el mercado de productores Agricolas San Pedro de Riobamba.

Toda informacién recaudada es confidencial
1. Seleccione el nivel de educacién maximo alcanzado.
a) Primaria O
b) Secundaria OJ
¢) Educacion superior [
d) Postgrado O

2. ;Considera usted que sus productos son valorados con un precio justo dentro del Mercado
de Productores Agricolas San Pedro de Riobamba (EP-EMMPA)?
a) Siempre O
b) Casi siempre O
c) A veces
d) Casi nunca |
e) Nunca O
3. ;Los productos que vende usted, satisfacen las necesidades de sus clientes?
a) Siempre OJ

b) Casi siempre O
c) A veces

d) Casinunca O
e) Nunca O

4. ;De qué forma vende sus productos en el Mercado de Productores Agricolas San Pedro
de Riobamba?

a) Al por mayor []
b) Al por menor O
c) Al detalle O

5. (El precio que recibe por sus por sus productos permite cubrir sus gastos?
a) Siempre OJ
b) Casi siempre =
c) A veces
d) Casi nunca 0
e) Nunca O

6. ;Cree que se deberia de implementar estrategias de comercio justo en el mercado?
a) Si O
b) No O

7. ;Cuantos trabajadores estin actualmente empleados en su negocio?
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10.

11.

12.

13.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

a) Menos1 0[O

b) De2a3 Od
c) De3a4 0O

d) Dedas O
e) Masde5 [

iCon que frecuencia tiene acceso a créditos de financiamiento para la mejora de su
negocio?

a) Siempre [J

b) Casi siempre [

c) A veces £l

d) Casinunca [

e) Nunca O

(Considera usted que el cambio climatico, el desconocimiento del manejo integral de
plagas y desconocimiento del cuidado de suelos afecta al precio de los productos que vende
a sus clientes?

a) Siempre afecta [J

b) Casi siempre afecta [

c) Avecesafecta O

d) Casinuncaafecta [

e) Nunca afecta 55|

¢Cual es el nivel de satisfaccion de sus clientes al consumir sus productos?
a) Muy satisfecho [

b) Satisfecho O

¢) Ni satisfecho, ni insatisfecho (]

d) Poco satisfecho O

¢) Nada satisfecho O

iHa recibido alguna vez en el mercado mayorista capacitaciones sobre el comercio justo?
a) Siempre [J

b) Casi siempre O

c) A veces

d) Casi nunca O

e) Nunca O

iConsidera que existe dentro del mercado de productores agricolas San Pedro de
Riobamba (EP-EMMPA), distintas formas de comercializar/ vender sus productos?

a) SI O

b) NO O

:Qué productos son los que vende mas en su negocio?

a) Legumbres [J
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b) Productos de primera necesidad (aceite, atin, arroz) [

¢) Frutas (J

d) Carnicos J

e) Tubérculos (]

<Con que frecuencia recibe en su negocio a nuevos clientes?
a) Siempre [J

b) Casi siempre O

c) A veces O

d) Casi nunca O

e) Nunca O

;Considera que se debe menorar la cantidad de intermediarios posibles y establecer un
modelo de comercio o venta mas directa con el consumidor?
a) SI0O

b) NO O
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