\ Facultad ,
\ \ds Ciencias adrnnstv;V
N
“F.CADW

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de titulacion en la modalidad de proyecto de
investigacion previo a la obtencion del Titulo de

Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios

TEMA: “Uso de herramientas de marketing digital en el
sector agricola de la provincia de Tungurahua en

tiempos de crisis sanitaria”

AUTORA: Kerlyn Pamela Peérez Villacis

TUTORA: Dra. Pilar Lorena Rivera Badillo

\ENUASAG
S0
S A
AMBATO - ECUADOR g z

Marzo 2022 marketing/
y Gestidn de Negocios
MGN



APROBACION DEL TUTOR

Dra. Pilar Lorena Rivera Badillo

CERTIFICA:

En mi calidad de Tutora del trabajo de titulacion Uso de herramientas de marketing
digital en el sector agricola de la provincia de Tungurahua en tiempos de crisis
sanitaria” presentado por la sefiorita Kerlyn Pamela Pérez Villacis para optar por el
titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, CERTIFICO, que dicho
proyecto ha sido prolijamente revisado y considero que responde a las normas establecidas
en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad suficientes para ser sometido a la

presentacion pablica y evaluacidn por parte del tribunal examinador que se designe.

Ambato, 18 de marzo del 2022

BT Firmado el ectr

Pl LAR LORENA
Rl VERA
%% BADI LLO

#
i
[=

Dra. Lorena Pilar Rivera Badillo
C.1. 0912139136



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Kerlyn Pamela Pérez Villacis, declaro que los contenidos y los resultados obtenidos
en el presente proyecto, como requerimiento previo para la obtencion del Titulo de
Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios, son absolutamente originales, auténticos

y personales a excepcion de las citas bibliogréficas.

Kerlyn Pamela Pérez Villacis
C.1.1850078807



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos profesores calificadores, aprueban el presente trabajo de titulacion, el mismo
que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones emitidas por la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

[, Firmdo electro

MARI A SOLEDAD
SEVI LLA

Ing. Maria Soledad Sevilla Galarza, MBA.
C.1. 1802928141

Ty Firmado el ectr6ni camente por
2 HERNAN MAURI CI O
3 QUI S| MALI N
& SANTAMARI A

7 oM
e ey

Ing. Hernan Mauricio Quisimalin Santamaria, PhD.
C.l1. 180264389-8

Ambato, 18 de marzo del 2022



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga de este trabajo de titulacion
0 parte de él, un documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segun las normas de la Institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de mi proyecto con fines de difusion publica,
ademas apruebo la reproduccion de este proyecto dentro de las regulaciones de la
Universidad, siempre y cuando esta reproduccion no suponga una ganancia econémica y

se realice respetando mis derechos de autor.

Kerlyn Pamela Pérez Villacis
C.1.1850078807



DEDICATORIA

Dedico el presente proyecto de investigacion realizado con mucho esfuerzo a Dios por

darme la sabiduria para alcanzar mis metas.

A mis padres Klever y Rocio quienes, con sus palabras de aliento me han ensefiado que
sea perseverante y cumpla con todos mis objetivos tanto personales como profesionales.

A mi amado esposo lvan, por su sacrificio y esfuerzo diario, por creer en mi y brindarme

siempre su apoyo, amor y comprension.

A mi hija Samantha, por ser la fuente de mi inspiracién y motivacion para salir adelante

y poder luchar para que la vida nos depare un futuro mejor.

A mis hermanos Erick y Daysi, quienes han compartido junto a mi mis alegrias y

tristezas y han estado a mi lado apoyandome para cumplir mis suefios.

Kerlyn Pamela Pérez Villacis

vi



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por permitirme tener y disfrutar de mi familia, por ser el eje principal
de mi vida y por ayudarme a cumplir todas mis metas en el campo personal y

profesional.

A la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas, por
haberme abierto las puertas para poder estudiar la carrera de Marketing y Gestion de
Negocios, asi como también los docentes que impartieron sus conocimientos y me

brindaron su apoyo dia a dia.

Mi agradecimiento también va dirigido para el Gobierno Provincial de Tungurahua, por
colaborar con informacidn cuantitativa sobre el sector agricola en tiempos de recesion
debido a la pandemia COVID 19.

De la misma manera, quiero agradecerle a la Dra. Lorena Rivera Badillo por haber
aceptado se mi tutora y por permitirme formar parte del Proyecto de investigacién
“Estudio, conceptualizacion, analisis y experimentacion piloto de la economia en

clusteres comunitarios en la provincia de Tungurahua frente al COVID 19”.

Kerlyn Pamela Pérez Villacis

vii



INDICE GENERAL

APROBACION DEL TUTOR ..ottt ettt en s i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD ......coovevieeeeeieeeses e senisss s essensnes i
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO ........c..cccevevrnen.. WY
DERECHOS DE AUTOR ...ttt ettt e e nne e anaa e Y
DEDICATORIA .ottt e e et e e st e e st e e e ssb e e e snbeeessreeennaeeans Vi
INDICE DE TABLAS ...ttt es sttt sttt s st X
INDICE DE GRAFICOS ...ttt esssssssssasssesssenns Xi
INDICE DE ANEXOS......coiiiiiiiireiiiinsinsiessessessss s ssessss s ssessessssssessessessssssessesenns Xii
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt Xiii
ABSTRACT <.ttt ettt b ettt et et ettt bt neene e Xiv
CAPTTULOD ottt 1
INTRODUCCION ...ttt sttt 1
I N ] o= Tod o o PSSR 1
I RN U or=Tod o N (=T o USRS 1
1.1.2 Justificacion MetodolOQICa..........cccvevieiiiicie e e 2
1.1.3 Formulacion del problema de inVestigacion ............ccccoveieiniieneeneneeeese e 3
1.2 ODJELIVOS ...ttt bbb bbbttt bbbt 3
1.2.1 ODJEtiVOS GENEIAL.........cceeiiieciece et 3
1.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS......ccuiiiiiiiicie st 3
CAPTTULO T oottt 4
MARCO TEORICO ...ttt 4
2.1 ReVISION 08 LITEIAtUIA ........eiierieiieieie ittt sttt st 4
2.1.1 Antecedentes INVESTIGAtiVOS .........ccveiiiiiieiiciie ettt 4

2.1.2 Marketing DIGItal .........ccoriiiiiiiiiiieee s 6

2.1.3 Herramientas de Marketing Digital en 1as MiPYMEeS .........cccocveiiiiinininieniiciienn, 7

B LA IMIIPYIMIES ...ttt bbbt b bbbttt bbb 9

2.1.5 MiPymes del Sector AgriCola.........ccceiiiiieiiiccecce e 10

2.1.6 AMDALO ... 12

2.1.7 CRVAIIOS ...ttt aeenes 13



2 LB PHHAIO .o ettt a e 13

0 N I 1 =T TSRS 13

2.1.10 Bafios de AQUA SANTA.........c.coueiieiieie et nns 14

2. 11T PALALE ... e 14

2.1.12 PEIIEO ...ttt ettt e enes 14

2.1.13 MOCHA Y QUEKD ...ttt bbb 15
2.2 Preguntas de INVESTIQACION ..........ccuiiieieeie et esre e ans 15
CAPTTULO T oottt 16
METODOLOGIA ...ttt 16
3.1 Recoleccion de 1a INfOrmacion...........cccoveieiie i, 16
3.1.1 Fuentes primarias y SECUNTAIIAS. ........c.ccveiveiieiieerieeieseese e se e see e see e e nre e 17
3.1.2Técnicas y Métodos para recolectar Informacion.............ccccccooveveiieiiecn e, 18
3.2 Tratamiento de 1a INFOrmacion..........ccccvcveiiieic i 21
3.3 Operacionalizacion de 1a Variables............c.coeiiiiiiiiiiiee e 23
CAPITULO IV oottt 25
RESULTADOS ...ttt sttt se bt saese bt nenne s 25
4.1 ReSUItAdOS Y QISCUSION ....c..ouiieiiiieiieie et 25
4.1.1. Andlisis e interpretacion de la encuesta aplicada...........ccccooevereiieieneinciee 26
4.2 Fundamentacion de las preguntas de investigacion ............cccoovvereineneneieneseneenens 36
4.3 Limitaciones del €STUIO .....ccuevveiveiiiiiiicieee e 39
CAPITULO Vs 40
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........coi et 40
T8 A 0 g Tod 1115 o] TSRS 40
BIBLIOGRAFIA ...ttt 43



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Alpha de Cronbach............ccoeiiiiiic e 20
Tabla 2 Técnicas de INVESLIGACION .........ccveveiieieiie e 20
Tabla 3 Operacionalizacion de 1as variables..........cccoiriiiiiiiiee e 23
Tabla 4 REAES SOCIAIES........coiiiieeiiiie e et 27
TaDIA D EUAU ... 29
Tabla 6 Resumen del procesamiento de [0S CaSOS ........ccccvververiiiieiieiese e 31
Tabla 7 Resumen del MOdelo.........cccoiviiiiiiiee s 32
Tabla 8 Medidas de diSCrimINACION ..........ccccveieieriercce e, 33
Tabla 9 Correlaciones de las Variables transformadas ...........c.ccooceveieieninienininineen, 35



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 Medidas de discriminacion

Xi



Anexo 1. Encuesta

INDICE DE ANEXOS

Anexo 2. Instrumento de validacion del cuesStionario.........cc.eeeveeeeeeeeeceeeeeee e

Anexo 3. Imagenes de recolecCion de datos ...

xii



RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto de investigacion estudio, conceptualizacion, analisis y experimentacion piloto
de la economia en clusteres comunitarios en la provincia de Tungurahua frente al COVID-
19, cuando inici6 la pandemia causada por (COVID-19), con la finalidad de brindar ayuda
al sector agricola tungurahuense en la comercializacion de sus productos haciendo uso de
plataformas digitales. En la actualidad los docentes de la Universidad Técnica de Ambato
de la mano con el Gobierno provincial se encuentran creando aplicaciones en las que

puedan participar los agricultores.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en hacer un
analisis del uso de las herramientas de marketing digital en el sector agricola de la
provincia de Tungurahua e identificar en qué medida ha afectado la crisis sanitaria al
presente sector.

Los resultados del analisis han evidenciado los problemas que han estado enfrentando los
agricultores desde que inicio la pandemia y lo dificil que ha sido para ellos entrar en el
mundo tecnoldgico. Ademas, se conocid que el sector agricola ha estado produciendo un
aumento en el precio de los productos por falta de liquidez.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccioné a distinguir que, el uso de
herramientas de marketing digital ha ayudado a un gran nimero de agricultores a vender
sus productos. Por otro lado, se ha evidenciado que en algunas zonas rurales no cuentan
con medios tecnoldgicos para seguir comercializando los productos lo cual ha provocado

pobreza extrema.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, HERRAMIENTAS DE MARKETING

DIGITAL, SECTOR AGRICOLA, AGRICULTORES, TECNOLOGIA, PANDEMIA,
PRODUCTOS, COMERCIALIZACION.
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ABSTRACT

The research project study, conceptualization, analysis and pilot experimentation of the
economy in community clusters in the province of Tungurahua against COVID-19, when
the pandemic caused by (COVID-19) began, in order to provide help to the agricultural
sector tungurahuense in the marketing of their products using digital platforms. Currently,
the teachers of the Technical University of Ambato, hand in hand with the provincial

government, are creating applications in which farmers can participate.

It is for this reason that this research work has focused on analyzing the use of digital
marketing tools in the agricultural sector of the province of Tungurahua and identifying
to what extent the health crisis has affected the present sector.

The results of the analysis have shown the problems that farmers have been facing since
the start of the pandemic and how difficult it has been for them to enter the technological
world. In addition, it was learned that the agricultural sector has been producing an

increase in the price of products due to lack of liquidity.

Thus, the proposal resulting from the investigation led me to distinguish that the use of
digital marketing tools has helped a large number of farmers to sell their products. On the
other hand, it has been shown that in some rural areas they do not have the technological

means to continue marketing the products, which has caused extreme poverty.
KEY WORDS: INVESTIGATION, DIGITAL MARKETING TOOLS,

AGRICULTURAL SECTOR, FARMERS, TECHNOLOGY, PANDEMIC,
PRODUCTS, MARKETING.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1 Justificacion

1.1.1 Justificacion teorica

Sin duda desde marzo del 2020, las personas de todo el mundo han padecido muchos
impactos, la mayor parte de la poblacion ha perdido su empleo, su familia, se han visto
drasticamente afectados econdémicamente y demas. En el momento que se declard
pandemia a nivel mundial causado por el virus COVID 19, las MiPymes se han visto en
la necesidad de adoptar varias medidas que salvaguarden su salud y su sostenibilidad. El
comercio ha evolucionado, muchas industrias han cambiado la manera de comercializar
sus productos por completo a un formato digital y otras empresas expandieron sus canales
de venta. Los consumidores han modificado sus habitos de compra, haciendo uso de

diferentes aplicaciones virtuales que garanticen su seguridad.

La pandemia mundial COVID 19 ha obligado a muchas MiPymes a acoplarse a un
panorama digital. Los sectores comerciales mas importantes de Ecuador han recurrido al
uso de medios tecnoldgicos para llegar a sus clientes. Por ejemplo, el sector agricola ha
tenido una red de distribucion tradicional y se ha visto obligado a adaptarse a la
digitalizacidn, ha sido duro y tedioso, pero lo han ido logrando con el tiempo. También la
utilizacion de redes sociales aument6 durante la crisis sanitaria convirtiéndose este el
medio de comunicacién entre negocios y clientes. ElI empleo de medios digitales se ha
convertido en el recurso mas importante para comercializar los productos sin importar la

actividad econémica a la que se dedique la poblacion (OIT, 2020).

Las empresas han utilizado campafas en las distintas redes sociales con el fin de
concientizar a los ciudadanos sobre las medidas de bioseguridad para salvaguardar su
salud. También han desarrollado nuevas alianzas estratégicas como iniciativa para crear
diferentes actividades para comercializar productos. En el presente escenario, el proyecto
de investigacidn anhela determinar en que grado las herramientas de marketing digital han

sido utiles para el sector agricola de la provincia de Tungurahua. Los resultados se han



basado en la necesidad del uso de plataformas digitales para subsistir en la pandemia
COVID 19 en el presente sector econémico.

1.1.2 Justificacion metodologica

El presente proyecto se ha desarrollado gracias a la colaboraciéon de varios tipos de
investigacion tales como: investigacion bibliografica, ya que, se ha fundamentado en el
analisis e interpretacion de diferentes libros, prensa escrita, tesis y articulos cientificos.
También se ha utilizado una investigacion descriptiva, la cual nos ha permitido describir
las caracteristicas del sector agricola de la provincia de Tungurahua. De la misma manera,
se ha realizado una investigacion de campo metodoldgica en linea y presencial, para
conocer las necesidades y datos de fuentes primarias de los agricultores. Y, por Gltimo, la
investigacion ha tenido un enfoque cuantitativo, que ha permitido realizar un analisis e

interpretacion de las encuestas realizadas en este sector.

Los agricultores de la provincia de Tungurahua han sido uno de los sectores mas
golpeados por la pandemia COVID 19. Por lo tanto, este proyecto de investigacion ha
facilitado datos estadisticos e informacion recopilada directamente de las asociaciones
agricolas tungurahuenses gracias al censo entregado por el Gobierno Provincial de
Tungurahua. El estudio fundamental de la presente investigacién ha sido el uso de
herramientas de marketing digital como uno de los principales retos de este sector para
poder comercializar sus productos y llevar el sustento a su hogar. De la misma manera, la
investigacion ha utilizado instrumentos de recoleccion de datos tales como: la entrevista
y la encuesta enfocados al sector agricola. Finalmente, se ha contado con la ayuda y

revision de todo el estudio por parte de la tutora experta en temas de investigacion.



1.1.3 Formulacion del problema de investigacion

Debido al tiempo de crisis que se suscitdé desde marzo de 2020 causado por la pandemia
COVID 19 el sector agricola se ha visto en necesidad de hacer uso de la tecnologia para
comprar y vender productos de primera necesidad. Esté investigacion se ha realizado con
el fin de conocer como favorece el uso de las herramientas de marketing digital en el sector
agricola de la Provincia de Tungurahua. De la misma manera analizar las limitaciones de
los agricultores para aprender a usar la tecnologia. Y finalmente descubrir la herramienta
de marketing que méas ha apoyado a este sector golpeado de una manera dréastica a nivel

econdmico.

Bajo el contexto que antecede se formula la siguiente interrogante: ;Como influyen las
herramientas de marketing digital en el sector agricola de la provincia de Tungurahua en

tiempos de crisis?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivos General

Determinar las herramientas de marketing digital, que contribuyen para el desarrollo

econdmico del sector agricola en tiempos de crisis de la provincia de Tungurahua.

1.2.2. Obijetivos Especificos

a. Fundamentar teéricamente el uso ineficiente de las herramientas de marketing digital
que afectan la comercializacion de productos del sector agricola.

b. Identificar las herramientas de marketing digital que apoyan el progreso econémico
del sector agricola de la provincia de Tungurahua.

c. Relacionar las herramientas de marketing digital con la comercializacion de

productos del sector agricola de la provincia de Tungurahua.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Revision de Literatura

2.1.1 Antecedentes investigativos

El marketing nacio en el afio 1900 y con ello varios investigadores han realizado sus
aportaciones. Howard (1957) ha manifestado que el marketing tiene una perspectiva
administrativa necesaria para la adopcion de decisiones, en donde se han introducido
aportaciones de Sociologia, Economia y Psicologia. En cambio, Bagozzi (1975) ha
afirmado que el marketing estudia aquellas actividades empresariales utilizadas para
trasladar los bienes o servicios incluyendo la entrega fisica. Para finalizar, Bartels (1988)
ha conceptualizado al marketing como una composicion de factores, una labor de
organizacion, administracion, planificacion y control de relaciones dificiles que han sido

consideradas antes del lanzamiento de la campafia.

En este mismo sentido, se ha descrito las aportaciones de varios autores con una diferente
expectativa sobre el marketing. En primer lugar, Kotler (1995) argumenta que el
marketing es un proceso administrativo de equipos o individuos que han tenido la
necesidad de ofertar e intercambiar productos o servicios de valor con sus semejantes. En
segundo lugar, Braidot (1996) menciona que el marketing ademas de una filosofia ha sido
una forma de pensar cuyo objetivo primordial fue conectar de una forma motivacional a
los gobiernos, empresas e individuos con sus respectivos, clientes, mercados, o
destinatarios de sus actividades. Y, en tercer lugar, Armstrong y Kotler (2000) consideran
que el marketing es un proceso administrativo por el que los equipos e individuos han

obtenido sus deseos y necesidades mediante el intercambio de productos de valor.

En muchas empresas a nivel mundial, el marketing y el internet van de la mano y han sido
considerados como herramientas digitales que fortalecen su trabajo. También, han
permitido reforzar el servicio postventa, mediante el uso de marketing digital al crear
paginas web para comercializar sus productos o servicios. Por otro lado, el internet ha
ayudado a que los clientes y proveedores se relacionen con el comercio electronico, como

una herramienta de comunicacion y distribucion de informacion. Aunque, sus propiedades



de globalidad han autorizado a las empresas la oportunidad de conservar los niveles de
competitividad y el posicionamiento dentro del mercado (Giglo, 2000).

La repentina penetracion de Internet, como el desarrollo de las Tics y la gestion de la
informacidn, incluida la hibrida, ha sido necesaria para la supervivencia. Los autores han
necesitado crear un nuevo paradigma, para desarrollar un concepto de marketing generado
por la revolucion digital. También, se ha basado en la comunicacion electronica y la
interactividad a traves de manuales digitales expresadas en cuatro fuerzas, que han
moldeado la era del internet. Las fuerzas de marketing son: la digitalizacion y la
conectividad, la expansion del internet, los nuevos elementos de los intermediarios y la

adecuacion o clientes (Armstrong & Kaotler, 2000).

El internet no es solo tecnologia es un medio de comunicacion que por primera vez ha
posibilitado relacionarse a muchos usuarios a una escala global y en el tiempo que decidan.
Entonces, se lo ha considerado una herramienta primordial para comunicarse en la
actualidad en grupos sociales. Ademas, se ha convertido en una plataforma de denuncias
en donde se podria publicar las situaciones injustas para conocerse a nivel mundial.
Finalmente, ha aumentado la produccion en la economia transformando los negocios hacia

una nueva era digital (Castells, 2003).

Segun Merofio (2005) el Internet ha tenido varios niveles y tiempo de adaptacion por parte
de las empresas en el mundo. En primer lugar, después del nacimiento del internet y su
conexion las empresas, han empezado a usar el correo electronico y las comunicaciones
externas con los clientes y proveedores. En segundo lugar, la aparicion de sitios web
corporativos que, han ayudado a los clientes potenciales a conocer datos importantes de
la empresa como su historia, mision, visién y marca. Y, en tercer lugar, la existencia de
community manager, que ha gestionado las redes sociales, permitiendo que la empresa

tenga una buena reputacion online y se pueda administrar la web.



2.1.2 Marketing Digital

El marketing digital se ha desarrollado con el tiempo transformandose en una herramienta
de comercializacion, manejando varios métodos para desarrollar modelos de negocio, a
través de la creacion de estrategias. Gracias al empleo de estas estrategias, se han
detectado oportunidades de penetracion en los mercados internacionales y nacionales. Por
lo tanto, varias empresas utilizan al marketing digital como instrumento de
comercializacion y distribucion de un producto o servicio. Por ello, el Internet, la gestion
de diferentes modalidades tecnoldgicas y la digitalizacion se han unido en la sociedad a
través del desarrollo de una nueva forma de vida, diferentes habitos de consumo y

diferentes maneras de comercializar productos (Cangas & Guzméan , 2010).

Se ha conceptualizado al marketing digital como una forma de vender productos o
servicios, a través de medios digitales. En el aspecto digital, han surgido nuevas
oportunidades de tecnificar métodos, para que una o varias personas obtengan informacion
sobre lo que les gusta o les importa. Cabe destacar, que con mucho menos dinero se ha
podido ganar o acceder a mas clientes y se ha identificado clientes potenciales para que
en un futuro se conviertan en consumidores. Esta accion ha ayudado a generar confianza,
mantener comunicacion con los clientes actuales y compartir informacion con varios

consumidores (Calderdn, 2016).

La Pandemia COVID 19 sin duda ha cambiado a nivel mundial la manera de vivir, de
comunicarse y sobre todo la forma de comprar, ha revolucionado especialmente en el
marketing. Ademas, ha dado un giro de 360 grados para atender de forma &gil las
necesidades de una poblacion confinada. La expansion global de este virus ha tenido que
poner en alerta roja las economias de la mayoria de los paises, obligando a las empresas a
cerrar sus puertas. Por lo tanto, se ha desencadenado un tsunami de innovacion para que
la empresa se comunique con el cliente y pueda comercializar el producto o servicio
(Morales, 2020).

La pandemia ha sido y seguira siendo extremadamente dificil, debido a que avanzo hacia

una nueva normalidad tecnologica. Este cambio, ha sido incierto tanto en las



consecuencias como en la duracion de la crisis sanitaria, parece que una nueva forma de
negociacion es una cuestion de supervivencia empresarial. Ya se experiment6 un cambio
en la forma en que las empresas manejan sus negocios debido a la digitalizacion y, bajo
el impacto de la pandemia global de COVID-19, estos procesos se han acelerado

rdpidamente y han cambiado muchos paradigmas (Noriega, 2020).

2.1.3 Herramientas de Marketing Digital en las MiPymes

a) Correo Electronico

El correo electrénico ha sido parte de la tecnologia colaborativa, también conocida como
software colaborativo, sin embargo, ha sido considerado como una estrategia de
comunicacion basada en computadora, un sistema de apoyo grupal y un sistema de
administracion del conocimiento. En la tecnologia colaborativa, dentro del sistema de
comunicacion, el correo electrénico ocupa un lugar importante por su bajo precio, gran
transmision, y facilidad de uso. En donde, se realizan funciones como envio de archivos,
busquedas, elaboracion de agendas entre otros, que han permitido de manera asincronica

comunicarse en el mismo o diferentes lugares (Merofio, 2005).

En Ecuador, el correo electrénico, ha sido considerado como la principal herramienta de
comunicacion, intercambio de informacion y mensajeria. La aparicion de otras
herramientas de comunicacién ha provocado que este modelo sea excluido en los
principales mercados globales, donde se vuelven cada vez mas populares las redes
sociales. También, en este pais las plataformas digitales mas utilizados son Sonic, Twitter,
Facebook, Instagram, Tuenti, Yahoo, Hi5, MySpace, LinkedIn, Bebo, Friendster, entre
otras. Esto no significa que el correo electronico, ha estado fallando o siendo reemplazado,
pero como sefial6 Bernete (2010) se ha estado implementando nuevos métodos de

obtencion de informacion, produccidn, compra, por citar algunos.



b) Redes Sociales

Uribe (2010) argumenta que las redes sociales han sido utilizadas por las MiPymes como
plataforma digital por la facilidad que simboliza en el area de la comunicacion,
relacionarse con los clientes y gestionar informacién comercial. Por otro lado, Vaca
(2013) afirma que las redes sociales son utilizadas por el 82.3% de empresas en Ecuador
como medio publicitario. También, ha indicado el marketing digital a través de las redes
sociales es realmente rentable en la exposicion comercial frente a los consumidores. El
uso de las redes ha ido en aumento para comprar y vender productos o servicios con mas
facilidad.

Las redes sociales como Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram y Twitter son las méas
utilizadas por las empresas para publicitar de forma gratuita los productos que desean
vender. Por otro lado, los servicios de correo electrénico totalmente gratuitos que han
usado las entidades son paginas como Wix y NIC, ademéas Web mail, Gmail y Outlook en
donde han ofertado la compra de dominios de web. También, se han utilizado servicios de
pago online como PayPal, otras paginas que no se utilizan con la misma intensidad son
OLX, LinkedIn, Yellow Pages, etc., que también ha apoyado a los empresarios a
utilizarlas para poner anuncios. Sin embargo, hay empresas como Kolau que utilizan
AdWords han proporcionado servicios publicitarios en la pagina principal de Google,

especialmente para las pequefias y medianas empresas (Alexa.com, 2016).
c) Comercio Electrénico

Segun datos de Ecuador, Ecommerceday (2017) el desarrollo del comercio electrénico en
Ecuador es cada vez mas rapido, se ha determinado que el 35% de la poblacién esta
comprando en linea. También el 58% de los ecuatorianos han obtenido informacién
necesaria a través de Internet ya que cuentan con el desarrollo y mantenimiento de la
tecnologia para realizar sus transacciones. El uso de aplicaciones moviles o paginas web
de la empresa hace que muchas actividades que antes se realizaban de manera personal
sean mas eficientes y se completen en un periodo mas corto de tiempo, como el pago de

bienes y servicios y las transacciones bancarias. En conclusion, el 51% de ecuatorianos



han preferido utilizar medios digitales como aplicaciones moviles para hacer sus pagos y

transacciones.

3.1.4 MiPymes

Tal como se evidencia en datos divulgados por el INEC, para el afio 2016, Ecuador cuenta
con alrededor de 880.203 MiPymes que desde siempre han sido una fuente de ingreso de
muchos ecuatorianos. La provincia del Guayas es considerada como la méas pobladas del
pais y cuenta con un 39, 93% que equivale a 14.970 microempresas en su territorio.
Seguido se encuentra la provincia de Pichicha la cual representa al pais con un 33,53%
que equivale a 12.570 microempresas. De la misma manera estas dos provincias Guayas
y Pichincha poseen la mayor cantidad de Pymes a nivel nacional sumando un total de
60.62% equivalente a 108.843 Pymes. Se destaca también la provincia de Manabi con
4.69% que equivale a 8.438 y finalmente la provincia de Tungurahua con el 1,27% que
equivale a 2.800 pymes (INEC, 2016).

Las pequefias y medianas empresas representan el 80% de los empleos formales, debido
a la pandemia se produjo un confinamiento que duro de 30 a 120 dias. Las MiPymes
sufrieron un golpe drastico en los ingresos econémicos provocando la venta o cierre de
los negocios o emprendimientos. Las grandes empresas, gracias a su tamarfio, conciencia
de marca y flujo de caja, ha tenido mejores condiciones para afrontar la crisis a mediano
y largo plazo. Sin embargo, con la pandemia, la poblacion mundial se ha visto obligada a
emprender, idear nuevas maneras de comercializar la mercaderia, realizar teletrabajo y
evitar los despidos. Todo se alterd y se ha tenido que encontrar una forma diferente de

vida y buscar soluciones a los problemas cotidianos.

El mercado y la forma de conquistar a los clientes no volvera hacer nunca més la misma.
A partir del primer semestre del 2020, se ha comenzado a vivir con un nuevo enfoque, en
donde muchas empresas y negocios manejaban un marketing tradicional y se han tenido
que adaptar a un nuevo escenario. El uso de la infraestructura de instituciones educativas
se ha reemplazado por clases y cursos en linea a través de plataformas digitales. También,

se empezd a desarrollar el teletrabajo para empleados que tenian actividades de oficina.



Finalmente, las grandes medianas y pequefias empresas empezaron a vender sus productos

a través de social media (Mishra & Rampal, 2020).

El COVID 19 ha provocado un fuerte impacto en la economia ecuatoriana, lo que ha
establecido en las MiPymes la necesidad de reinventarse. La crisis sanitaria ha modificado
el estilo de vida de las personas cambiando su perspectiva para comercializar los
productos, ademds, que varios agentes econdémicos generen ideas para volver a
reactivarse. Cabe indicar que las MiPymes representan el 99.5% del tejido empresarial.
Por consiguiente, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) ha dado a conocer
que, se ha estimulado la economia con el 60% de empleo y el 50% al Producto Interno
Bruto (PIB) para gque la poblacién pueda pensar como comprar, vender y hacer funcionar

sus negocios con la nueva realidad exhortada por la pandemia (INEC, 2020).

Las MiPymes que han utilizado el marketing tradicional enfrentaron nuevos retos para
comercializar los productos o servicios. Ademas, de usar redes sociales e implementar la
entrega a domicilio, han ideado el uso del e-commerce como un medio para mantener el
negocio y la ndmina. CEPAL (2020) destaca que la crisis sanitaria se ha convertido en un
desafio para la economia a nivel mundial. Algunos mecanismos innovadores para llevar a
cabo las actividades productivas parecen no ser suficiente para satisfacer las necesidades

en su totalidad de los consumidores.

2.1.5 MiPymes del Sector Agricola

El Covid-19 ha transformado la manera en que las empresas funcionan, principalmente ha
obligado a las MiPymes a cambiar los modelos de negocios. A medida que el
confinamiento se fue alargando las MiPymes han ido replanteando y revaluando la
supervivencia en el mercado. La reforma de negocios tradicionales a digitales se ha
convertido en el objetivo primordial para lograrlo. El sector agricola, turistico, ganadero,
entre otros se han visto totalmente obligados a capacitarse del uso de plataformas digitales

y comercio electronico para poder comercializar sus productos (OIT, 2020).

Ecuador en 2018 ha implementado una plataforma digital llamada Marketclick para los
emprendedores, productores, artesanos y grandes empresarios, en donde ha ofrecido
productos y servicios. El desarrollo virtual de esta plataforma se ha elaborado para apoyar
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la economia popular y solidaria del sector agricola con la ayuda de cooperativas de ahorro
y crédito. Esta aplicacion posee un proceso de produccion, comercializacion y logistica
de los negocios que gracias a la cooperacion de la Corporacion de Emprendimiento e

Innovacion Productiva ha ido progresando de forma rapida.

La plataforma digital del sector agricola en el primer semestre del afio 2021 asoci6 a 1.647
organizaciones de agricultores de Tungurahua, Cotopaxi, Chimborazo y Pastaza. Debido
a la pandemia. Los servicios que ofrece esta aplicacion han tomado fuerza para distribuir
frutas y verduras desde el lugar de aprovisionamiento en Ambato y luego distribuido hacia
las principales ciudades ecuatorianas. Adicionalmente para que mas comerciantes se
sumen a esta iniciativa se ha desarrollado en proyecto llamado “nanocréditos” los que han
sido entregados a los clientes registrados en Marketclick. Este proyecto ha tenido gran
aceptacion en Quito y Guayaquil que iniciaron con 911 tiendas y locales comerciales para
distribuir produccion agricola (El Telégrafo, 2021).

La provincia de Tungurahua se encuentra en la region sierra de Ecuador, posee 9 cantones
Ambato, Bafios de Agua Santa, Cevallos, Mocha, Patate, Pelileo, Pillaro, Quero y Tisaleo.
En esta provincia la mayor parte de su poblacion se ha encontrado en el sector rural
conformada por 299.037 habitantes, mientras que la zona urbana ha representado 205.546
habitantes. La actividad principal de este sector ha sido la agricultura con una
representacion de 33.8% de la PEA!, por lo tanto, ha existido la necesidad de apoyarse
mutuamente los pequefios y medianos agricultores tungurahuenses (La Hora, 2013).

La estrategia Agropecuaria de la provincia de Tungurahua ha sido un plan innovador con
el objetivo de fortalecer el desarrollo del sector agricola rural. Mediante, una politica
agropecuaria ha analizado el proyecto para lograr el buen vivir de los agricultores.
También, para minimizar los problemas con el sector agricola han recibido apoyo para el

fomento productivo mediante 9 lineas estratégicas (La Hora, 2013).
e Fortalecimiento empresarial de los socios,

e Capacitacion,

! poblacién Econémicamente Activa.
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e Apoyo técnico,

e Gestion de los recursos naturales con riego tecnificado,
e Gestion de riesgos agricolas,

e Crédito dirigido al sector agropecuario,

e Produccion agropecuaria limpia,

e Agroturismo,

e Marketing asociativo.

Segun el Ministerio de Inclusion Econdmica y Social (2020) en la provincia de
Tungurahua ha promovido herramientas digitales para ayudar a las familias que se
encuentran en situaciones vulnerables como la pobreza extrema debido a la pandemia.
También, ha buscado fortalecer las capacidades de las personas para que inicien su propio
emprendimiento a traves el crédito de Desarrollo Humano. Mediante, el catalogo digital
“Nosotras emprendemos” se han comercializado productos agricolas, artesanos,
gastrondmicos entre otros, que han sido fabricados por los emprendedores beneficiarios
del CDH?. Este catalogo ha promocionado los productos de todos los sectores de esta

region con el fin de reactivar la economia Tungurahuense.

2.1.6 Ambato

Las familias ambatefias debido al confinamiento han adquirido productos agricolas como:
legumbres, frutas, hortalizas entre otros a traves del uso de redes sociales. Las plataformas
digitales mas utilizadas en Ambato para comercializar productos de primera necesidad
han sido Facebook y WhatsApp. Tanto los pequefios emprendedores como las
asociaciones han realizado un proyecto llamado “Arma tu propia canasta”, con el cual,
atendieron las necesidades de los consumidores y ofertaron servicio a domicilio sin

recargo adicional. Estas canastas se elaboraron segun los gustos y preferencias de los

2 Crédito de Desarrollo Humano.
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consumidores y entregadas con las respectivas medidas de bioseguridad (EI Comercio,
2020).

2.1.7 Cevallos

A finales del afio 2020 las autoridades del canton Cevallos para reactivar su economia han
creado un catélogo virtual en donde se ha plasmado los productos y servicios de varios
sectores de este canton. La produccion y comercializacion del calzado es la actividad
principal de este canton, le sigue la actividad turistica y hotelera, pero también otra parte
de su poblacion se dedica a la agricultura. El alcalde de Cevallos, Luis Barona, ha
manifestado que la economia ha dado un giro total debido a la pandemia COVID 19 por
lo que su gestion se ha enfocado en apoyar a sus ciudadanos, y de la mano de su pueblo
emprendedor ha logrado reactivar la economia de Cevallos en todos sus sectores
productivos (La Hora, 2020).

2.1.8 Pillaro

En el cantén Pillaro se ha celebrado el relanzamiento de la “Feria del productor al
consumidor”, con el objetivo de brindar apoyo a los agricolas de este canton. Este evento
se ha ejecutado bajo la firma de convenios con los Gobiernos Autonomos
Descentralizados de la provincia de Tungurahua. Aqui los agricultores han comercializado
sus productos como, por ejemplo: papas, verduras, legumbres, hortalizas, entre otros, de
manera directa con el consumidor. Ademas, el COE? cantonal ha dispuesto todas las
medidas de bioseguridad para que los pequerios agricultores pillarefios puedan vender sus
productos a precios justos y asi formen parte de la estrategia agropecuaria de Tungurahua
(La Hora, 2020).

2.1.9 Tisaleo

En el cantdn Tisaleo se ha reactivado la feria dominical, después de seis meses de haber
cerrado sus puertas a causa de la pandemia mundial COVID 19. Sin embargo, esta feria
no serd de manera virtual sino presencial en el mercado Municipal, por lo que solo se ha
permitido un 30% de aforo y se ha contado con todas las medidas de bioseguridad.

Ademas, de que el objetivo del Gobierno Auténomo Descentralizado de Tisaleo, ha sido

3 Centro de Operaciones de Emergencia.
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reactivar la economia del sector agricola, también ha invitado al sector turistico de
Salasaca, Pufalica y Carihuayrazo para que formen parte de este evento. En esta feria se
ha previsto comercializar los productos agricolas mas conocidos en este canton como la
mora y fresa (El Heraldo, 2020).

2.1.10 Banos de Agua Santa

El Gobierno Provincial de Tungurahua de la mano de los Gobiernos autébnomos
descentralizados, han impulsado ferias virtuales desde marzo del 2020 para ayudar a
reactivar la economia del sector agricola. Las ferias virtuales de emprendimiento se han
transmitido a través de paginas oficiales del Gobierno Auténomo Descentralizado del
canton Bafios mediante la plataforma digital de Facebook live. Lo que significa que,
mediante esta estrategia los emprendedores puedan exhibir sus productos y
comercializarlos directamente de consumidor a productor (Gobierno Provincial de
Tungurahua, 2021).

2.1.11 Patate

El canton Patate realiza una feria nocturna los sdbados para reactivar la economia y
superar la crisis del sector agricola. Esta feria nocturna Agro productiva 2021 se ha
realizado de manera presencial en las calles principales de este cantdn para que los turistas
puedan acceder a la produccion agricola. De manera que se comercializardn varios
productos agricolas, los méas codiciados son el aguacate y los duraznos propios de este
cantén. La exposicion agricola ha sido permanente, en donde también han participado
artesanos y agricultores de otras provincias como Chimborazo y Cotopaxi (La Hora,
2021).

2.1.12 Pelileo

El Universo (2021) prensa del pais afirma que, en la parroquia Salasaca perteneciente al
canton Pelileo, después de un afio de pandemia la situacién econdmica de esta poblacién
se ha visto realmente golpeada. Por lo que, se han unido varias autoridades como, la
tenencia politica, la junta parroquial, el consejo de gobierno y los gobiernos comunitarios
para reabrir las ferias presenciales de este pueblo indigena. También este evento después

de su inauguracién ha sido continuo y con una frecuencia de dos veces por semana, donde
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a més de comercializar las artesanias ofertan su produccion agricola. Los agricultores han
realizado una campafia en donde han indicado que sus productos son organicos, es decir
su produccion es sana y libre de quimicos que podrian afectar la salud de los

consumidores.

2.1.13 Mocha y Quero

El sector agricola de la provincia de Tungurahua representa el 1,27% a nivel nacional, el
cultivo de mayor produccion ha sido la papa, equivalente al 40% en la escala provincial.
Alrededor de 19.205 habitantes se han dedicado de manera directa o indirecta a la
agricultura. Las autoridades, técnicos, y grupos de agricultores de Quero, Pillaro y Mocha,
han celebrado a través de un evento el dia nacional de la papa en la capital. Desde el 2016
gracias a la feria realizada por el Magap*, se ha podido exponer la capacidad de produccion
de papa de la provincia. Finalmente, la cartera de Estado ha deseado motivar a la poblacion
al consumo del tubérculo (EI Telégrafo, 2021).

2.2 Preguntas de investigacion

a. ¢Cuales son las principales herramientas de marketing digital que utilizan en el sector
agricola para comercializar sus productos en pandemia COVID 19?

b. ¢El uso ineficiente de las herramientas de marketing digital afectan al sector agricola?

c. ¢El agricultor tiene preferencia por alguna herramienta de marketing digital?

4 Ministerio de Agricultura y Ganaderia de Ecuador.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Recolecciéon de la Informacion

El presente proyecto muestra un enfoque cuantitativo definido como, el inicio de una idea
limitada que una vez definida ha derivado algunos objetivos e interrogantes de
investigacion (Hernandez Sampieri, 2010). Gracias a este enfoque se ha conocido con
exactitud las herramientas de marketing digital méas Utiles en el sector agricola. De la
misma manera, se han determinado y analizado una gran cantidad de datos recolectados a
través de una encuesta. También, se ha podido constatar el progreso o declive econémico
de varios agricultores a raiz de la pandemia mundial COVID 19. Finalmente, se ha
relacionado el marketing digital con la comercializacion de productos agricolas en

tiempos de crisis.

Este proyecto también utiliza un enfoque descriptivo teniendo como finalidad captar la
situacion actual, costumbres y actitudes de un determinado sector a través de
descripciones, actividades, propositos, procesos y personas (Morales F. , 2010). Este
enfoque ha sefialado rasgos y caracteristicas del marketing digital, asi como también ha
analizado informacién acerca de las MiPymes y su importancia en el pais. De igual forma,
ha relacionado la recopilacion de datos con el uso de herramientas de marketing digital en
el sector agricola en tiempos de crisis. Por ultimo, ha medido el impacto del
comportamiento, actitud y opinion de los agricultores para conocer su incidencia en el

campo tecnoldgico.

Por otra parte, el presente estudio también present6 una investigacion de campo en donde
se ha recopilado datos directamente del sector agricola de la provincia de Tungurahua,
examinando la informacion adquirida para comprender y resolver cualquier situacién de
manera correcta, sin necesidad de manipular ninguna variable. De igual modo se utilizo
el enfoque de la investigacion bibliografica en donde se ha realizado un analisis teorico y
conceptual de la historia del marketing y el internet, marketing digital y sus herramientas,

la comercializacion de los productos agricolas, entre otros. Se han incluido libros de la
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biblioteca virtual de la UTA, investigaciones previas, censo, articulos de periodicos y

articulos de revistas cientificas.

Finalmente, se emple6 un analisis de correspondencia mdaltiple, que ha ayudado a que el
instrumento de investigacion aplicado sea analizado de forma correcta, determinando

comportamientos comunes de las 7 dimensiones presentes en el proyecto de investigacion.

a)Poblacion
Cuando se habla de poblacion se menciona a “un conjunto de elementos que se van a
investigar, estos elementos pueden ser grupos de personas, objetos, situaciones o eventos”
(Arias, 2016, p. 201).

La poblacién motivo de esta investigacion esta constituida por el sector agricola de la
provincia de Tungurahua, informacion gque se ha recopilado a traves del censo realizado
por el Gobierno Provincial a 189 asociaciones de agricultores en el primer semestre del
2021. Del mismo modo se empled una encuesta conformada por un cuestionario de 25
preguntas que ha sido aplicada a los representantes de las asociaciones de agricultores,

para recopilar la informacion necesaria para la ejecucion del presente proyecto.

3.1.1 Fuentes primarias y secundarias

a) Fuentes Primarias

Las fuentes primarias son aquellas que proporcionan informacion original que no ha sido
alterada sino pertenece al propio autor, también conocida como informacion de primera
mano. Las fuentes principales son los acontecimientos, personas, organizaciones, sectores

econdémicos, entre otras (Bernal, 2010).

La informacion recolectada para la presente investigacion fue obtenida a través de una
encuesta conformada por 25 preguntas de caracter dicotdmicas y de escala. En este caso
se ha utilizado preguntas con la escala de Likert con cinco opciones de respuesta cada una.
Esta encuesta ha sido aplicada a los representantes de las asociaciones del sector agricola
de los distintos cantones y parroquias de la provincia de Tungurahua mediante plataformas
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digitales y presencial debido a las circunstancias sanitarias y tecnolégicas. Finalmente se
ha logrado estudiar las herramientas de marketing digital que han utilizado el sector
agricola para comercializar sus productos en tiempos de COVID 19 y conocer los

problemas que han encontrado al adentrarse a un mundo tecnolégico.
b) Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son aquellos textos que analizan un suceso historico y muestran
informacidn sobre el contenido que se va a investigar. Pero que no son la fuente de origen
de los hechos, sino son solo referencias de analisis. Las fuentes son noticieros, revistas

cientificas, libros, documentales, entre otros (Bernal, 2010).

La informacion de lectura y andlisis se obtuvo a través de libros disponibles en la
biblioteca virtual de la Universidad Técnica de Ambato-UTA, noticias de periodicos,
paginas web, y revistas cientificas, que han permitido sustentar la teoria de esta
investigacion. Ademas, se obtuvo el censo realizado a las asociaciones de agricultores de
la provincia de Tungurahua en el primer periodo del 2021, este informe ha sido recaudado

de la pagina oficial del Gobierno Provincial de Tungurahua.

La informacion de lectura y anlisis se obtuvo a través de libros disponibles en la
biblioteca virtual de la Universidad Técnica de Ambato-UTA, noticias de periodicos,
paginas web, y revistas cientificas, que han permitido sustentar la teoria de esta
investigacion. Ademas, se obtuvo el censo realizado a las asociaciones de agricultores de
la provincia de Tungurahua en el primer periodo del 2021, este informe ha sido recaudado

de la pagina oficial del Gobierno Provincial de Tungurahua.

3.1.2 Técnicas y Métodos para recolectar Informacion

a) Encuesta

La encuesta es una técnica de recopilacion de informacion, con el fin de analizar los datos

de un tema particular de una muestra o poblacion. Mediante un cuestionario disefiado y
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aplicado por un entrevistador entrenado se puede recoger informacion en un tiempo

realmente breve (Bernal, 2010).

Se ha realizado un cuestionario estructurado, este instrumento contiene 2 las variables
analizadas en la investigacion con pruebas de fiabilidad y validez, en el primer bloque
marketing digital y en el segundo bloque comercializacion. Ademaés, consta de 7
dimensiones y 25 preguntas de caracter dicotomicas, también se ha utilizado la escala de
Likert con cinco opciones de respuesta. Este cuestionario ha tenido como objetivo
recopilar informacién del sector agricola de la provincia de Tungurahua y analizar las
herramientas que han utilizado debido a la pandemia para tomar decisiones en el presente

proyecto.
b) Validacion del instrumento

Yirda (2021) afirma que la validacion de una encuesta se refiere a la evaluacion de las
interrogantes para verificar la confiabilidad de cada pregunta. El presente instrumento ha
sido validado por 6 expertos de la Universidad Técnica de Ambato en areas afines a este
estudio. Cabe mencionar que gracias a sus aportes se ha podido desarrollar de una manera
eficaz cada uno de los puntos requeridos en la investigacion. De la misma manera,
apoyaron con la revision y validacion de la encuesta para poder aplicarla en el sector
agricola de la provincia de Tungurahua. Finalmente, se han realizado todos los cambios
sugeridos por la tutora del proyecto, para aplicar el Alpha de Cronbach y comprobar la

fiabilidad del instrumento.

c) Alfade Cronbach

Segln Yirda (2021) el coeficiente conocido como Alpha de Cronbach, es un indicador
obtenido al procesar las preguntas que poseen las encuestas. En este caso, se ha
evidenciado que el instrumento encuestado si es fiable, gracias a la medicion de la
correlacion realizada mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach aplicada a las
respuestas de las 189 encuestas, excluyendo las respuestas con estructura dicotomica,

tomando en cuenta que, a mayor extension del test, mayor seré el alfa.
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Tabla 1 Alpha de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,904 ,904 20

Elaborado por: Pamela Pérez

Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta
Tabla 2 Técnicas de investigacion

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTO DE RECOLECCION

1.Fuente Primaria

1.1. Encuesta 1.1. Cuestionario aplicado a las autoridades
del sector agricola de los 9 cantones con
las respectivas parroquias de la

Provincia de Tungurahua.
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2. Fuente secundaria
2.1. Lectura Cientifica 2.1.1 Libros de marketing (7)
2.1.2 Libros de comercializacion (3)
2.1.3 Libros de marketing digital (3)
2.1.4 Articulos Cientificos de la crisis
sanitaria (4)
2.1.5 Articulos Cientificos de marketing
digital (3)
2.1.6 Noticias de periodicos del sector
agricola (3)
2.1.7 Paginas Web en relacion al tema (2)
2.2, Censo 2.2. Reporte del censo del sector agricola
emitido por el Gobierno provincial de
Tungurahua en el primer semestre del 2021.

Elaborador por: Pamela Pérez
Fuente: Biblioteca Virtual UTA; Procesamiento de informacion a partir de la

investigacion; Gobierno Provincial de Tungurahua.

3.2 Tratamiento de la Informacién

En la presente investigacion se ha procedido a realizar una encuesta con una serie de
preguntas, en donde se ha obtenido informacidn relevante de las carencias y usos de la
tecnologia en el sector agricola respecto a la crisis sanitaria que dio inicio en marzo de
2020. Con el objetivo de recopilar datos originales para realizar esta investigacion se ha
utilizado informacion primaria a través de entrevistas y encuestas, tanto en linea como
presenciales. Estas encuestas han sido aplicadas a los representantes del sector agricola de
los respectivos cantones y parroquias Tungurahuenses, con el apoyo de la informacion del
censo de agricultores 2021 emitido por el Gobierno Provincial de Tungurahua, las mismas

que fueron validadas por 6 expertos y el estadistico Alpha de Cronbach, para luego
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proceder a tabular los datos recogidos mediante la encuesta en el software estadistico
SPSS.

Culminada la aplicacion de las encuestas al sector agricola, se ha obtenido informacion a
través de las tablas de frecuencias realizando el analisis e interpretacion de cada una de
las dimensiones. También se ha realizado un analisis cuantitativo de la variable de estudio,
que ha sido empleado para poder responder de manera correcta las preguntas de
investigacion. Ademas, se ha empleado al analisis de correspondencia mdltiple como
medio metodoldgico para conformar grupos con patrones comunes y de esta manera

obtener los resultados orientados al cumplimiento de los objetivos de investigacion.
a) Analisis Multivariado del Modelo de correspondencia multiple

El andlisis de correspondencia multiple permite asociar grupos con comportamientos
comunes de un bloque de variables, para determinar casos validos y perdidos que seran

representados dentro de un plano cartesiano (Sanchez Villegas,2014).
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3.3 Operacionalizacion de la Variables

Tabla 3 Operacionalizacion de las variables

Variable Conceptualizacion Dimensiones Indicadores Items Técnicas
Basicos
Sociodemografica Sexo 1 Encuesta
Edad 2 Preguntas
Canton 3 Dicotomicas
Tipo de producto de | 4 v Abiertas
cultivo
Medio de transporte | 5
Marlketing Ez un conjunto de actividades | Comunicacion Redes Sociales 6 Encuesta
Digital que una organizacion realiza a Ferias Virtuales 7 Escala de
través del uso de plataformas Catalogos 2 Likert
tecnologicas con el objetivo de Piginas web 0
atraer nuevos clientes ¥ | Promocion Ofertas 10
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negocios v de esta manera Descuentos 11
desarrollar una identidad de Incentivos 12
marca. (Armstrong & Kotler, | Publicidad Publicidad en 13,1415
2000). Plataformas
Digitales
Comercializacion | La comercializacion se | Productos Precio 16 Encuesta
desarrolla  desde que el Calidad 17,18 Escala de
producto sale de la empresa del | Cliente Competencia 19.20 Likert
productor hasta que llega | Ventas Canales de 21
directamente al consumidor distribucién
(Armstrong & Kotler. 2000). Puntos de Venta 22.23
MMarca Identidad 2423

Elaborado por: Pamela Pérez

Fuente: Datos procesados a partir de la revision bibliogréfica (Biblioteca Virtual UTA)
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados y discusion

La encuesta se ha aplicado a 189 agricultores que pertenecen a las distintas asociaciones
agricolas de los 9 cantones de la provincia de Tungurahua con el objetivo de conocer el
uso del marketing digital en tiempos de crisis sanitaria en este sector. De la misma manera
el cuestionario estad integrado por 25 preguntas, elaboradas conforme a los objetivos
planteados en el presente proyecto de investigacion. La encuesta ha sido dirigida a 189
representantes del sector agricola de la provincia de Tungurahua, a través del formulario

de Google Forms para extraer informacion significativa en esta investigacion.

Una vez aplicada la encuesta se procedié a la tabulacion de la informacion obtenida a
través del programa SPSS donde las preguntas estan representadas con tablas cruzadas,
indicando la frecuenciay el porcentaje. Con los resultados obtenidos mediante la encuesta
se ha podido identificar las herramientas de marketing que apoyan al sector agricola, la
utilidad de las herramientas de marketing digital en los 9 cantones de la provincia de
Tungurahua por la pandemia COVID 19. De la misma manera gracias al anlisis de
correspondencia multiple se ha podido agrupar variables con comportamientos comunes

de la informacidn obtenida en el presente sector.
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4.1.1. Andlisis e interpretacion de la encuesta aplicada

El avance de la tecnologia en el campo de la comunicacion ha permitido abrir un espacio
en ambitos de la virtualidad, donde se llevan a cabo procesos cotidianos como promocion,
comercializacion de productos y servicios de manera comun, para esto se ha desarrollado
plataformas tecnoldgicas, permitiendo a la sociedad vivir la Ilamada era del manejo de la
informacion y comunicacion virtual.

a) Una aproximacion al uso de tecnologias.

Si bien las herramientas de marketing digital, han contribuido para el desarrollo
econdmico del sector agricola en tiempos de crisis, en este proyecto se ha analizado la
incidencia del uso de herramientas de marketing digital como modalidades de informacion
para poder realizar actividades comerciales que apoyan al crecimiento econémico de los

productores.
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Tabla 4 Redes Sociales

6. Actualmente ;Su asociacion utiliza redes
sociales?
Casi Siempre Siempre
% de la fila % de la fila
Ambato 52.4% 47.6%
Bafos de Agua Santa 52.4% 47.6%
Cevallos 47.8% 52.2%
] Mocha 61.9% 38.1%
3. Canton al que pertenece su
. Patate 50.0% 50.0%
asociacion
Pelileo 47.6% 52.4%
Pillaro 50.0% 50.0%
Tisaleo 50.0% 50.0%
Quero 50.0% 50.0%

Elaborado por: Pamela Pérez
Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta
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En la tabla 4, se muestra la distribucion por cantones respecto a la utilizacion de redes
sociales en sus asociaciones, cuyo promedio equitativo del 50% recae en la opcién de casi
siempre y el 50% en las respuestas siempre, lo que implica que las redes sociales son una
de las herramientas virtuales para las actividades agricolas comerciales mas utilizadas por
las asociaciones, y, por ende, su uso ha mejorado los ingresos econémicos de este sector.
Con estos datos se puede inferir que en el tiempo de crisis al 50% de los agricultores
tuvieron la oportunidad de promocionar digitalmente sus productos, y por ende sus ventas

y oportunidades de ingresos se incrementaron.

28



Tabla 5 Edad

2. Edad
Menosde | De25a30 | De30a35| de35a40 [ De40a45 | De 45a50 | Mas de 50
25 afos anos afos afos ARO0S afnos afnos
% de la fila
Ambato 38.1% 52.4% 9.5%
Barios de Agua
33.3% 28.6% 38.1%
Santa
Cevallos 4.3% 95.7%
3. Canton al que
g Mocha 42.9% 57.1%
pertenece su
o Patate 27.3% 27.3% 22.7% 22.7%
asociacion
Pelileo 19.0% 19.0% 38.1% 4.8% 19.0%
Pillaro 100.0% %
Tisaleo 33.3% 16.7% 5.6% 5.6% 11.1% 5.6% 22.2%
Quero 5.0% 10.0% % 15.0% 10.0% 25.0% 35.0%

Elaborado por: Pamela Pérez

Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta
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La tabla 5 muestra la distribucion de la poblacion por edad para poder determinar si este
es un factor significante en el uso de tecnologias. Aqui se evidencia la concentracion de
agricultores asociados en edades de 40 a 45 afios con un 95.7% para el canton Cevallos,
siendo este el grupo de edad mas alto entre los encuestados. Otro factor importante, para
resaltar es que el grupo de agricultores asociados del cantdn Pillaro representados con el
100% se encuentran en edades de 30 a 35 afios, pudiendo considerarlos como una
poblacién joven. Finalmente se pude revisar que en el resto de cantones, alrededor del

50% de los agricultores asociados tienen edades inferiores a los 40 afos.

Con este analisis podemos determinar que la edad no es un factor limitante en el uso de
tecnologias, por tanto, esta poblacion puede incursionar en el proceso de comercializacion
y promocion por redes sociales para realizar actividades comerciales y de promocién de

sus productos y servicios.

Modelo multivariado mediante el analisis de correspondencia multiple

El presente andlisis se realizd debido a que el proyecto de investigacion es netamente
descriptivo. Este procedimiento consistié en construir una matriz para estudiar las
relaciones con las tablas de correlacion realizadas a las 7 dimensiones de estudio. Ademas,
se realizo la discriminacion de las variables categoricas y el cruce con las variables

consideradas comunes para obtener una correlacion de variables transformadas.
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Tabla 6 Resumen del procesamiento de los casos

Casos activos validos 189
Casos activos con valores perdidos 0
Casos suplementarios 0
Total 189
Casos usados en el anélisis 189

Elaborado por: Pamela Pérez
Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Para el andlisis propuesto se van a considerar en forma conjunta siete dimensiones; en la
primera variable identificada como marketing digital, se ha estudiado 4 dimensiones:
comunicacion, promocion, publicidad y producto. Por otro lado, se ha analizado la

variable comercializacién mediante las 3 dimensiones: clientes, ventas e imagen.

Los casos analizados se presentan en la tabla 6, teniendo asi un total de 189 elementos. En

este estudio no se detectan casos eliminados, por tanto, se trabajo con todos los datos.
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Tabla 7 Resumen del modelo

Variables Alfa de Varianza explicada
Cronbach Total Inercia | % de la varianza
(Autovalores)
1 .888 4.752 528 52.796
2 .619 2.222 247 24.685
Total 6.973 775
Media .8022 3.487 .387 38.740

Elaborado por: Pamela Pérez

Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Los autovalores nos dan el peso de la solucion de cada dimension, teniendo asi que la

variable 1 explica el 52.8% de la variacién total y la variable 2 de 24.68%. Las dos

variables en conjunto explican casi un 77.5% de la variabilidad de los 7 atributos

seleccionados.

Los autovalores e inercias, de la variable 1 evidencian un valor mayor respecto a la

variable 2, por lo que se debe considerar al momento de la interpretacién en relacién de

las siete dimensiones en estudio.
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Tabla 8 Medidas de discriminacion

Dimensién Variable Media
1 2

Dimensién Comunicacion .793 .002 .398
Dimensién Promocion .824 .002 413
Dimensién Publicidad 217 .014 115
Dimensién Producto .795 .010 402
Dimensién Cliente .046 .024 .035
Dimensién Ventas .840 .939 .889
Dimension Imagen .853 939 .896
2. Edad .013 .287 150
6. Actualmente ;Su asociacion utiliza

) 370 .006 .188
redes sociales?
Total, activo 4.752 2.222 3.487
% de la varianza 52.796 24.685 38.740

Elaborado por: Pamela Pérez
Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta

En la tabla 8 se observa, las medidas de discriminacion, de las variables cuantificadas,
cuya interpretacion depende del valor mayor, ya que de este depende la eliminacién entre
categorias de las variables y mayor cercania de los sujetos al centro de su categoria en

dicha dimension.

33



Gréfico 1 Medidas de discriminacién

Medidas de discriminacién

10 Dimension Ventas

0.8

Dimensién 2

0.4

0.2

Dimensig Cliente N Dimensién Producto
Dimension Publicida . . __ Dimensién Promocid
. __o
0o T T )
0.0 0.2 04 0.6 0.8 1.0
Dimension 1

Mormalizacién principal por variable.

Elaborado por: Pamela Pérez
Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta

Considerando el criterio anterior, en el grafico 1, se evidencia las medidas de
discriminacion de las 2 variables de estudio, por cada una de sus dimensiones, respecto al
uso de las herramientas de marketing digital en el sector agricola de la provincia de
Tungurahua, en época de crisis. Al respecto, en las dos dimensiones que elabora el
modelo, por un lado, es posible ver que en la primera variable o eje se destacan las
dimensiones de: comunicacion, promocion y producto. En el segundo eje, no se visualiza
alguna variable que tenga predominio absoluto, mas bien, hay que destacar la
concordancia existente o predominio comun, entre ejes y variables, en las cuales es
evidente las dimensiones de ventas e imagen por su equidad en los dos ejes. Otro factor
importante de recalcar son las dimensiones de publicidad y clientes, las cuales no son

representativas a nivel de los ejes.
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Tabla 9 Correlaciones de las Variables transformadas

Dimenszion Chimensicn Dimensicn Cimensicn Diimenszion Dimensicn Dimens: 2 6. Actoalments
Comumiczcidn Promoeecidn Publicidzd Producto Clianta Ventaz on Edad £5u azociacidn
Imagen utiliza redes
socialesT
P

Dimenszidn 100 962 344 A75 213 &97 697 77 446
Dinmenszidn 862 1.000 500 < JT0E 207 729 720 107 a4
Promocion
Dimmanzidn 46 509 1.000 300 271 294 254 055 -.119
Publicidzd
Diimenszidn B75 708 300 1.000 063 883 397 ) 024 524
Producto &
Dimensidn 228 207 271 &R 1.0:00 095 125 R 027
Clianta
Dinmenszidn 597 729 254 B6E 085 10400 ( 544 081 a4
WVentas
Dimmanzidn g1 729 2594 28T A5 244 1.000 054 584
Imagen
2. Edad 077 a7 033 025 1] 0Bl 4 1.000 73
§. Actuzbments M 464 -.11% 524 027 364 J5e4 A07s 1.000
Z2u asociacidn
utiliza radas
zociales”
Dimmanzidn 1 2 3 4 3 3 7 E 9
Antovalores 4752 1374 1002 827 525 297 135 052 033

Elaborado por: Pamela Pérez
Fuente: Programa SPSS a partir de los datos obtenidos en la encuesta
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En la tabla 9 se visualiza las correlaciones entre las siete dimensiones, considerando que
la dimensidén comunicacion tiene una alta relacion (.962) con la promocion, llegando a la
conclusion de que los agricultores pueden promocionar sus productos gracias al uso de las
redes sociales.

Por otro lado, la dimension promocién y producto se correlacionan de manera moderada
con un valor de (.509). En lo que refieren a promocion y publicidad se identifica una
correlacion moderada de (.708) datos con los que se puede entender que los agricultores
necesitan apoyo en la publicidad y promocion de sus productos para incrementar sus
ventas.

Se detectan correlaciones nada significativas entre las dimensiones ventas y cliente (0.95),
producto y cliente (0.68), pudiendo inferir que los agricultores no tienen un control previo
y posterior a sus ventas en cuanto a mantener o atraer a sus clientes, por tanto, tampoco
existe un proceso de posicionamiento de marca tanto de las asociaciones como de los
productos que ofertan los agricultores.

Finalmente, la dimension imagen se relaciona fuertemente con la dimension producto y
ventas con valores de (.897) y (.994), ya que los agricultores prefieren vender sus
productos en el mercado mas cercano a su domicilio para ser reconocidos como
asociacion. Dentro del marco tradicional, las asociaciones mantienen las ferias
presenciales incluyendo normas de bioseguridad, sin embargo, la crisis sanitaria a dado
un giro en la manera de comercializar los productos a traves de ferias virtuales, con la

intencion de reactivar la economia de los agricultores tungurahuenses.

4.2 Fundamentacion de las preguntas de investigacion

Las 3 preguntas de investigacion que se han realizado en el presente proyecto son
relevantes y factibles, que poseen una declaracion explicita de la informacién adquirida y
planteadas en el Capitulo Il. Las interrogantes, han sido respondidas después de haber
hecho un analisis profundo con 25 preguntas realizadas a los 189 encuestados, recogidos
en un periodo de 30 dias de octubre a noviembre del 2021.
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a) ¢Cudles son las principales herramientas de marketing digital que utilizan en el
sector agricola para comercializar sus productos en pandemia COVID 19?

El objetivo general del proyecto de investigacion, se ha enfocado en conocer las
herramientas de marketing digital que han utilizado los agricultores para comercializar sus
productos en la pandemia COVID 19. De acuerdo a los datos obtenidos en el CAPITULO
I1, la investigacién cientifica y a la encuesta realizada a los representantes del sector
agricola de la provincia de Tungurahua, se puede afirmar que una de las herramientas que
han utilizado el este sector ha sido el uso de las redes sociales para poder realizar sus
actividades de comercializacion en tiempos de pandemia, por citar una de ellas, las ferias

virtuales mediante las cuales, los agricultores han podido comercializar sus productos.

Otra de las herramientas mas utilizadas por las asociaciones agricolas han sido los
catélogos virtuales, que han servido para plasmar imégenes de los cultivos de cada canton
de la provincia de Tungurahua (Ver pag. 12 y 13). Finalmente, varios agricultores hacen
usos de plataformas tecnoldgicas como Marketclick para ser parte de una comunidad
virtual con acceso a nano créditos en cooperativas para fortalecer la produccion y
comercializacion de pequefios y grandes agricultores. Por otro lado, Minkapp, que nace
como una propuesta tras la pandemia COVID 19, gestionada por docentes de la
Universidad Técnica de Ambato para ayudar a los agricultores en el proceso de
comercializacion de sus productos orientados al precio justo entre productores y
consumidores. Estas soluciones tecnoldgicas poseen una pagina web con el link
descargable para que los consumidores puedan acceder a los precios de cada producto
agricola y ademas cuentan con facilidades de pago y servicio a domicilio.

b) ¢El uso ineficiente de las herramientas de marketing digital afectan al sector
agricola?

En marzo de 2020 debido a la crisis sanitaria los agricultores se vieron en la necesidad de
utilizar herramientas de marketing digital para comercializar sus productos, ya que por el
confinamiento no podian trasladarse a los puntos de venta fisicos. Gracias a la informacion

recolectada de manera virtual y el trabajo de campo, se puede detectar que los agricultores
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han tenido que comercializar sus productos a través de las redes sociales e implementando

el servicio a domicilio.

Tomando en cuenta que la poblacién estudiada es relativamente joven, cabe indicar que
los agricultores no tienen un conocimiento técnico de uso de herramientas digitales, lo que
limita que obtengan los beneficios de sus funcionalidades en la comercializacion de sus
productos.

También, empezaron a capacitarse y a asociarse con los representantes de cada canton o
parroquia al que pertenecen, con el propdsito de que los agricultores participen en las
diferentes ferias presenciales o virtuales. De la misma manera el gobierno provincial de
Tungurahua ha invitado a todos los cantones de la provincia tungurahuense a que se unan
a los distintos programas que han realizado para reactivar la economia, tales como los

catalogos virtuales y “arma tu propia canasta”.

c) ¢El agricultor tiene preferencia por alguna herramienta de marketing digital?

Debido a la pandemia los agricultores se vieron en la necesidad de aprender a utilizar
varias herramientas de marketing digital. Gracias a los datos adquiridos en el sector
agricola, se puede llegar a la conclusion de que los agricultores tienen preferencia por las
redes sociales, siendo las mas utilizadas: Facebook y WhatsApp business (ver capitulo 2),
debido a que los encuestados afirman que es facil reconocer los iconos de las redes
sociales, postear contenido y responder los mensajes a los clientes. Es importante capacitar
a este sector econémico, ya que se han visto limitados en los procesos de produccion y
comercializacion de productos debido a su incipiente conocimiento tecnol6gico, no
obstante, ellos, han creado cuentas en redes sociales y poco a poco, han podido adentrarse

en un mundo digital con el apoyo de amigos y familiares cercanos.
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4.3 Limitaciones del estudio

A continuacion, se redactard los aspectos que determinaron las limitaciones de este
estudio:

. Debido a la pandemia COVID 19 varios agricultores no aceptaron la visita en su
propiedad, por esta razon, se envioé el enlace de la encuesta via correo electronico. Con la
colaboracion de los representantes de las asociaciones, GADs cantonales y Juntas
parroquiales, segun el caso, les asistieron en el proceso para contestar la encuesta.

e Las encuestas enviadas a las asociaciones demoraron en ser respondidas, debido a que
programaron un dia y hora cada asociacion para contestar y enviar las encuestas.

e Por otro lado, las encuestas que se aplicaron de manera presencial se tardaron entre 20
a 30 minutos por persona, ya que mientras contestaban las preguntas combinaban su

tiempo con otras actividades laborales o familiares.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e Comercializar productos agricolas en tiempos de pandemia (COVID-19) para los
agricultores ha merecido una brusca adaptacion a la tecnologia. Las limitaciones de
movilidad y el confinamiento han hecho que la produccién se pierda o se venda de una
manera poco beneficiosa para los agricultores. Es asi como este sector se ha visto obligado
a utilizar herramientas de marketing digital e innovar los canales de venta sin tener
conocimientos técnicos previos. Muchos agricultores debido a las pérdidas decidieron
dedicarse a otra actividad econdmica, otros migraron y finalmente estan los agricultores

que se adaptaron al uso tecnologico para llevar el sustento a su hogar.

e Los agricultores encuestados afirman lo dificil que ha sido para ellos aprender a utilizar
una computadora o un teléfono inteligente. También, han tomado la decision de formar
parte de asociaciones para poder capacitarse en el uso de la tecnologia y captar clientes de
manera virtual. De la misma manera, existen agricultores que no tienen cobertura de
internet en sus propiedades y han tenido que vender sus productos en las calles méas
cercanas. Algunos agricultores manifiestan que, en las ferias presenciales han
comercializado de mejor manera sus productos. Y finalmente los agricultores sostienen
que, gracias a la asociacion a la que pertenecen han empezado a usar herramientas

tecnoldgicas para vender sus productos.

e Las herramientas de marketing digital que han sido de gran utilidad en tiempos de
pandemia son: redes sociales como WhatsApp y Facebook que han permitido al agricultor
publicar fotografias de sus productos y competir con precio y calidad. También, los
catalogos virtuales que han sido promovidos por el Gobierno Provincial de Tungurahua,
han contribuido en el proceso de venta de sus productos de manera local, regional y
nacional. De la misma manera, las ferias virtuales y presenciales han hecho que los
clientes tengan un canal directo de compra con los productores. Finalmente, el Proyecto

de investigacion “Estudio, conceptualizacion, analisis y experimentacion piloto de la
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economia en clusteres comunitarios en la provincia de Tungurahua frente al COVID 19”.
de la Universidad Técnica de Ambato ofrece la opcidn de utilizar aplicaciones como
MinkApp que ayudan al agricultor a vender directamente sus productos al consumidor, y

de esta manera obtener ingresos econdémicos altos.

e Las asociaciones agricolas de la mano del Gobierno Provincial siguen trabajando en
diferentes proyectos para ayudar al pequefio agricultor, excluyendo en lo posible a los
intermediarios en la comercializacion de sus productos. La tecnologia que ha
transformado en el aliado perfecto para los agricultores en tiempo de pandemia ya que a
través de sus herramientas digitales les permiten sacar provecho de sus dispositivos
electrénicos para ingresar en un mundo digital que ha transformado su forma de comprar,

vender, pagar y atraer clientes.

e Los datos obtenidos han comprobado que el uso de redes sociales ha permitido a los
agricultores promocionar sus productos y poder comercializarlos en la provincia de
Tungurahua. También se ha identificado que el sector agricola necesita apoyo para
publicitar de sus productos en paginas web, aplicaciones moviles y catalogos virtuales.
Finalmente, se puede concluir que los agricultores no poseen conocimiento sobre el

servicio post venta perdiendo clientes.
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5.2 Recomendaciones

e En la actualidad es muy importante el uso de medios tecnoldgicos en el sector agricola,
se recomienda que las politicas publicas, se orienten a la capacitacion a los agricultores,
con una frecuencia al “menos trimestral” en el uso de herramientas de marketing digital,
para que conozcan los beneficios y puedan aplicarlo correctamente en el campo laboral

para comercializar sus productos de una manera satisfactoria.

e Se recomienda a las autoridades de los distintos cantones y parroquias de la provincia de
Tungurahua, seguir realizando ferias virtuales y presenciales para comercializar los
productos de los pequefios agricultores, ademas que sigan formando parte de las distintas
plataformas digitales y aplicaciones moviles que han sido de gran ayuda para que el sector
agricola pueda competir en un mercado dinamico que busca satisfacer las necesidades

alimentarias del pais.

ePara fortalecer la produccion del sector agricola tungurahuense, finalmente se
recomienda fijar precios en el mercado durante todo el afio para que los agricultores no
tengan un déficit de ventas al finalizar su produccién y puedan seguir invirtiendo en
nuevas cosechas, con el objetivo de que no se vean obligados a cambiar su actividad

econdmica.
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO @@
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS e/
F.CADN

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS REPRESENTANTES DEL
SECTOR AGRICOLA DE LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA

OBJETIVO: La utilidad del marketing digital para la comercializacion de productos

agricolas en la provincia de Tungurahua.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente cada una de las preguntas y marque con una x

la respuesta que considere correcta.
Dimension Sociodemografica
1. Género
Masculino C )
Femenino C_ ]
2. Edad
[: (registrar afios cumplidos en nimeros)

3. Canton al que pertenece su asociacion

Ambato [:
Bafios de AguaSanta (]
Cevallos C )
Mocha [:]
Patate C )
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Pelileo
Pillaro

Quero

JOUL

Tisaleo

4. ¢Cual o cudles son los productos agricolas que més se cultiva en el sector

gue pertenece a su asociacion?

(Elija una o varias opciones)

1 mayor produccidn 2 mediana produccion 3 baja produccidn

Raices y Tuberculas

Hortalizas

Frutales

Legumbres

5. ¢Cual es el medio de transporte que mas utiliza para comercializar sus

productos?
Camioneta propia
Camioneta de alquiler
Camion propio

Camion de alquiler

JUuo0

Otra
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A continuacion, contestar a las siguientes preguntas con valores de 1 a 5, considerando la

valoracion 1 “nunca”, 2 “casi nunca”, 3 “a veces”, 4 “casi siempre” y 5 “siempre”, segun

corresponda.

Variable Marketing Digital

Escala Tipo Likert 5 4 3 2 1
No | Preguntas Siempre | Casi A Casi | Nunca
siempre | veces | nunca
Dimension Comunicacién
6 | ¢Actualmente su asociacion utiliza
redes sociales?
7 | ¢Laasociacién ha tenido la
oportunidad de participar en ferias
virtuales agricolas?
8 | ¢Laasociacion ha tenido la
posibilidad de formar parte de los
catdlogos realizados por el MAGAP
(Ministerio de Agricultura'y
Ganaderia)?
9 | ¢Los agricultores que forman parte
de la asociacion han tenido la
oportunidad de capacitarse en el uso
de una pagina web para
comercializar sus productos?
Dimensidén Promocion
10 | ¢Laasociacién a la que pertenece
motiva a sus clientes con
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descuentos, rebajas o promociones

para fidelizarlos?

11

¢ Los clientes se encuentran
satisfechos con descuentos que
brindan los agricultores de su

asociacion?

12

¢La asociacion a la que pertenece
cuenta con incentivos para captar

clientes?

Dimension Publicidad

13

¢Su asociacion realiza publicidad en
redes sociales de los productos que

ofrece?

14

¢Con qué frecuencia se publicitan
los productos agricolas en medios de

comunicacién?

15

¢Su asociacion organiza ferias
presenciales y virtuales para dar a

conocer sus productos a los clientes?

Variable Comercializacion

de los productos agricolas es

aceptado por los compradores?

Escala Tipo Likert 5 4 3 2 1
No | Preguntas Siempre | Casi A Casi | Nunca
siempre | veces | nunca
Dimension Producto
16 | ¢El precio de venta al publico
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17

¢La asociacion considera que la
calidad de los productos que
ofrecen los agricultores cumple

con las expectativas del cliente?

18

¢La asociacion hace uso de
embalajes para proteger sus

productos?

Dime

nsién Cliente

19

¢La asociacién considera que los
descuentos y promociones que
ofrecen los agricultores se
diferencian de forma visible de

la competencia?

20

¢Los clientes se sienten
satisfechos al momento de
adquirir los productos agricolas

de su asociacién?

Dime

nsion Ventas

21

¢Los agricultores de su
asociacion comercializan sus
productos directamente con el

consumidor?

22

¢Los agricultores que
pertenecen a la asociacién
prefieren vender sus productos

en el mercado de su residencia?
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23

¢Los agricultores que forman
parte de su asociacion realizan

un inventario de sus productos?

Dimension Imagen

24 | ¢Los agricultores se sienten
identificados con la asociacion a
la que pertenecen?

25 | ¢Considera que la comunicacién

entre los miembros de la
asociacion es importante para
crear una buena imagen en la

mente del consumidor?
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Anexo 3. Instrumento de validacién

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO
Cuestionario dirigido a asociaciones agricolas.

Tema: Uso de herramientas de marketing digital en el sector agricola de la provincia de
Tungurahua en tiempos de crisis sanitaria.

Objetive: La utilidad del marketing digital para la comercializacion de productos agricolas en

la provincia de Tungurahua.

VALIDACION DE LA ENCUESTA

CRITERIOS Excelente | Bueno Repular | Deficiente
Presentacion del instrumento. X
Claridad en la redaccion de las LY
preguntas.
Pertinencia de la variable con los X
indicadores.
Relevancia del contenido. X
Factibilidad de la aplicacion. X
Validez de contenido del LY
cuestionario.

Observaciones:
.
Profesion: Ingeniero Comercial — Magister en Gestidn Estratégica
Empresarial MBA.
Lugar de Trabajo: Universidad Técnica de Ambato
Cargo que desempeiia: Profesor Titular

Lugar v fecha de validacion: | Ambato, 5 de Octubre 2021

E-mail: Iz ballesterosfmutnedu.ec
Teléfono o celular: Ooeoann9es] 2
Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucidn a la validacidn de este coestionario
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a asociaciones agricolas.

. gy
] %
\//;.'
o

E

\

Tema: Uso de herramientas de marketing digital en €l sector agricola de la provincia de

Tungurahua en tiempos de crisis sanitaria.

Objetive: La utilidad del marketing digital para la comercializacion de productos agricolas «

la provincia de Tungurahua.

ITEM S | NO
El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para que los | X
encuestados puedan responderlo adecuadamente
El nimero de preguntas del cuestionario es excesivo X
VALIDACION DE LA ENCUESTA

CRITERIOS Excelente | Bueno Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento.
Claridad en la redaccion de las
preguntas.
Pertinencia de la variable con los
indicadores.

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacidn.

b et = I

Validez de contemido del
cuestionario.
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Observaciones:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por:

Ing. Elias David Caisa Yucailla

Profesidon:

Ingeniero Comercial

Lugar de Trabajo:

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de

Ciencias Administrativas

Cargo que desempefia:

Coordinador de vinculacion

Lugar vy fecha de validacidn:

Ambato, 06 de octubre de 2021

E-mail:

eliasdcaisa(@uta.edu.ec

Teléfono o celular:

0998621859

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO
Cuestionario dirigido a asociaciones agricolas.

Tema: Uso de herramientas de marketing digital en el sector agricola de la provincia de
Tungurahua en tiempos de crisis sanitaria.

Ohbjetivo: La utilidad del marketing digital para la comercializacion de productos agricol

la provincia de Tungurahua.

ITEM 51 | NO

El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para que los | X
encuestados puedan responderlo adecuadamente

El mimero de preguntas del cuestionario es excesivo X

VALIDACION DE LA ENCUESTA

CRITERIOS Excelente Bueno Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento.
Claridad en la redaccion de las
preguntas.

Pertinencia de la variable con los
indicadores.

Relevancia del contenido.
Factibilidad de la aplicacidn.
Validez de contenido del
cuestionario.

A B B
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Observaciones:

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por:

Ing MBA César Maximiliano Calvache VWargas

Profesidmn:

Ingeniero en Sistemas

Lugar de Trabajo:

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de

Ciencias Administrativas

Cargo que desempefia:

Docente

Lugar v fecha de validacion:

Ambato, 06 de octubre de 2021

E-mail:

maxicalvache@hotmail.com

Teléfono o celular:

0987844017

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validacion de este cuestionario
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION DEL CUESTIONARIO

Cuestionario dirigido a asociaciones agricolas.

Tema: Uso de herramientas de marketing digital en el sector agricola de la provincia de
Tungurahua en tiempos de crisis sanitaria.

Ohjetivo: La utilidad del marketing digital para la comercializacion de productos agricolas

la provincia de Tungurahua.

ITEM

El instrumento contiene instrucciones claras v precisas para que los | X
encuestados puedan responderlo adecuadamente

El namero de preguntas del cuestionario es excesivo X

VALIDACION DE LA ENCUESTA

CRITERIOS

Excelente Bueno Regular | Deficiente

Presentacion del instrumento.

X

Claridad en la redaccion de las
preguntas.

Pertinencia de la variable con los
indicadores.

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacidn.

Validez de contenmido del
Ccuestionario.

EAEA AR

Observaciones:

En el cuestionario se indican las mejoras a realizar.

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por:

Ruth Armenia Zamora Sanchez

Profesidn: Licenciada en Administracion v Direccidon de
Empresas
Lugar de Trabajo: Universidad Técnica de Ambato, Facultad de

Ciencias Administrativas

Cargo que desempeiia:

Docente
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Lugar y fecha de validacion:

Ambato, 1 de octubre de 2021

E-mail:

ra.zamoraf@uta.edu.ec

Teléfono o celular:

0981373766

Firma:

Muchas gracias por su valiosa confribucion a In validacion de este cuestionario
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Anexo 3. Imégenes de recoleccion de datos
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