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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo implementar un marketing social para
propiciar conductas de consumo hacia los productos de los huertos organicos del proyecto Caritas
de la Didcesis de la ciudad de Riobamba, para cumplir con lo mencionado se aplicé un enfoque
mixto que es cualitativo y cuantitativo, con un nivel de investigacidn descriptiva y un disefio de
investigacion transversal debido a que se realiz6 una encuesta a la poblacién econémicamente
activa del cantdn Riobamba y entrevista para obtener datos para la investigacion n, en donde los
resultados de la investigacién de mercado mostraron importantes hallazgos como: el 65% de
personas mencionaron que no conocen los productos de dicho proyecto, ademas que el motivo
por el cual consumen productos organicos es porque son saludables y son amigables con el medio
ambiente y que al momento de adquirir una compra escogen por su calidad y que el lugar méas
frecuentado para realizar sus comprar de dichos productos lo realizan en los mercados de la
ciudad, tomando en cuenta los resultados y desarrollado un andlisis se procedi6 al disefio de
estrategias de un programa marketing social con el fin de propiciar las conductas de consumo a
los productos organicos del proyecto, por lo tanto se concluye que la implementacion de las
propuestas como la concientizacion, promocion y el incremento de nuevos productores permitira
propiciar las conductas de consumo hacia los productos organicos, se recomienda realizar un
estudio de mercado para incrementar puntos de venta de dicho proyecto, apoyado en una

mancomunidad con las parroquias del cantén.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
SOCIAL>, <PRODUCTOS ORGANICOS>, <CONSUMO>, <RIOBAMBA (CANTON) >,

1471.NRR A.I ITP.20)
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SUMMARY

The present research work had as objetive to implementa social marketing to propiatiate
consumption behaviors towards the products of the organic gardens of the Caritas Project of the
Diocese of the city of Riobamba, to comply with the mentioned a mixed approach that is
gualitative and quantitative was applied, with a descriptive research level and a cross-sectional
research design because a survey was conducted to the economically active population of the
canton Riobamba and interview to obtain data for the research, where the results of the market
research showed important findings such as: 65% of people mentioned that theydo not know the
products of this project, also the reason why they consume organic products is because they are
healthy and are environmentally friendly and that when purchasing a purchase they choose for
their quality and that the mont frequented place to maje their purchase of such products is in the
markets of the city, Taking into account the results and developed an analysis, we proceeded to
the desing of strategies for a social marketing program in order to encourage consumer behavior
to organic products of the Project, therefore it is concluded that the implementation of the
proposals such as awareness, promotion and increase of new producers will encourage consumer
behavior towards organic products, it is recommended to conduct a market study to increase

points of sale of the project, supported in a partnership with the parishes of the canton.

Key words: < ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCE>. <SOCIAL
MARKETING>, ~ <ORGANIC PRODUCTS>, <CONSUMPTION>,  <RIOBAMBA
(CANTONTON)>.

Lcda. Carina Fernanda Vallejo Barreno
0603925611
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo implementar un marketing social para el proyecto
Caritas de la ciudad de Riobamba con la finalidad de propiciar conductas de consumo de
productos de huertos organicos, el desarrollo de la investigacion se lo ha dividido en capitulos
que incluyen:

Capitulo | donde se incluye un marco tedrico que incluye antecedentes investigativos inherentes
al tema de investigacién, términos y definiciones primordiales para el desarrollo del objeto de
analisis, el marco conceptual que integra términos usados referente al marketing social y sus
propiedades.

Capitulo Il donde se muestra uno de los puntos principales a tomar en cuenta y beneficia al
enfoque investigativo para llegar a los resultados requeridos, alli estad enfoque de investigacion,
los tipos de investigacion la poblacion y la muestra a ser examinada, los métodos y técnicas e
instrumentos que se utilizaran para la recoleccion de la informacion inherente al objeto de estudio
y los resultados muestra la eficiencia de las técnicas e instrumentos utilizados para la recopilacion
de la informacion

Capitulo 11l donde encontramos el marco propositivo en la cual se pone en marcha el
cumplimiento de los objetivos propuestos y la propuesta del marketing social para de esta forma
propiciar conductas de consumo de productos de huertos orgéanicos del proyecto Caritas
Finalmente, la investigacion permitio emitir conclusiones y recomendaciones del caso de estudio,
que sin dudar la implementacion de dicho programa de marketing ayudara a propiciar las

conductas de consumo de los productos organicos del proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba.



CAPITULOI

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de investigacion

Segln Sanchez, Vayas, Mayorga, & Freire, (2020) en un diagnoéstico realizado en la Universidad de
Ambato sobre el sector agricola de ecuador, menciona que el sector agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca aporta al Producto Interno Bruto (PIB) representando el 9,63% con
$9.626.014 siendo importante para la economia del pais, el cual es el cuarto sector econémico
con mayor relevancia para el Ecuador. La agricultura representa el 0,1% al 2019 conforme el
BCE.

Segin Andrade & Ayaviri, (2018) en su trabajo de Demanda y Consumo de Productos Organicos
en el Canton Riobamba, Ecuador en el cual realiza una investigacion sobre el comportamiento
diferente en el consumo de productos organicos entre hombres y mujeres. Obteniendo que el
81,40% de la poblacién de mujeres consume productos organicos y en el caso de los hombres
Unicamente el 67,68%, probablemente debido a que las mujeres son quienes realizan las compras
de alimentos y se preocupan por el bienestar de la familia. El lugar de compra de los productos
organicos facilita el acceso y la difusion de la variedad de productos disponibles para su consumo.
Mientras que la compra de productos en supermercados es aln baja por falta de oferta con valor

diferenciador y a precios accesibles para la mayor parte de la poblacion de este cantén.

La investigacion realizada por Moreira (2016) , con el tema Andlisis del comportamiento del
consumidor de alimentos organicos, en las primordiales cadenas de supermercados de la ciudad
de Guayaquil, menciona que el motivo principal de este comportamiento es llevar un estilo de
vida sana, el cual representa el 30,6% poblacional que realiza compras en dichos establecimientos,
siguiendo con un 24,2% quienes consideran que son alimentos mas saludables que los
convencionales, el 15,3% los consume porgue consideran que protegen al medio ambiente, lo cual
muestra que estos consumidores tienen un poco mas elevado su sentido de consciencia ambiental,
el 12,7% los consume por su contenido nutricional, el 11,2% consideran que tienen un mejor
sabor que los alimentos convencionales ya que no contienen quimicos y son mas frescos, el 3,4%

por recomendacion y el 2,6% por un estilo de vida sostenible.

Por otra parte, Lopez Salazar (2019), en su trabajo de investigacion titulado “Factores que influyen

en la compra de alimentos organicos en México” refiere que desde un analisis mixto que los

clientes tienen que cambiar sus patrones de consumo considerando las repercusiones ecoldgicas

y sociales de su consumo y no Gnicamente el elemento econémico, ademas un punto fundamental
2



en las valoraciones que los consumidores le conceden a la calidad de los alimentos organicos
dependiendo de las nociones que tengan conforme el marco normativo organico, o Si superponen
otro tipo de valores al instante de hacer su compra. Esto quiere decir que se debe tener méas
consciencia de las externalidades positivas que se generan con el consumo de alimentos organicos
y c6mo su consumo impacta en el medioambiente, en la economia de la regién, en el apoyo a los
pequefios productores y a la salud. Las organizaciones deben desarrollar tecnologia que posibilite
incrementar la vida comercial de los productos organicos y reducir costos de produccion para
eliminar la desventaja en su precio. El sector gubernamental debe desarrollar politicas publicas
gue incentiven la produccion de alimentos organicos, la innovacién de nuevos sistemas de
produccién organica, la incorporacidn de pequefios productores a la produccion organica y, sobre
todo, a generar conciencia de los beneficios en la salud, en la economia y en el medioambiente

que conlleva el consumir alimentos orgénicos.

1.2. Antecedentes de la empresa

La organizacion Caritas surgio en la ciudad alemana de Colonia, el 9 de noviembre de 1897. Ha
sido creada por superior Lorenz Werthmann (1858-1951) bajo el nombre original en aleméan
"Charitasverband flr das katholische Deutschland" (“Asociacion Céritas para la Alemania
catélica™). En 1919 fue reconocida por la conferencia episcopal como la unién de las asociaciones
diocesanas dedicadas a actividades de caridad. A lo largo de la era del nacionalsocialismo la
asociacion Caritas perdio fuerza politica y legal, a pesar de haber sido legalmente conocida a
partir desde 1933. La sede de Céritas en Alemania se encuentra desde sus inicios en Friburgo de
Brisgovia, después de la Segunda Guerra Mundial Céritas Alemania increment6 sus actividades
en la distribucién de ayuda y en la década de los afios sesenta llegaron voluntarios extranjeros
para contribuir a los damnificados tanto de catéastrofes naturales como de la posguerra. En 1951
se constituye como "Conferencia mundial”. En 1954 adopta el nombre Caritas Internacionales
con su sede en Roma. Luego de la reunificacion de ambas Alemania, Céritas consigui6 el
reconocimiento en la antigua Republica Democratica Alemana Yy la organizacion fue legalmente
establecida, reiniciando su trabajo en 1990. En 1993 se acordd tener un consejo central de Caritas
en Alemania y en 2005 se reformO este consejo, siendo su director monsefior Peter
Neher (Argovia, Baviera). Siguiendo este modelo se crearon organizaciones nacionales de Céritas
en otros paises del mundo, entre ellas América con 25 paises entre ellas ecuador en cada una de

las 24 didcesis existentes en Ecuador, y distribuimos a cada una de ellas en 5 zonas (Caritas , 2021)


https://es.wikipedia.org/wiki/Alemania
https://es.wikipedia.org/wiki/Colonia_(Alemania)
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Lorenz_Werthmann&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Alemania_nazi
https://es.wikipedia.org/wiki/Friburgo_de_Brisgovia
https://es.wikipedia.org/wiki/Segunda_Guerra_Mundial
https://es.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%BAblica_Democr%C3%A1tica_Alemana
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Peter_Neher&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Peter_Neher&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Baviera

1.2.1. Misién

“Somos la expresion organizada de la Pastoral Social que alienta, anima y propone caminos de
acompafiamiento a las diversas situaciones de vulnerabilidad y exclusion social, dentro de sus
propios procesos de transformacion, con una espiritualidad evangélica integrada en la vida,
animando la comunion eclesial en fidelidad al evangelio de Jesls y a su opcién por los méas

empobrecidos” (Caritas , 2021)

1.2.2. Vision

“Caritas Ecuador es una institucion nacional con impacto local, inclusiva, organizada y eficaz,
que acompafia a los Obispos, las Caritas Diocesanas y las estructuras zonales y nacionales, para
la consolidacion de un trabajo en red, coordinado y organico, que responde a las necesidades méas
urgentes de la realidad, favoreciendo el intercambio de experiencias, asi como la gestion de
proyectos y acciones que promueven cambios estructurales para la promocion de la justicia y de
una vida digna, desde el cuidado de la Casa Comun y el Desarrollo Humano Integral y Solidario
-DHIS-” (Caritas , 2021)

1.2.3. Valores
e Compasion
e Solidaridad.

e Transparencia
e Eclesialita

e Servicio

o Alegria

e Sostenibilidad



1.2.4. Estructura organizacional

Representante de la
organizacion Caritas

Comite Ejecutivo Buro
Presidente .
Presidente
Tesorero . .
Vicepresidente
Electos en asamble
general Tesorero

Figura 1-1: Estructura organizacional de Caritas

Fuente: Caritas internacional
Realizado por: Yungan, L (2022)

1.3. Marco Tedrico.

1.3.1. Marketing social

El marketing social es la mezcla de las técnicas de marketing que posiblemente ya se conoce, no
obstante, en vez de promocionar cualquier producto o servicio, el marketing social desea,

primordialmente, dar a conocer alguna iniciativa que trate de superar inconvenientes sociales.
(Barbara 2018)

El marketing se basa programas y campafias de marketing social la cual necesitan procesos
cuidadosamente planeados, principalmente de extensa duracion e importante precio, utilizando
mecanismos, métodos y técnicas sociales especializadas, como para medicion como para el
procedimiento de los complicados inconvenientes sociales. (Serrano 2013)

El marketing social es un concepto en el cual la organizacion debe establecer las necesidades,
deseos e intereses de los mercados para que de este modo pueda promocionar un valor superior a

sus clientes de tal forma que se mantenga o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad
(Kotler & Zaltman, 1971)



El marketing social es una mezcla de técnicas que permiten el desarrollo de programas y
campanfas de marketing social que beneficien a la sociedad en la cual su objetivo es que las
personas adopten ideas 0 comportamientos positivos y eviten actitudes que se consideran

perjudiciales

1.3.2. Conductas de consumo

Actualmente, los consumidores son conscientes de que las compras en el medio ambiente realizan

cambios en sus conductas de compra y apoyan a las empresas en estrategias ecologicas (Ortega y
Vivanco 2020)

Los factores del comportamiento del consumidor, est4 relacionado con el factor psicologico “la
felicidad del consumidor”, medido a través de la satisfaccion de las necesidades psicolégicas
bésicas; los resultados muestran que los consumidores se sienten més felices cuando tienen una
mayor propiedad psicolégica sobre un producto después del consumo (Li & Atkinson, 2020)

Segun Zalles la conducta de consumo estudia los procesos que intervienen en la votacion, la
compra, la utilizacion o el desamparo de productos, servicios, ideas o vivencias por parte de
personas o conjuntos para saciar sus necesidades o anhelos, ademas es un estudio que ayuda a las
organizaciones a entender como es que los individuos toman elecciones de comprar, y los
resultados de este andlisis les permiten generar tacticas de marketing con el objetivo de

pronosticar sus actividades para conducir los comportamientos a su favor. (Franciny Zalles 2019)

Por lo tanto, examinar la conducta del consumidor, este analisis reconoce que no todos los clientes
son equivalentes; puesto que, las diferencias existentes en su estilo de vida estaran sujetas a
componentes internos como la percepcion, aprendizaje, emociones, motivaciones, necesidades e
impulsos; ya componentes externos como la cultura, estratos sociales, puntos demograficos,

equipos de alusién o convivencia que determinaran el modelo a realizarse en esta indagacion.

1.3.3.  Huerto organico

Un huerto organico se lo conoce como un lugar donde se cultiva toda clase de hortalizas
saludables teniendo presente el cuidado ambiental ya que se usa diversos abonos organicos como
humus, compost y residuos de restos vegetales que ayudaran a la fertilidad del suelo, la utilizacion
de un huerto se lo puede hacer en diferentes espacios que tenga las condiciones correctas para
cultivar, ayuda un punto fundamental en la nutricién e ingesta de alimentos sana para toda la gente

pues no se usé ningun tipo de fertilizante o producto quimico que perjudique a los alimentos(Torres
Ontaneda, 2020)



Se llama producto orgénico ademaés determinado como alimento organico, alimento ecolégico o
alimento bioldgico al producto agricola o agroindustrial cuya produccion se lleva adelante
mediante un grupo de métodos Ilamados “ecoldgicos” permanecen libres de hormonas,
antibidticos, residuos de metales pesados, sin uso de colorantes y saborizantes artificiales, asi

como de Organismos genéticamente Modificados (OGM). (Larrazabal 2020)

Por lo tanto, en esta época para conservar una idonea debemos conservar una ingesta de alimentos
balanceada y sana teniendo presente todos los alimentos que consumimos a diario, al instante de
optar conductas de compra y adquirir productos de huertos organicos que nos ayudan a evitar

enfermedades que perjudican la salud de nifios, jévenes y adultos.

1.4. Marco Conceptual

1.4.1. Marketing

Es algo nuevo y viejo a la vez. Sus inicios se remontan al negocio entre los pueblos viejos. Empero
ha sido recién en la década de los 70’s en que se entregd una formalizacion real y sistematica que
le dio carécter de ciencia empirico. La definicion de Marketing mas amplia nos plantea que: “Es
el Estudio o Investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a

través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa.”(Massuet, 2012)

1.4.2. Importancia del marketing social

Segln Gabriela, (2019), menciona que vivimos e u tiempo donde la mayor parte de marcas se
preocupa por el producto que vende, busca saciar las necesidades de sus consumidores y se esmera
por darle la mejor atencién. Sin embargo, se necesita algo mas para conquistar al consumidor y
es aqui donde entra el marketing social. La sociedad estd cada vez mas consciente del valor del
bien comln, de las razones sociales y de las ocupaciones sustentables. Es por esto que el

marketing social es la clave para dichos nuevos clientes

Por otro lado Montes, Velasquez y Acero (2018), en su articulo con el tema importancia del marketing
menciona que a medida que avanza la época, los cambios que muestran los clientes llegan cada
vez mas veloz, infinidad de tendencias van y vienen y su efecto es de forma considerable méas
elevado dado el fomento que las herramientas tecnolégicas les brindan. Cada vez es mas
indispensable estar a la vanguardia de los cambios que se muestran en nuestro alrededor ya que
cada vez es mas corto la época que como empresas tenemos para reaccionar. La frecuencia y la

velocidad con que debemos desarrollar nuestro proceso de marketing se incrementan, estamos en



una generacion de nuevos consumidores que se dejan deslumbrar por tendencias pasajeras, son

mas criticos e interactian mas compartiendo sus diferentes experiencias.

Por lo tanto, el marketing social puede traer grandes beneficios, no solo para la marca y el
consumidor, sino ademas para toda la sociedad, por ahora la responsabilidad social es un
diferencial, en pocos afios va a ser un requisito para seguir estando en el mercado. Por
consiguiente, si deseas que tu marca sea unas de las beneficiadas con este diferencial, decidete a

invertir en el marketing social.

1.4.3. Obijetivo del marketing social

Las razones sociales e ideas, asi como comportamientos ansiados y estas conductas tienen la
posibilidad de Ilegar a ser eventuales o usuales. Para poder hacer la aprobacion de una iniciativa
social, los productos tangibles que se logren dar en una estrategia de marketing social no
conforman la finalidad primordial; sino méas bien sirve como un soporte fisico para poder hacer
un cambio de comportamiento o la captacion de la iniciativa que se esta promoviendo

Segun Vazquez, (2006) los objetivos del marketing social son:

e Proporcionar informacion
e Estimular acciones beneficiosas para la sociedad
e Cambiar comportamientos nocivos

e Cambiar valores de la sociedad

1.4.4. Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Actualmente los clientes resultan muy diversos y han cambiado su forma de conseguir productos
0 servicios gracias a la llegada de las novedosas tecnologias, conceptualizar un plan de
comercializacion que te ayude a asegurar resultados favorables para tu organizacion es clave. Para
eso es fundamental detectar varias de las caracteristicas primordiales del comportamiento de un

consumidor presente. Se orienta hacia soluciones para las necesidades (Sordo, 2021)

e Busca ser rapido y confiable

e Tiende a analizar y comparar marcas.

e Se inclina por las opciones personalizadas.
e Huye de la publicidad

e Tiende a la responsabilidad social



Por otro lado los especialistas en marketing, la decisién de compra del consumidor en las
empresas responde a determinados cuestionamientos que consideran fundamentales, entre los que
se encuentran: ¢quiénes constituyen el mercado?, ¢por qué se compra?, ;,qué productos se
compran y por qué?, ;quién participa en el mercado?, ;como se compra?, ;cuando se compra? y

¢donde se compra?(Espinel, Monterrosa-Castro, y Espinosa-Pérez, 2019).

1.4.5. Decisiones de compra

El proceso de decisién de compra tiene que ver con el conjunto de etapas que se realizan para
decidir acerca de la compra de bienes o servicios. Segun (Kloter & Armstrong, 2008), el proceso de
decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacién, evaluacion de alternativas, decision de compra, y comportamiento posterior a la
compra, piensan que, en la fase de evaluacion, el consumidor clasifica las marcas y realiza

intenciones de compra.

Generalmente, la eleccion de compra del consumidor va a ser obtener la marca de mas grande
preferencia, empero 2 componentes tienen la posibilidad de interponer entre el fin de compra y la
eleccion de compra. El primer elemento esta construido por las reacciones de otros. Si alguien
gue el consumidor estima fundamental insiste en que compre el carro de costo mas bajo, se

disminuiran las modalidades de compra de un coche mas caro

1.4.6. Ventajasy desventajas de productos de huertos organicos

Se piensan Alimentos organicos esos que, en todo su proceso de preparacion, a partir de la materia
prima, pasando por el procesado y hasta el empaque, jamas estuvieron en contacto con productos
quimicos, sustancias toxicas, o aditivos sintéticos. Son alimentos donde no se han hechos procesos
de radiacion, ni usado organismos genéticamente modificados o transgénicos; y donde el cuidado

del medioambiente es demasiado fundamental para poder hacer su certificacion definitiva.
(Organic, 2017)

1.4.7. Conducta

Segun Garrido (1998)La conducta es la manera con que los hombres se comportan en su vida. Por
lo tanto, puede utilizarse también como sindnimo de comportamiento. En este sentido, la conducta
se refiere a las acciones de las personas en relacion con su entorno y por tanto con su mundo de

estimulos.



1.4.8. El abono organico

Es un producto obtenido de la transformacidn de residuos organicos, por accion de diferentes
microorganismos (hongos, bacterias, lombrices, otros) y factores del medio ambiente (aire, agua
y temperatura), los cuales pasan por un proceso de fermentacién y descomposicién previo a ser
usados. En todo huerto estudiantil el abono organico es una herramienta indispensable para lograr
dar nutrientes a la tierra para que ésta sea lo suficientemente fértil, e incrementar la actividad de
los microorganismos del suelo para que las plantas crezcan y se desarrollen de manera correcta,

el aporte de materia organica forma parte de las técnicas que se integran en la agroecologia.

(Alimentaria, n.d.)

Las plantas se alimentan de las sustancias que se hallan en los suelos; empero los suelos,
lentamente, van empobreciéndose y perdiendo su costo nutritivo. Por esa razdn, es necesario
recurrir a los abonos, para reponer las sustancias perdidas. EIl abono orgéanico es un producto
natural, resultante de la descomposicion de materiales de procedencia vegetal y animal, que tiene
la funcion de mejorar la fertilidad del suelo. Hay algunas maneras de abono organico como el

compost, humus de lombriz, estiércol de animales, etcétera (Ayala, 2019)

Segun Garro (2016) el abono orgénico es el material resultante de la descomposicion natural de la
materia organica por accion de los microorganismos presentes en el medio, los cuales digieren
los materiales, transformandolos en otros benéficos que aportan nutrimentos al suelo y, por

consiguiente, a las plantas que crecen en él.

1.4.9. Agricultura orgéanica

La agricultura organica es un enfoque agricola que aboga por productos sanos y libres de
elementos que logren perjudicar al ser humano y a la naturaleza. Entre ellos permanecen los

pesticidas industriales, insecticidas, fertilizantes, organismos genéticamente modificados,

medicamentos quimicos, hormonas, potenciadores del incremento, etcétera.(Loor, 2019)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.2. Enfoque investigacién

Esta indagacion tiene un enfoque cualitativo debido a que encierra tanto a propiedades y
conductas poblacional objeto a ser investigada mediante la informacién recolectada asi como la
relacién obteniendo como consecuencia en cuanto a lo cual manifiestan, consideran y vivencias
propias, como paralelamente cuantitativa debido a que se basé en la investigacion de datos
numéricos logrados tras una muestra poblacional, que es esta situacion se laboré con todo el

cosmos que permitid llegar a las conclusiones.

El presente trabajo de indagacion tiene un enfoque cualitativo —cuantitativo. Se refiere a una
averiguacion cualitativa por la especificacion de diferentes fendmenos o cosas observadas.
(Giraldo, 2009) asegura: “La averiguacion cualitativa radica en descripciones detalladas de
situaciones, eventos, personas, relaciones y comportamientos que son observables” (p.2). Tiene
relacion con situaciones detalladas o se refiere a un problema social en el que se puede adicionar

comportamientos, experiencias

La investigacion tipo cuantitativo tiene como fin el anélisis de toda informacion recolectada para
determinar la correlacién de las variables para (Neill & Cortez Suarez, 2018) la investigacion
cuantitativa es una manera organizada de recopilar y examinar datos conseguidos de diversas
fuentes, lo que involucra la utilizacién de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas
para obtener resultados. Es concluyente en su objetivo debido a que trata de cuantificar el
problema y entender qué tan generalizado esta por medio de la averiguacion de resultados

proyectables a una poblacion mayor

2.3. Nivel de Investigacién

“Segun su naturaleza o profundidad, el nivel de una investigacion se refiere al grado de
conocimiento que posee el investigador en relacion con el problema, hecho o fenémeno a
estudiar. De igual modo cada nivel de investigacion emplea estrategias adecuadas para llevar a

cabo el desarrollo de la investigacion” (MENDOZA, 2017)

Se empleara la encuesta como herramienta para el estudio descriptivo, donde conocera las
conductas de consumo de productos de huertos organicos del proyecto Caritas de la ciudad de

Riobamba
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2.4. Disefio de investigacion

2.4.1. No Experimental

Investigacion NO EXPERIMENTAL segun (Sanchez et al., 2020) Se basa en categorias, conceptos,
variables, sucesos, comunidades o contextos que se dan sin la intervencion directa del
investigador, es decir; sin que el investigador altere el objeto de investigacion. En la investigacién
no experimental, se observan los fendmenos o acontecimientos tal y como se dan en su contexto

natural, para después analizarlos

Este tipo de investigacion se basa fundamentalmente en la observacion en ella las diferentes

variables que forman parte de una situacion o sucesos determinados no son controladas.

2.4.2. Transversal

Para realizar la investigacion se utilizara la el estudio transversal que segin (Yousif et al., 2018)
en su revista se define como un tipo de investigacion observacional que examina datos de
cambiantes recopiladas en un tiempo de tiempo sobre una poblacion muestra o subconjunto
predefinido. Esta clase de analisis ademas se sabe como andlisis de corte transversal, analisis

transversal y analisis de prevalencia.

2.5. Tipo de estudio

2.5.1. Poblacion

La unidad de analisis de la investigacién se realizara en la provincia de Chimborazo en la ciudad
de Riobamba segun (INEC, 2010)
Habitantes 225. 741

Poblacion econdmicamente activa 64 102

Seleccion

Los pobladores de la ciudad de Riobamba que se encuentran dentro de la poblacion
econdmicamente activa hombres y mujeres con estado civil soltero o casado y su edad oscilan de
18 a 65 afios

12



Disefio
Para realizar el disefio de la muestra tomamos en cuenta la poblacion econémicamente activa

urbana de la ciudad de Riobamba la cual consta de 64 102 habitantes.
2.5.2. Calculo de tamarfio de la muestra

Se realiza una muestra de tipo probabilistico aleatorio simple debido a que le otorga a cada

persona las mismas probabilidades de ser seleccionado

Para calcular la muestra se utiliza la férmula de poblacién finita, para calcular la muestra por
cuento cumple con las siguientes caracteristicas

Formula

En donde

n= muestra

Z=nivel de confianza 95% es decir (1.96)

N=poblacion (64 102 PA)

p=probabilidad que ocurra (50%)

g= probabilidad que no ocurra (50%)

e=error muestral (0.05)

B ZZNpq
" e2(N—-1)+ Z2pq

n

_ (1.96)%(64 102)(0.50)(0.50)
"= 0.5)2(64 102 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

n = 383

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Se usaran dos técnicas artefactos de recoleccion de datos que permita aclarar numerosas
inquietudes a lo largo de este proceso investigativo: Los primordiales artefactos usados, a fin de

conocer las conductas de consumo seran:

Encuesta: Técnica por medio de la cual se recolectara datos con base a un cuestionario de
cuestiones cerradas elaborada a una muestra poblacional en analisis. Por medio de las encuestas

conoceremos datos que nos ayudaran contribuir con la investigacion
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Entrevista: Proceso de comunicacién desarrollada entre 2 personas; el entrevistador recibe
informacion del entrevistado de manera directa por medio de una secuencia de cuestiones abiertas
que permitiran conocer del por qué su eleccion de compra

2.7.Resultados

Después de haber realizado la encuesta hemos obtenido los siguientes resultados

Tabla 1-2: Genero

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 134 35%
Femenino 249 65%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungan, L 2022

Genero

= Masculino = Femenino

Gréfico 1-2: Genero

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungan, L 2022

Andlisis interpretativo
Se puedo observar que del total de encuestados el 35% son de género masculino y mientras que
el 65% son de género femenino.

Tabla 2-2: Rango de edad

Rango de edad Frecuencia Porcentaje
(afios)
18-30 197 52%
30-35 67 18%
35-40 51 13%
40-45 42 11%
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45-50 16 4%

50-55 5 1%
55-60 5 1%
60-65 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022

Rango de edad (afios)

= 18-30 =30-35 =35-40 =40-45 = 45-50 = 50-55 = 55-60 = 60-65

Gréfico 2-2: Edad

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022

Andlisis interpretativo
En la encuesta el 52% comprenden un rango entre 18 y 30 afios, mientras que el 18% esté entre
30y 35y, el 13 % comprende entre 35 y 40. Como podemos observar son las edades que mas se

direccionan sobre el analisis de conductas de consumo de productos de huertos organicos.

Tabla 3-2: Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Estudiante 97 25%
Comerciante 44 11%
Trabajador 153 40%
independiente
Trabajador publico 52 14%
Trabajador privado 37 10%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungan, L 2022

15



Ocupacion

= Estudiante = Comerciante
Trabajador independiente = Trabajador publico

= Trabajador privado

Grafico 3-2: Ocupacion
Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022

Andlisis interpretativo
El porcentaje mayor de encuestados son trabajadores independientes (40%), a quienes dirigiremos
para propiciar conductas de consumo de productos de huertos organicos, el otro segmento a tomar

en cuenta son los estudiantes con el 25%.

Tabla 4-2: Ingresos

Ingresos Frecuencia Porcentaje
Menos de 200 165 43%
200 a 400 83 22%
400 a 600 78 20%
600 a 800 30 8%
800 a 1000 22 6%
Més de 1000 5 1%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022
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Ingresos (dolares)

= menos de 200 = 200 a 400
= 800 a 1000

600 a 800

Grafico 4-2: Ingresos

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungan, L 2022

Andlisis interpretativo

400 a 600

= mas de 1000

De los encuestados la mayor parte tiene un ingreso menor a 200 dolares representando el 22% de

la poblacion y de 200 a 400 representa el 20% de la misma, lo cual nos ayuda a confirmar que el

componente econdémico también es un punto importante que influye dentro de las conductas al

momento de la compra.

Tabla 5-2: Pregunta 1 ;Consume o ha consumido productos de huertos

Orgénicos del proyecto Caritas en la cuidad de Riobamba?

Consumo Frecuencia Porcentaje
Muy frecuente 32 8%
Frecuente 86 22
Ocasionalmente 117 31%
Raramente 72 19%
Nunca 76 20%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungan, L 2022
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¢Consume o ha consumido productos de huertos
organicos del proyecto Caritas en la cuidad de
Riobamba?

31%

= Muy frecuente = Frecuente = Ocasionalmente = Raramente = Nunca

Grafico 5-2: Consumo de productos organicos

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo
Un 30 por ciento de los encuestados ha consumido productos de huertos organicos del proyecto
Caritas, sin embargo, el 20% es elevado sobre la encuesta que define que nunca se ha consumido

estos productos.

Tabla 6-2: Pregunta 2 En caso de que su respuesta anterior fue Nunca seleccione el motivo del

por qué no consume

Motivo Frecuencia Porcentaje
Busco otros productos 6 8%
No estoy interesado 20 27%
Son costosos 6 8%
Son de dificil acceso 11 15%
No los conozco 32 42%
Total 76 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022
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En caso de que su respuesta anterior fue Nunca seleccione el
motivo del por qué no consume

= Busco otros productos = No estoy interesado Son costosos

Son de dificil acceso = No los conozco

Grafico 6-2: Motivo de consumo

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo

Tenemos un porcentaje elevado que nos dicen que no consumen productos de huertos organicos
del proyecto Caritas con un 42% lo que sugiere que es necesario promocion y publicidad de estos
productos, por otro lado, un 15% estima que son de dificil acceso, lo cual podria ser demostrado

que no es asi tanto como la estimacion de ese 8% que refieren que son costosos.

Tabla 7-2: Pregunta 3 ¢ Usted encuentra con facilidad productos Orgénicos?

Facilidad Frecuencia Porcentaje
Muy frecuente 34 9%
Frecuente 107 28%
Ocasionalmente 130 34%
Raramente 105 27%
Nunca 7 2%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022
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¢Usted encuentra con facilidad productos organicos para
llevarlos en las compras que realiza para su familia?

= Muy frecuente = Frecuente = Ocasionalmente = Raramente = Nunca

Gréfico 7-2: Facilidad de compra

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022

Analisis interpretativo
Existe un porcentaje elevado (34%) de personas que encuentran productos organicos
ocasionalmente a diferencia que el 28% encuentra raramente debido a que existe una baja

demanda de productos organicos en la ciudad de Riobamba

Tabla 8-2: Pregunta 4 ¢cantidad de dinero que destina semanalmente para la compra?

Cantidad Frecuencia Porcentaje
10a 20 213 56%
20a30 115 30%
30a40 48 12%
40a50 6 2%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungan, L 2022
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¢cantidad de dinero que destina semanalmente para la
compra de productos organicos?

=10a20 =20a30 =30a40 =40a50

Gréfico 8-2: Cantidad de dinero que destina a la compra

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo
Hay un porcentaje elevado con el 56% que representa a las personas que destinan de 10 a 20
dolares, el 30% destinan entre los 20 y 30 ddlares, y un porcentaje muy interesante que debe ser

considerado y toma en cuenta de 20 a 30 dolares para el gasto y significa el 30%.

Tabla 9-2: Pregunta 5 ;Qué tipo de productos organicos adquiere al
momento de la compra?

Tipo Frecuencia Porcentaje
Ornamentales 28 7%
Leguminosas 60 16%
Tubérculos 47 12%
Hortalizas 141 37%
Frutas 107 27%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungan, L 2022
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¢ Qué tipo de productos organicos adquiere al momento
de la compra?

37%

= ornamentales = leguminosas = tubérculos = hortalizas = frutas

Graéfico 9-2: Tipo de producto

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022

Andlisis interpretativo

Se determina que un porcentaje importante del 37% de personas adquieren hortalizas y el 28%
nos indica que adquiere frutas, por los nutrientes ademas de la variedad de vitaminas y minerales
gue nos permiten mantener nuestro cuerpo saludable, son dos consideraciones importantes el

momento de ofrecer estos productos.

Tabla 10-2: Pregunta 6 ¢Por qué motivo consume o consumiria

productos de huertos organicos?

Motivo Frecuencia Porcentaje
Son saludables 177 46%
Tienen més 50 13%
nutrientes
El sabor de la 55 15%

comida es diferente

Su produccion es 93 24%
amigable con el
medio ambiente
Otro 8 2%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungan, L 2022
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¢por que motivo consume o consumiria productos de
huertos organicos?

24%2

15%

= Son saludables
= Tienen mas nutrientes
El sabor de la comida es diferente
Su produccion es amigable con el medio

ambiente

Grafico 10-2: Motivo de consumo

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo
La investigacion refiere que el 46% consume productos organicos porque son saludables, asi
como el 24% consume por que la produccion es amigable con el ambiente, siendo los factores
principales o conductas que tiene el consumidor al momento de la compra y que son parte de la
propuesta de comercio.

Tabla 11-2: Pregunta 7 ¢ Al momento de adquirir productos

orgénicos que aspectos considera necesario?

Aspectos Frecuencia Porcentaje
Cantidad 47 12%
Precio 46 12%
Valor nutricional 139 36%
Calidad 151 39%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungan, L 2022
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¢al momento de adquirir productos organicos que

aspectos considera necesario?

= cantidad precio

12%

36%

valor nutricional

Grafico 11-2: Aspectos necesarios

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo

La referencia indica que el 39% de personas logran identificar que son productos organicos a
través del sello de certificado, si nos fijamos el otro porcentaje logra identificar a través de la
etiqueta del producto, pero existe un porcentaje elevado que representa el 38% que se refiere que
las personas no saben cémo identificar los productos organicos, ya que se estima que es porque
la mayoria de dichos productos no tienen certificado ni etiqueta al momento de la venta, es una

tarea de comunicacidn y difusién para tomar en cuenta asi como de educacion al consumidor.

calidad

Tabla 12-2: Pregunta 8 ¢ Usted donde compra los productos organicos?

Lugar Frecuencia Porcentaje
Supermercados 69 18%
Centros de acopio 29 8%
Mercados 180 47%
Mercados 94 24%
orgéanicos
Internet 11 3%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022
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¢usted donde compra los productos organicos?

3

24% ‘

47%

= supermercado = centros de acopio mercados

mercados organicos = internet

Grafico 12-2: Lugar de compra

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungéan, L 2022

Analisis interpretativo

Un porcentaje elevado de personas (47%) de personas adquieren los productos orgénicos en los
mercados de la ciudad por la facilidad de adquisicion, aunque también si existe personas que
compra en mercados organicos (24%) lo cual es seguro ya que cuenta con sello de certificado y
todas las medidas para que puedan brindar productos de calidad y bioseguridad, el porcentaje abre

la posibilidad de consolidar estos espacios.

Tabla 13-2: Pregunta 9 ¢Por qué medio de comunicacion desearia adquirir

informacidn sobre productos organicos?

Medio Frecuencia Porcentaje
Tv 48 13%
Prensa escrita 12 3%
Vallas publicitarias 27 7%
Redes sociales 274 72%
Revistas 22 6%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba
Realizado por: Yungén, L 2022
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¢por que medio de comunicacion desearia adquirir
informacién sobre productos organicos?

2%

= Tv = presaescrita = vallas publicitarias = redes sociales = revistas

Grafico 1-2: Medio de comunicacién

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022

Analisis interpretativo

Existe un elevado porcentaje (72%) de personas que prefieren adquirir informacion de los
productos organicos a través de redes sociales ya que hoy en dia todos estan conectados lo cual
facilita la obtencién de informacién de los productos

Tabla 14-2: Pregunta 10 ¢;Considera que la oferta de

Productos organicos en la cuidad de Riobamba es suficiente?

Oferta Frecuencia Porcentaje
Si 125 33%
No 258 67%
Total 383 100%

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022
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¢Considera que la oferta de productos organicos en la cuidad de
Riobamba es suficiente?

=Si =no

Gréfico 13-2: Oferta de productos

Fuente: Habitantes de Riobamba

Realizado por: Yungén, L 2022

Andlisis interpretativo
La referencia indica que en la ciudad de Riobamba no existe mucha oferta con un 67% de
productos organicos a diferencia del 33% lo cual dice que si existe suficiente demanda la cual no

es asi

Tabla 15-2: Factores de personales y psicoldgicos que influyen en la decisién de compra

Factores Personales Factores psicoldogicos
o Edad y fase del ciclo e Motivacién
de vida e Aprendizaje

e Ocupacion

Percepcion
e Estilo de vida

Convicciones y
e Circunstancias actitudes
econémicas

e Personalidad

Fuente: Elaboracién propia con base al trabajo de Espinel, Monterrosa-Castro, & Espinosa-Pérez (2019)

Tabla 16-2: Ventajas y desventajas de productos organicos.

Ventajas Desventajas

e La no utilizacion de herbicidas o e Una menor vida util de los alimentos por
pesticidas quimicos. falta de conservantes quimicos.

e Cuidado del medio ambiente al no e  Los productos son mucho mas caros que
utilizar quimicos, desechos toxicos, ni los tradicionales, por la escasez de oferta,
contaminacién del aire, suelo o agua por los tiempos productivos, y por la
con productos que puedan afectar la menor densidad de los cultivos o crias.
biodiversidad.
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Se respetan los tiempos de desarrollo de
las plantas, cereales y frutas. Logrando
obtener mayores concentraciones de
minerales y de vitaminas.

no contienen productos quimicos o

sintéticos que puedan trasladarse al ser

Una menor oferta de producto
proveniente de destinos alejados, por su
impacto en el medio ambiente.

Los productos certificados organicos son
limitados y reducido a unas pocas

familias de productos

humano y afectar su salud.

e Se encuentra prohibido el uso de
irradiacion de los alimentos, en especial
la carne, evitando cualquier tipo de
mutacion.

e La no utilizacion de semillas
transgénicas lo cual impide que estas se

dispersen contaminando otros cultivos.

Fuente: Organic(2017)
Realizado por: Yungén, L(2022)

Tabla 17-2: Tipos de cultivos organicos

Frutas Hortalizas
e Mora e Raices: cebolla
e Frutilla rabano zanahoria

e Uvilla e Tallo: culantro perejil
e Fruto: tomate de

arbol, pimiento

Leguminosas Tubérculos
e Arveja e Papa
o Fréjol e Melloco
e haba e Zanahoria
e Cebada e Rabanos

Realizado por: Yungan, L(2022)
2.8. Andlisis situacional

2.8.1. Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Para la elaboracién de estos estudios aplicaremos la matriz FODA que nos ayudara a examinar
los recursos internos y externos del proyecto Caritas, dandonos a conocer, las verdaderas maneras
del cumplimiento de nuestros propios fines, siendo conscientes de los obstaculos que

encontraremos en el camino y permitiéndonos explorar esos componentes positivos.
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Tabla 18-2 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Diversidad y calidad de productos.

F2. Precios justos y accesibles.

F3. Manejo responsable en produccion.

F4. Productos sin fertilizantes ni plaguicidas.
F5. Amigables con el ambiente.

F6 Talento humano especializado en agricultura
ecoldgica.

F7. Centro de acopio para temas logisticos.

D1. Pocos agricultores en el proyecto.

D2. Falta de promocion de los productos
organicos.

D3. Logistica de productos de varias ciudades.
D4. Un solo punto de venta.

D5. Requerimientos de cuidado especiales en
productos.

D6. Cosecha con plazos mas extendidos.

Oportunidades

Amenazas

O1. Incremento de demanda de productos
organicos.

0O2. Apoyo por parte de la Diocesis de Riobamba.
03. Tendencia de volver al consumo de productos
organicos.

O4. Nuevas formas de consumo y alimentacion en

base a los productos organicos

Al. Incremento de la competencia.

A2. La pandemia y disposiciones de aforos.
A3. Entorno econémico local y nacional.

A4. Productos similares en cadenas de
supermercados

Ab5. Desinformacion sobre la diferencia de un

producto orgénico y el que no lo es

Realizado por: Yungéan, L 2022

Tabla 19-2 Matriz estratégica

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades Estrategia FO

F6-04 Campafia de concientizacion

F1-04 Estrategia de redes Sociales

Estrategia OD

D4-01 Incremento de puntos de
venta

D2-03 incremento de publicidad a
través de spot publicitario

Amenazas Estrategia AF

A5-F4 Elaboracion de etiqueta con

llego de certificado de productos

organicos
A5-f4  Campafa
testimonios de los

informativa con

Estrategia AD

A4-D1 Incremento de nuevos
agricultores en el proyecto
A1-D2 Creacién de una pagina web

para promocion y la campafia

productores

contando sus historias de trabajo

F1-Ab estrategia publicitaria a través

de prensa escrita

Realizado por: Yungan, L 2022
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2.9. Hallazgos

Tabla 20-2: Hallazgos de la entrevista

Pregunta Situacién Actual / Respuesta D Observaciones
¢Usted considera que Las conductas hoy en dia si influyen debido
las conductas de a que existen varios cambios en la sociedad
consumo influyen en la  eso hace que la gente al momento de la
compra de los compra tome en cuenta sus creencias ya sean
productos organicos? culturales sociales personales o psicoldgicas
¢ Cuadl es su apreciacion  Los motivos principales del consumo de
sobre el principal productos organicos son por salud y cuidado
motivo de consumo de  del medio amiente
productos de huertos
organicos?
¢Usted considera que Es muy fundamental el consumo de estos
es fundamental que las  productos debido a que son nutritivos, son
personas consuman saludables y su forma de produccion no dafia
productos de los al medio ambiente
huertos orgénicos?
¢ Cudl seria su Una de las principales causas son las X

apreciacion sobre el
por qué las personas no
consumen productos de

huertos organicos?

conductas debido a que influyen mucho al
omento de realizar ciertas compras ademas y
también no son muy conocidas y en algunas
ocasiones se hace un mal manejo al
momento de las ventas de estos productos no
existen certificados o algo que certifique que

son cien por ciento organicos

Nos podria enumerar
los principales
atributos mas
principales de los
productos de huertos

organicos

Las principales caracteristicas son:
saludables, tiene mejor sabor, color y aroma,
ademaés ayuda a mantener el balance
bioguimico de nuestro organismo y no dafia

al ecosistema

Fuente: encargada del proyecto Caritas

Realizado por: Yungan, L 2022

Hallazgos de la encuesta
o Después de la siguiente investigacion de mercado por medio de la encuesta aplicada se
obtuvieron los siguientes resultados
e Lapoblacién de estudio para el Proyecto Caritas esta formado por la ciudad de Riobamba

por el 65% de género femenino, en un 53% con un rango de edad entre 18 a 30 afios,
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2.10.

con una ocupacion de manera independiente con el 40%, con ingresos mensuales de
menos de 200 ddlares un 43%

El 31% de los encuestados se destacd que ocasionalmente consumen productos de los
huertos orgénicos de la ciudad de Riobamba, aunque si existe un porcentaje bajo de
personas que no han consumido nunca estos productos con el 20% debido a falta de
publicidad, ademas que cuenta solo con un punto de venta y un solo dia de feria.

El 65% de personas han mencionado que no conocen los productos de huertos organicos
del proyecto Caritas debido a la falta de promocién y publicidad y la falta de
conocimiento de la ubicacion de donde se encuentra la feria.

El 34% de personas mencionan que encuentran productos de huertos organicos
ocasionalmente debido a que no existe una elevada demanda e informacion de estos
productos y el 56% de personas destinan semanalmente aproximadamente de 10 a 20
dolares en la compra de productos de huertos organicos ya que estos son de un precio
econdmico.

El 37% de personas mencionan que al momento de realizar sus comprar adquieren
hortalizas siendo unos de los principales productos cultivados en los huertos, asi como el
25% que adquiere frutas y el 46 % de personas nos dicen que el motivo por el cual
consumen estos productos son porque son saludables

Al momento de adquirir ciertos productos las personas toman en cuenta varios aspectos
el 39% de personas mencionan que al momento de adquirir productos de huertos
organicos considera un aspecto importante es la calidad, ademas

Para saber si los productos que estan adquiriendo son productos 100% organicos debemos
saber identificarlos en este caso el 39% de personas | lo identifican a través del sello de
certificado, aungue también existe personas que no saben cdmo identificarlo con el 38%
debido a que varios productos no cuentan con un sello o una etiqueta

El 47% de personas adquieren sus productos orgénicos en los mercados de la ciudad
debido a la facilidad de tienen para adquirirlo, aunque no algunos no tienen sello de
certificado, ademas el 72% de personan optan por adquirir informacion sobre estos
productos a través de las redes sociales siendo una herramienta facil de manejar y de
manera rapida

El 675 de personas consideran que en la ciudad de Riobamba no existe mucha demanda
de los mismo ya sea por su lenta produccion y su dificil cuidado que se debe tener al

momento de su produccion

Comprobacion de Idea a defender

Como el marketing social ayudara a propiciar conductas de consumo al momento de

compra de productos de huertos organicos del proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba
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Una vez ejecutado la investigacion de mercado se pudo determinar que el 31% de personas
consumen ocasionalmente productos de huertos organicos debido a la falta de conductas de
consumo, aungue el 46% de personas indican que el motivo de la compra de estos productos son
porque son saludables ademas el 24% de personas por que es amigable con el medio ambiente y
gue al momento de adquirir una compra el 36% de personas escogen por la calidad y que donde
realizan sus compras son en los mercados un 47% debido a sus costumbres y su cultura, por ello
es importante que se aplique un programa del marketing social para propiciar las conductas de
consumo ya que de esta manera se puede contribuir al proyecto de venta de productos de los
huertos de Caritas de la ciudad de Riobamba y asi también mejorar la calidad de vida de la
sociedad y contribuir en su salud, economia y el medio ambiente, queda en evidencia la
comprobacion de la idea a defender por lo expuesto anteriormente, la cual se puede evidenciar en

el siguiente capitulo.

2.11. Discusion de resultados

En los resultados que reflejan la investigacion se observa una de las principales conductas de
consumo el 46% de personas indican que el motivo de la compra de estos productos son porque
son saludables y el 24% de personas por que es amigable con el medio ambiente siendo asi que
coincide con la investigacion realizada por (Moreira, 2016) Yya que indica que se puedo observar
gue el motivo principal es llevar un estilo de vida saludable el cual cuenta con el 30,6%, siguiendo
con un 24,2% quienes consideran que son alimentos mas saludables que los convencionales, el
15,3% los consume porque consideran que protegen al medio ambiente, lo cual muestra que estos
consumidores tienen un poco mas elevado su sentido de consciencia ambiental, el 12,7% los

consume por su contenido nutricional, el 11,2%.

Asi como también que al momento de adquirir un producto organico el aspecto mas importante
con el 36% de personas lo escogen por la calidad y el 36% por el valor nutricional que tienen
dichos productos. Estos resultados poniendo en contraste con los resultados de una investigacion
realizada por (Lopez Salazar, 2019) en “Factores que influyen en la compra de alimentos organicos
en México” refiere que desde un analisis mixto que 1os consumidores deben modificar sus
patrones de consumo tomando en cuenta las implicaciones ecoldgicas y sociales de su consumo
y no solamente el factor econémico ademas un punto importante en las valoraciones que los
consumidores le conceden a la calidad de los alimentos organicos dependiendo de las nociones
gue tengan segun el marco normativo organico, o si superponen otro tipo de valores al momento

de efectuar su compra.
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CAPITULO Il

3. MARCO PROPOSITIVO
3.2.Estructura de la propuesta

3.2.1. Titulo

Marketing social para propiciar conductas de consumo hacia los productos de los huertos

organicos del proyecto Caritas de la Didcesis de Riobamba

3.2.2. Contenido de la propuesta

Objetivo: poder anticipar los cambios e
el entorno de marketing social adaptarse
consisten mente

Andlisis del entorno del
marketing social

Investigacion y seleccion de la

poblacién  de  adoptantes Objetivo: comprender el problema a

enfrentar y las necesidades de los

objetivo D
] adoptantes objetivo
Disefio de las estrategias de Objetivo: especificar el plan para
marketing social alcanzar los objetivos teniendo en
cuenta el mix de marketing social
Planificacion de los Objetivo: preparar los programas

programas de la combinacion

del marketing social tacticos

Organizacion,  puesta  en
practica, control y evaluacion
del esfuerzo de marketing
social

Figura 2-3: Etapa del proceso del Marketing Social segln Kotler y Roberto

FUENTE: (Forero Molino, 2014) Evaluacién de las actuales metodologias de marketing social. Universidad de Colombia

El proyecto Caritas tiene como propdsito propiciar conductas de consumo de productos de huertos
organicos del proyecto antes mencionado ademas poder contribuir con el medio ambiente, a través

del analisis de la matriz FODA y la elaboracion de un programa marketing social y sus estrategias
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3.3. Propuesta de Marketing Social
3.3.1. Objetivos

3.3.1.1. Objetivo General

Implementar un marketing social para propiciar las conductas de consumo de productos de los
huertos organicos del proyecto Caritas de la Diocesis de Riobamba en el periodo Octubre 2021 —
Marzo del 2022

3.3.1.2. Objetivos Especificos

e Conceptualizar los contenidos tedricos conceptuales que permitan una suficiente orientacion
y soporte de la investigacién con respecto al marketing social para el proyecto Caritas

e Realizar un diagnoéstico situacional que permita determinar las variables que influyen en el
desarrollo del estudio para identificar las fortalezas y debilidades de estas, asi como las
oportunidades y amenazas del entorno.

o Disefiar un programa de marketing social para el proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba

3.4. Perfil de los grupos de interés

El programa de marketing social est4 orientado al proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba,
dedicada a la agricultura organica y que se enfoca en el comercio justo y en el consumo
responsable, ademas brinda asistencia técnica para la generacion de oportunidades a los
productores, la articulacién asociativa y la sensibilizacion sobre el consumo responsable.

Mediante la creacién de nuevas formas de produccion en la cual se respete el orden de la
produccién agricola orgénica, e incentivando el abandono de la légica del consumo compulsivo,
tan vigente en el mercado actual, con el desafio urgente de proteger nuestra “casa comun”, se
trabaja para unir a todas las familias en la busqueda de un desarrollo sostenible e integral, se busca

afrontar graves problemas ecol6gicos y de salud.

3.5. Disefio de la propuesta del programa de Marketing Social para el proyecto Caritas de

la ciudad de Riobamba

La idea deberia ser anunciada antes por medio de campafias de publicidad y comunicacién de cara

a buscar la complicidad con los clientes. Ademas, la compafiia, deberia comunicar a lo largo de

todo el proceso sobre los resultados que se vayan obteniendo con el objetivo de conservar al

cliente comunicado. Ultimamente y como ya hemos observado, en el post anterior, las

organizaciones optan por llevar a cabo la publicidad off line con campafias en Social Media
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incrementando su presencia en redes sociales como Facebook 6 Twitter, usando plataformas de
video como YouTube o moviendo noticias por medio de distribuidores de contenido. (Mas que
comunicacion , 2021)

El programa de marketing social forma de la siguiente manera:

Tabla 21-3: Estrategia de campafia de concientizacion

Estrategia de campafia de concientizacion

Descripcion Realizar campafias sobre el consumo de productos de los
huertos organicos del proyecto Caritas a través de diferentes
medios de comunicacioén y otros eventos.

Objetivo Incentivar a la sociedad local a mejorar las conductas de

consumo de productos organicos.

Téctica Generar espacios Free Press para hablar sobre los productos
organicos participar en exposiciones y ferias que a través de
informativos y expositores se brinde informacién del

consumo de productos organicos.

Desarrollo de la Realizar invitaciones llamativas y coloridas
tactica Realizar exposiciones didacticas y comprensibles.

Presencia adecuada del proyecto en los sitios determinados.

Frecuencia 1vez

Alcance Atraer nuevos clientes
Responsable Supervisora del proyecto Caritas
Estimacion 200

econémica

Realizado por: Yungéan, L 2022
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Figura 3-3: Disefio de campafia de concientizacion
Realizado por: Yungan, L 2022
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Tabla 22-3: Estrategia de sensibilizacion

Estrategia de sensibilizacion

Descripcién Mediante el testimonio de los productores del proyecto
dar a conocer la ciudadania para que conozca del cdmo es

la produccidn de los productos y los beneficios que tienen

Objetivo Dar a conocer sobre los productos que tiene el proyecto

Téactica Realizar una camparia informativa con testimonios de los
productores contando sus historias de trabajo vy
experiencia del consumo de estos

Desarrollo de Mediante los productores grabar los testimonios de su
la tactica trabajo
Informar sobre los beneficios de los productos
Difundir la informacion por redes sociales

Frecuencia 1vez

Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Supervisora del proyecto Caritas
Estimacion 50

econémica

Realizado por: Yungén, L 2022

.. Consumo de Alimentos
Organicos

Para conocer mas testimonios sobre
el consumo de alimentos organicos
visita nuestras redes sociales.

Caritas de la Diocesis
de Riobamba

Figura 4-3: Disefio de campafa informativa

Realizado por: Yungan, L 2022
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Estrategia de Facebook Instagram y YouTube
A través de las redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube la cual tiene como objetivo
difundir la informacion de la campafia, subiendo informacion de la camparfia ademas sobre los

productos de los productos y actividades que realiza el proyecto, mediante fotos y videos

Tabla 23-3: Estrategia de Facebook Instagram y YouTube

Estrategia de Facebook Instagram y YouTube

Descripcion Mediante Facebook y YouTube generar contenido para dar
informacion sobre la campafia y sobre los productos de huertos

organicos

Objetivo Difundir la informacidn de la campafia via digital

Téctica Tomar contacto directo con los usuarios que utilizan sistemas
digitales.

Desarrollo de Esquematizar la informacién necesaria y elemental para la
la tactica difusién por este medio. Las redes sociales ayudan a
desarrollar e impulsar campafias sobre la socializacion de

temas trascendentales para la sociedad.

Frecuencia Constante

Alcance Clientes actuales y potenciales
Responsable Supervisora del proyecto Caritas
Estimacion 0,00

econdmica

Realizado por: Yungén, L 2022

Beneficios del .

consumo de
alimentos
organicos

Su aporte en
antioxidantes es mayor.

Se fortalece al sistema
inmunolégico y aumentan
las defensas.

Disminuyen el riesgo de
padecer cancer, tumores y
algunas enfermedades
degenerativas.

Figura 5-3: Disefio de Contenido para la campafia en Facebook
Elaborado por: Yungén, L 2022
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Figura 6-3: Disefio de Contenido para Instagram
Realizado por: Yungan, L 2022

= Youlube
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Figura 7-3: Disefio contenido para YouTube
Realizado por: Yungan, L 2022

Estrategia de pagina web
Mediante la creacion de una pagina web en donde nos permita difundir la informacion de la
campafia de concientizacién y todo lo que el proyecto ofrece con el objetivo de difundir la

informacion la que nos permita concientizar la conducta de consumo de productos orgénicos
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Tabla 24-3: Estrategia de pagina web

Estrategia de pagina web

Descripcion Crear una pagina web en donde se dé a conocer la informacion de la
campana a realizar y fomentar de esta manera el consumo de dichos
productos y comercializarlos.

Objetivo Difundir informacion de la campafa via digital

Tactica Contar con un portal electrénico que permita difundir informacion sobre

las actividades que realicen para la concientizacion sobre el consumo de

productos de huertos organicos y venderlos.

Desarrollo de la

Disefiar una pagina web atractiva y a la vez llamativa que sea fuente de

tactica informacién para la ciudadania que dispone de este medio. Mantener la
pagina oficial del area de marketing social dando a conocer los talleres,
foros y actividades de campafia de concientizacion que desarrollen sobre
el consumo de productos de huertos organicos del proyecto Caritas

Frecuencia Constantemente

Alcance Clientes actuales y potenciales

Responsable

Supervisora del Proyecto Caritas

Estimacién

econoémica

0,00

Realizado por: Yungan, L 2022

C @ caritasecusdororg/campanas/se-cantas aer* OO

¢DE QUE SE TRATA LA CAMPANA?

APOYAN LA CAMPANA? de Pymes | ias con mayor

Q Donaciones

La campaiia esta enfocada a una accion de informacion sobre el consumo de alimentos
organicos, la cual entre sus principales objetivos busca promover el desarrollo del mercado
interno de esta clase de alimentos a través de la sensibilizacion del pablico en general con
estrategias educacionales de consumo de alimentos sostenibles. Traccionando asf el

! Il i do de valor.

“Cuidar la salud es tan simple como tomar la decision a

VA DIRIGIDO: alimentarse sano’

¢Qué queremos lograr?

Figura 8-3: Disefio de pagina web

Realizado por: Yungan, L 2022
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Estrategia de incremento de agricultores en el proyecto

Mediante esta estrategia queremos incrementar nuevos agricultores para de esta forma aumentar

la produccion y diversificar productos de diferentes zonas para de esta manera poder cumplir

con toda la demanda requerida

Tabla 25-3: Estrategia de incremento de agricultores en el proyecto

Estrategia de incremento de agricultores en el proyecto

Descripcion Incrementar nuevos agricultores para de esta forma aumentar la
produccion y diversificar productos de diferentes zonas

Objetivo Aumentar agricultores al proyecto

Tactica A través del personal del proyecto generar socializaciones para

ingresar a nuevos agricultores al proyecto

Asociarse

Desarrollo de la

Socializacion en las diferentes parroquias para incentivar a los

tactica agricultores a formar parte del proyecto Dar a conocer los beneficios
que brinda el proyecto al formar parte de él.

Frecuencia 1 vez

Alcance Nuevos socios (agricultores)

Responsable

Supervisora del proyecto Caritas

Estimacién

econémica

100

Realizado por: Yungan, L 2022

Figura 9-3: Incremento de Agricultores en el Proyecto

Realizado por: Yungan, L 2022
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Tabla 26-3: Estrategia de spot Radial

Estrategia spot radial

Descripcion Mediante la radio dar a conocer sobre los productos ofrecidos y del como
trabajamos para brindar productos de la calidad

Objetivo Dar a conocer a la audiencia sobre lo que ofrece el proyecto

Théctica A través de la radio tricolor generar una cufia publicitaria

Desarrollo de la tactica

Contactar con la radio tricolor para generar la publicidad

informar sobre nuestra ubicacion y productos de temporada

Frecuencia

2 veces al afio durante un mes completo

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Responsable

Supervisora del proyecto Caritas

Estimacién econémica

37,50

Realizado por: Yungan, L 2022

Disefio de spot radial

Locutor: Crea buenos habitos y ellos te crearan a ti

Si quieres obtener productos de gran calidad y al menor precio ven y visita la feria de productos

Caritas en donde encontraras Frutas, hortalizas, leguminosas y tubérculos ademas una variedad

de productos carnicos cien por ciento organicos estamos ubicados en la parroquia Santa Faz junto

a la terminal terrestre de Riobamba los dias Viernes a partir desde las 7 am no faltes.

Tabla 27-3: Estrategia Prensa Escrita

Estrategia prensa escrita

Descripcion A través de la prensa dar a conocer sobre nuestros productos para ademas
dar a conocer nuestra ubicacion y del cdmo trabaja el proyecto

Objetivo Informar sobre el proyecto Caritas

Tactica Mediante la prensa dar a conocer

Desarrollo de la tactica

Contratar un espacio en la prensa y publicar nuestro contenido e Informar
sobre la variedad de productos que tenemos y ademas sobre de cémo es la

produccion orgénica

Frecuencia

2 veces al afo

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Responsable

Supervisora del proyecto Caritas

Estimacién econémica

20 c/u

Realizado por: Yungan, L 2022

41



Qo

Todos los viernes de
07h30 a 12h30

Todos los miércoles de
07h30 a 12h30

Figura 10-3: Disefio de prensa escrita
Realizado por: Yungan, L 2022
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3.6. Seguimiento y Evaluacion

Luego del proceso de implementacion del programa del marketing social es necesario realizar el seguimiento y evaluacion de las actividades desarrolladas,

los formatos y requisitos de control o evaluacién son los siguientes.

Tabla 28-3: Cronograma de actividades

Estrategia

Estrategia de
sensibilizacion

Frecuencia

Meses

Enero

Febrero

Marzo | Abril

2 veces al afio

2 veces al afio

Mayo | Junio

Julio | Agosto | Septiembre | Octubre

Noviembre

Diciembre

pagina web

Spot radial

Estrategia de Constantemente
Facebook

Instagram y

YouTube

Estrategia de Constantemente

2 veces al afio

Dos veces al
afio durante un
mes completo

Prensa escrita

Dos veces al
afio

Realizado por: Yungan, L 2022
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Tabla 29-3: Matriz POA

Estrategia

Objetivo

Programa de marketing social

Fecha de inicio  Fecha de Responsable Presupuesto  Mecanismo de control
culminacion

Estrategia de campafia Incentivar a la sociedad 3 de abril 27 de mayo Supervisoradel 200 ROI=(GANANCIA - COSTO DE
de concientizacion local a mejorar las 2022 proyecto Caritas INVERSION/COSTO DE LA

conductas de consumo de 29 de octubre INVERSION)

productos orgéanicos 4 de 2022

septiembre
2022

Estrategia de Dar a conocer sobre los 4de abril 2022 27 de mayo Supervisoradel 50 CTR=N°de clics / N° de
sensibilizacién productos que tiene el proyecto Caritas impresiones X 100

proyecto 7 de noviembre 23 de

diciembre
Estrategia de Difundir la informaciéon de 1 de enero 31de Supervisoradel 0,00 PORCENTAJE DE REBOTE=
Facebook Instagramy la campafia via digital diciembre proyecto Caritas visitas sin interaccion/visitas
YouTube totales x 100
Estrategia de pagina Difundir informacion de la 1 de enero 31de Supervisoradel 0,00 CTR(porcentaje de clics en la
web campafa via digital diciembre proyecto Caritas pagina web)= clic/impresiones x
100

Estrategia de Aumentar agricultores al 2 de mayo 27 de mayo Supervisoradel 100 NUmero de agricultores nuevos
incremento de proyecto proyecto Caritas
agricultores en el 3 de octubre 31 de octubre
proyecto
Spot radial Dar a conocer a la 2 de mayo 31 mayo Supervisoradel 37,50 Listen Through Rate (LTR)}=%

audiencia sobre los proyecto Caritas de reproducciones en/total de

productos de del proyecto 3 de octubre 31 de octubre reproducciones al final
Prensa escrita Informar sobre la 5 dejunio 6 de junio Supervisoradel  20c/u El CPM: (Inversion / Audiencia o

ubicacidn de la feriay dias  23de diciembre 23 de proyecto Caritas 40 Impresiones ) * 1000

de labor diciembre
Total 4275

Realizado por: Yungan, L 2022
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Tabla 30-3: Evaluacion de actividades

PROYECTO CARITAS DE

LA CIUDAD DE RIOBAMBA

Estrategia 1:
Identificacion:
Control realizado por:

Cddigo = Recursos = Cantidad

Realizado por: Yungan, L 2022

Caracteristicas

45

Fecha:

Hora:

Nivel de = Aceptabilidad = Observaciones
cumplimiento



Tabla 31-3: Evaluacion del proceso del proceso de implementacion de las estrategias

PROYECTO CARITAS DE

LA CIUDAD DE RIOBAMBA

Hoja de control de aceptacion
Proceso:
Registrado por:
Afio
Fecha Dia Redes sociales Pagina web
Meta @ Aceptacion | Eficiencia | Meta = Aceptacion Aceptacion
alcanzada alcanzada
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves

Viernes

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves

Viernes

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves

Viernes

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves

Viernes

Total, mensual
Realizado por: Yungén, L 2022
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CONCLUSIONES

Es importante construir un trabajo técnico desde el denominado marketing social, para el
proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba, por la estructura y caracteristicas del proyecto,
gue se enmarcan en el mismo, ademas de poder ser un espacio para potenciar los servicios
planteados.

Las variables obtenidas establecen un FODA del proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba,
donde destaca el desconocimiento de los productos organicos que ofrecen el proyecto por
falta de promocion, lo que conlleva a implementar, de forma urgente, un programa de
marketing social.

Propuestas como la concientizacién sobre los productos y sus beneficios, ademéas de la
promocién a través de redes sociales, permitird propiciar las conductas de consumo de
productos de los huertos organicos, ademas el incremento de nuevos productores para el
proyecto, de esta forma se puede aumentar la produccion y diversificar productos, incluso en

diferentes zonas de la ciudad.
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RECOMENDACIONES

e Realizar un estudio de mercado para incrementar nuevos puntos de ventas de producto
organico del proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba, apoyado en una mancomunidad
entre las parroquias eclesiasticas de la Curia de la ciudad.

e Realizar campafias de educacién y promocién en el cantén Riobamba para incentivar al
consumo de productos de huertos organicos del proyecto Caritas de la ciudad de Riobamba.

o Identificar el proyecto y los productos organicos, desde elementos que permitan su
comercializacién y posicionamiento en el mercado local de consumo y compra, mediante la
colocacion de etiquetas que demuestren que son productos organicos con beneficios para el

consumo humano.
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ANEXOS
ANEXO A: ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

@

MERCADOTECNIA
E S

P 0 C H

Encuesta

Marketing Social para propiciar conductas de consumo del proyecto “Caritas”
Objetivo: Conocer las conductas que tiene el consumidor hacia los productos de huertos organicos del proyecto
Caritas en la cuidad de Riobamba

1. Genero
Masculino

lj_\- -
Femenino

2. Rango de edad (afios)
18-30
30-35
35-40
40-45
45-50
50-55
55-60

60-65
3. Ocupacion

(_\- -
Estudiante

lj_\- -
Comerciante
Trabajador independiente

Trabajador publico

Trabajador privado
4. Ingresos (dolares)

Menos de 200



200 a 400
~
400 a 600
~
600 a 800
~
800 a 1000
Maés de 1000

5. ¢Consume o0 ha consumido productos de huertos organicos del proyecto Caritas en la cuidad de Riobamba?

~
Muy frecuente
~
Frecuente
r\- -
Ocasionalmente
~
Raramente
~
Nunca

6. en caso de que su respuesta anterior fue Nunca seleccione el motivo del por qué no consume
Selecciona la respuesta

7. ¢Usted encuentra con facilidad productos organicos para llevarlos en las compras que realiza para su familia?

~
Muy frecuente
~
Frecuente
lj_\- -
Ocasionalmente
~
Raramente
~
Nunca

8. ¢cantidad de dinero que destina semanalmente para la compra de productos organicos?
10a20
20a30
30a40

40 a 50

9. ¢Qué tipo de productos organicos adquiere al momento de la compra?

~
Ornamentales

r- .
Leguminosas

r- ra
Tubérculos

lj_\- -
Hortalizas

~

Frutas



10. ¢por qué motivo consume 0 consumiria productos de huertos organicos?

~
Son saludables
r\- - s .
Tienen mas nutrientes
r\- - -
El sabor de la comida es diferente
r\- -z - -
Su produccion es amigable con el ambiente
~

Otro

11. ;al momento de adquirir productos organicos que aspectos considera necesario?

(_\- -

Cantidad
(_\- -

Precio
lj_\- - .

Valor nutricional
(_\- -

Calidad
12. ;Coémo logra identificar que son productos organicos?
lj_\- -

Etiqueta

Sello de certificado
~

No lo sabe

13. ¢usted donde compra los productos organicos?

~
Supermercados

" .
Centros de acopio

~
Mercados

lj_\- 7 -
Mercados organicos

~

Internet

14. ;por qué medio de comunicacion desearia adquirir informacion sobre productos organicos?

~
Tv
lj_h -
Prensa escrita
(_\- - . -
Vallas publicitarias
lj_h -
Redes sociales
~

Revistas

15. ¢Considera que la oferta de productos organicos en la cuidad de Riobamba es suficiente?
Si

No



ANEXO B: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

@

MERF/SADQTECNIA

P 0 C H

ENTREVISTA A LA ENCARGADA DEL PROYECTO CARITAS DE LA DIOCESIS DE
RIOBAMBA

Objetivo: Conocer su opinion acerca de la importancia de las conductas de los consumidores al
momento de la compra de productos de huertos organicos del proyecto Caritas de la didcesis de

la cuidad de Riobamba

Cual es el cargo que usted desempefia dentro de la diocesis de Riobamba
1. ¢Usted considera que las conductas de consumo influyen en la compra de los

productos organicos?

2. ¢Cudl es su apreciacion sobre el principal motivo de consumo de productos de

huertos organicos?

3. ¢Usted considera que es fundamental que las personas consuman productos de los

huertos organicos?



4. ¢Cudl seria su apreciacion sobre el por qué las personas no consumen productos

de huertos organicos?

5. Nos podria enumerar los principales atributos principales de los productos de

huertos organicos

ANEXO C: Anteproyecto

Titulo

Marketing social para propiciar conductas de consumo hacia los productos de los huertos
organicos del proyecto Caritas de la Diocesis de Riobamba

Problema de investigacion

Planteamiento del problema

Hoy en dia es comun el consumo de productos cosechados a base de muchos quimicos es comdn,
segun demuestran varios estudios, perjudica la salud y dan origen a muchas enfermedades,
paraddjicamente dejamos a un lado los productos de huertos organicos los cuales no solamente
ayudan a nuestra salud, sino que también contribuyen con el medio ambiente ya que estan

cosechados a base de abono organico. (Almendra-Pegueros et al., 2021)

Por ello el proyecto Caritas de la Di6cesis de Riobamba trabaja con pequefios productores de
Riobamba ayudando a mejorar la calidad orgénica de los productos y brindar seguridad y

confianza al momento de consumir sus productos.

La pandemia del covid 19 perjudicé este programa social por nuevas formas de consumo de la
ciudadania ligados a procesos de confinamiento y restricciones propias de esta pandemia, por ese
motivo se quiere crear un marketing social para promover el consumo de productos de los huertos

organicos del proyecto Caritas de la Didcesis de Riobamba.

Por otro lado, en la cuidad existe muchas oportunidades de comercializar los productos
organicos, que sin embargo la comunidad no lo esta aprovechando debido a conductas sobre su

eleccion de compra por percepciones asociadas sobre ciertos alimentos inseguros, los peligros



sobre pesticidas en las verduras, pocos mecanismos de control de calidad de los alimentos pueden
incentivar al consumo de hortalizas organicas.

Formulacion del problema

¢Como ayudara un marketing social a propiciar conductas de consumo de los productos de los
huertos organicos del proyecto Caritas de la didcesis de Riobamba en el periodo Octubre — Marzo
del 20217

Sistematizacion del problema

¢Como influye el marketing social en las conductas de consumo en Riobamba?

¢Qué impacto tendra el marketing social en el proyecto Caritas de la Di6cesis de Riobamba?
¢Qué estrategias de marketing social pueden ser eficientes para el proyecto Caritas de la Didcesis
de Riobamba?

Objetivos

General

Implementar un marketing social para propiciar las conductas de consumo de productos de los
huertos organicos del proyecto Caritas de la Didcesis de Riobamba en el periodo Octubre 2021 —
Marzo del 2022

Especificos

Realizar un diagnostico situacional que permita determinar las variables que influyen en el
desarrollo del estudio para identificar las fortalezas y debilidades de las mismas asi como las
oportunidades y amenazas del entorno

Identificar las practicas alimentarias en las familias mediante encuestas alimentarias previo a la
intervencion

Realizar un estudio de mercado para conocer las conductas de consumo de la ciudad de Riobamba

Justificacion

Justificacion tedrica:

En la siguiente investigacion se realiza con el propoésito de adquirir informacién y conocimiento
para el desarrollo de un marketing social para propiciar conductas de consumo de productos de
huertos organicos del proyecto Caritas, cuyos resultados podran sistematizar estrategias, recursos,
objetivos, conductas de consumo, para asi propiciar el consumo responsable

Dentro del proceso de la pandemia del covid 19 se valordé la importancia del consumo de
productos organicos debido a que no solamente estamos cuidando la salud si no contribuyendo
con el medio ambiente, por otra parte los pequefios productores entre tiendas y emprendedores
pudieron comercializar en medio de las dificultades sus productos, poco a poco se genera

conciencia sobre el consumo de productos organicos lo cual abre la posibilidad de promocionar



estas ventas a otras familias y satisfacer las demanda que pueden tener estas nuevas propuestas

ligadas con la seguridad alimentaria

Justificacion metodoldgica

En la siguiente investigacion para alcanzar objetivos propuestos anteriormente se realizar una
entrevista con personas internas y externas del proyecto Caritas que nos ayuden a a establecer
un correcto estudio sobre las conductas de consumo de productos de huertos organicos ademas

se empleara un estudio de mercado que para la recoleccion de datos a través de una encuesta

Justificacion practica

Esta investigacion se realiza ya que existe la necesidad de conocer cudles son las conductas de
consumo hacia productos de huertos organicos por ello debido a conductas sobre su eleccion de
compra por percepciones asociadas sobre ciertos alimentos inseguros, los peligros sobre
pesticidas en las verduras, pocos mecanismos de control de calidad de los alimentos pueden

incentivar al consumo de hortalizas organicas.



