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1.1. Marketing

Philip Kotler — Gary Armstrong define el marketing como:

El proceso social y administrativo mediante el cual las personas y grupos obtienen lo
que necesitan y quieren, creando produccion y valores e intercambiandolos con

terceros.?
Lambin Jean Jacques:

El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de necesidades y deseo
de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio con terceros voluntario

de competitivo de produccion y servicios generadores de utilidades.?

Debemos considerar la definicion de marketing para tener conocimiento del rol e

importancia que tienen para la sociedad dentro de la cual operan las ferias productivas.

1.1.1. Plan de marketing

Segun la definicion de Philip Kotler, un plan de marketing es “un documento escrito
en el que se recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos de Marketing-Mix, que facilitardn y posibilitaran el cumplimiento de la
estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso.” 3

Esta definicion podriamos completarla con la que hace Luis Angel Sanz de la
Tajada: “El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma
sistematica y estructurada y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen

los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se desarrollan

1 Philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing, publicado: 2001, 8va edicién. Editorial Printice Hall Inc.
pag. 8

2 Jean Jacques Lambin, Marketing estratégico, publicado: 1995, 3ra edicidn. Editorial Mc Graw Hill.
Pag. 5.
3 Philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing, publicado: 2001, 8va edicidn. Editorial Printice Hall Inc.
pag. 72



los programas y los medios de accién que son precisos para alcanzar los objetivos

enunciados en el plazo previsto.”

1.1.2. Marketing digital

El marketing digital es el uso de internet, dispositivos moviles, redes sociales, motores
de busqueda, publicidad gréafica y otros canales para llegar a los consumidores. Como
un subconjunto del marketing tradicional, el marketing digital va més alla de Internet
para incluir el Servicio de Mensajes de Textos Cortos (SMS), Servicio de Notificacion
Simple (SNS), optimizacion de motores de busqueda (SEO), banners de publicidad

simples o interactivos y otros anuncios en linea para promover productos y servicios.*

1.1.3. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas y controlables que la
empresa combina para obtener las respuestas que desea el mercado meta, consiste en
todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.
Las mdaltiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como
las “cuatro P”: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION.

e Producto: Es la combinacién de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta.

e Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener
el producto.

e Plaza: Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto este a
la disposicién de los consumidores meta.

e Promocion: Implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta que lo compre.

4 Philip Kotler, Marketing 4.0, publicado: 2014 1ra edicién. Editorial Printice Hall Inc. pag. 54.



La mezcla de marketing constituye el conjunto de herramientas técticas de la empresa

para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta.®

1.1.4. Promocion
A promocion es “la cuarta herramienta del marketing-mix”, incluye distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos

y persuadir a su publico objetivo para que compren.®

El Diccionario de la Real Academia Espafiola define el término promocion como el

“conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas”.

En sintesis, “la promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar al

publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan”.

1.1.4.1. Mezcla promocional

Kotler y Armstrong mencionan que la promocién de ventas no es una sola herramienta,
sino una combinacion de varias herramientas. Segun los conceptos integrados de
marketing, las diversas herramientas de la mezcla de promocion que consiste en la
combinacién especifica de herramientas de publicidad, promociones de ventas,
relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que la compafiia usa para
alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. La mezcla de promocion es el

elemento principal para la eleccion de wuna estrategia para las FERIAS

> Philip Kotler y Gary Armstrong, Marketing version para Latinoamérica, publicado: 2014, 11va

edicion. Pearson Educacion. pag. 53.

& Philip Kotler, CAmara Dionicio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Direccién de marketing, publicado:

2003 edicidn del milenio. Prentice Hall. pag. 98.



PRODUCTIVAS en Tarijay a través de la cual se identificaré cual es la mejor eleccion

para las ferias.’

1.1.4.2.  Herramientas de la mezcla de promocion
También es llamada mezcla de comunicacion de marketing que consiste en la

combinacion de las herramientas especificas que son:

e Publicidad: La publicidad puede llegar a masas de compradores dispersos
geograficamente a un costo de exposicion bajo, y también permite al vendedor
repetir un mensaje muchas veces, por ejemplo, anuncios televisivos pueden
Ilegar a publicos muy numerosos. La publicidad a gran escala comunica algo
positivo acerca del tamafio, la popularidad, y el éxito del vendedor. Por otra
parte la publicidad puede servir para crear una imagen perdurable de un

producto o servicio.®

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al desarrollar un

plan publicitario.

1.1.4.3. Objetivos de publicidad:
Un objetivo de publicidad es una labor de comunicacion especifica a realizarse con:

e La publicidad informativa

Pretende crear conciencia de marca y dar a conocer nuevos productos o nuevas

caracteristicas de productos existentes.

e Lapublicidad persuasiva

7 Kotler y Armstrong, Fundamentos del marketing, publicado:2013, 11va edicién. Prentice Hall. pag.

361-369.

8 Philip Kotler y Armstrong, Fundamentos del marketing. publicado:2013, 11va edicién Prentice Hall.

pag. 367-368.



Pretende generar afinidad, preferencia, conviccion y compras de un producto o

servicio.
e La publicidad recordatoria
Pretende estimular la adquisicion repetitiva de productos o servicios.
e Lapublicidad de reforzamiento
Pretende convencer a los compradores actuales de que tomaran la decision correcta.

El objetivo de la publicidad debe basarse en un analisis global de la situacion de

marketing de la empresa.®

1.1.5. Establecimiento del presupuesto

La compafiia debe fijar su presupuesto de publicidad para cada producto:
e Método costeable

Fijar el presupuesto de promocién en el nivel que, en opinion de la direccion, la

compafiia puede pagar.
e Método del porcentaje venta

Determinar el presupuesto de promocion como cierto porcentaje de las ventas actuales

0 pronosticadas, 0 como un porcentaje del precio de ventas unitario.
e Método de paridad competitiva

Consiste en establecer el presupuesto de promocion igualando los gastos de los

competidores.

e Meétodo de objetivo y tarea

9 Philip Kotler y Kevin Keller, Direccién de marketing, publicado: 2006, 12va edicidn. Prentice Hall, pag.

568-569.



Es la creacion del presupuesto de promocion primero definido objetivos especificos,
segundo, determinando las tareas que deben efectuarse para alcanzar esos objetivos,
tercero y finalmente estimando los costos de realizar dichas tareas. La suma de estos

es el presupuesto de promocidn propuesto.

1.1.6. Estrategia

Segun Thompson:

La estrategia tiene que ver con competir de manera diferente: hacer lo que los
competidores no hacen o, mejor, hacer lo que no pueden hacer. Toda estrategia necesita

un elemento distintivo que atraiga a los clientes y genere una ventaja competitiva.°
Segun Certo y Peter:

Consiste en las medidas competitivas y los planteamientos comerciales con que los
administradores hacen crecer el negocio, atraen y satisfacen a sus clientes, compiten
con éxito, realizan operaciones y alcanzan los niveles deseados de desempefio

organizacional. 1!

1.1.7. Estrategia de Promocion
2. Es el plan para el uso Optimo de los elementos de la mezcla promocional:

publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas.?

1.1.8. Estrategia publicitaria

e Crear el mensaje publicitario

10 Thompson Peteraf, Gamble Strickland Administracidn estratégica teoria y casos, publicado:2012,
18va edicion McGraw-Hill. Pag. 5
11 samuel C. Certo J.Paul Peter. Direccidn Estratégica, publicado: 1997, 3ra edicidn.

12 Charles W. Lamb/Joseph F. Hair JR/ Carl Mc Dariel Marketing, publicado:2011 11va edicién
McGrawHill. pag. 525.



Por lo grande que sea el presupuesto, la publicidad solo puede tener éxito si los
comerciales captan la atencion y comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios

tienen principal importancia en el costo y saturado entorno publicitario actual.
e Seleccionar medios publicitarios

Los pasos principales de la seleccion de medios son:

Decision de alcance, frecuencia e impacto

Como elegir los principales tipos de medios

Seleccionar vehiculos de comunicacion especifica.’?

1.1.9. Promocion de ventas

La promocion de ventas incluye una amplia coleccién de herramientas, cupones,
concursos, rebajas, bonificaciones y otras formas, todas las cuales tienen caracteristicas
especiales. Estas herramientas atraen la atencion del consumidor. La promocion de

ventas incitar a dar una respuesta rapida y la recompensan.

1.1.9.1. Objetivos de la promocion de ventas
e Promociones para el consumidor a fin de incrementar las ventas a corto plazo
u obtener mayor participacion de mercado a largo plazo
e Promociones al comercio incluyen lograr que los detallistas manejen articulos
nuevos y mantengan inventarios mas grandes
e Promociones para la fuerza de ventas los objetivos incluyen obtener mayor

apoyo de la fuerza de ventas para los productores actuales o0 nuevos

13 Philip Kotler y Armstrong, Fundamentos del marketing. publicado:2013, 11va edicidn Prentice Hall.
pag. 370-380.
14 Philip Kotler y Kevin Keller, Direccién de marketing, publicado 2006, 12va edicién. Prentice Hall. pag.

585.



1.1.9.2. Herramientas para promocion de ventas

e Herramientas de promocion para consumidor

Son muestras, cupones, reembolsos, paquetes de precios globales, bonificacion,
especialidades publicitarias, recompensas por ser cliente habitual, exhibiciones y

demostraciones de punto de venta, concursos, sorteos y juegos.
e Herramienta de promocidn al comercio

El valor monetario de la promocion de ventas que los fabricantes dirigen a detallistas
y a mayoristas es mayor con un setenta y ocho por ciento y que dirigido a los
consumidores con una veintidds por ciento. La promocion o comercio puede convencer
a los revendedores a trabajar una marca, darle espacio en anaqueles promoverla en su

publicidad y empujar hacia los consumidores.
e Herramientas de promocion industrial

Sirven para generar contactos de negocios, estimular compras, recompensar a los

clientes, y motivara a los vendedores. 1°

1.1.10. Imagen

Klaus Schmidt define el concepto de imagen como el conjunto de creencias y
asociaciones que poseen los publicos que reciben comunicaciones directas o indirectas
de personas, productos, servicios, marcas, empresas o instituciones. La imagen es una
representacion mental y virtual. Es una toma de posicién emotiva. Puede haber casos
en que una razon logica y material haya articulado una imagen positiva negativa, pero
esta razon se transforma en todos los casos en creencias y asociaciones; y la imagen

configurada es siempre un hecho emocional.®

15 Philip Kotler y Amstrong, Fundamentos del marketing, publicado: 2013, 11va edicién. Prentice Hall.

pag 385-389.

16 Klaus Schmidt, publicado:1997. pag. 95



1.1.11. Percepcion

La percepcién se puede considerar como la capacidad de los organismos para obtener
informacidn sobre su ambiente a partir de los efectos que los estimulos producen sobre
los sistemas sensoriales, lo cual les permite interaccionar adecuadamente con su

ambiente.’

1.2. Diagnostico
Hace referencia a aquellas actividades que se llevan a cabo para poder conocer de
primera mano cudl es la situacion de la empresa y sus principales impedimentos para

lograr alcanzar sus objetivos.'8

1.3. Definicion de PESTA
El analisis denominado PEST, por la sigla de sus factores: politico, econémico, social
y tecnologico, es una herramienta que permite establecer los condicionamientos

externos que tienen las organizaciones.*®

El objetivo de la investigacion que se presenta, es mostrar el uso y aplicabilidad del
analisis PEST en un territorio mas amplio que una empresa, pero constrefiido por su

propio entorno, por su origen y por su situacién actual.

1.3.1. Los factores del PEST

1.3.1.1. El factor politico

Segun Cruz Kronfly (1995), el entorno debe contener una referencia a una serie de
procesos, que pueden ser mas o menos autbnomos, y a los intereses que se despiertan
en los centros de poder o decision que rigen esos procesos. Asi pues, en el analisis del
factor politico se debe tomar en cuenta aquellos elementos del entorno fuera del control
de la organizacion, relacionados con los procesos o centros de decision y poder, que

afectan a los intereses de la organizacion. El analisis se centra sobre aquellos procesos

17 Matlin, M. W., y Foley, H. J. Sensacidn y percepcion, publicado: 1996, 3ra edicién Prentice-Hall,
Capitulos 1y 2.

18 https://www.emprendices.co/que-es-un-diagnostico-empresarial/

19 Autores: Marcela Pérez Pazmifio, Pahola Guevara Llanos, Sascha Quint, Maria Elena Granda
Bustamante Quito-Ecuador publicado: 2015
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politicos que intervienen tanto para la creacion, como la permanencia de las
organizaciones, asi como, en aquellas decisiones del &mbito politico gubernamental

que favorecen o limitan el desempefio de las mismas.

1.3.1.2. Factor socio-econémico cultural

El entorno socioeconémico de una empresa se considera como un conjunto de varios
factores sociales y econdmicos, que tienen importancia para las actividades de la
empresa. Factores como por ejemplo: medios de produccion (maquinarias, equipos,
herramientas, plantas fisicas, etc.), el capital social béasico fisico (la infraestructura de
transporte y de comunicaciones, las redes de agua, alcantarillado y energia, mallas
viales, plantas hidroeléctricas y sistemas de regadios, etc.), los recursos humanos e
intelectuales (los niveles de la escolaridad, las competencias laborales, el conocimiento
cientifico y tecnoldgico, etc.), la naturaleza de los bienes y servicios producidos (el
aparato productivo: bienes tangibles, bienes intangibles, etc.), la calidad de
instituciones y de la politica econdmica, interaccionan con las actividades de la
empresa y deciden sobre el éxito en su entorno o no (Zarur 2004). Otro elemento
importante en el analisis social es el cultural. Cruz Kronfly (1995) sefiala que la cultura
influye decididamente en el comportamiento de la fuerza de trabajo en los procesos de
produccién. Por su parte, para explicar los diversos componentes de la cultura, sus
causas Y efectos en el comportamiento organizacional, Hofstede (1980) considera que
se debe ver a la cultura como un conjunto de valores compartido colectivamente. Uno
de los aportes mas significativos de Hofstede es el que tiene que ver con las cinco
dimensiones gque ha establecido para medir la cultura de los paises. Estas dimensiones
son: PD Power Distance descrita por el grado de inequidad que existe en el pais; ID =
Individualism que es el grado en que los ciudadanos prefieren actuar solos que en
grupos; MA = Masculinity que se establece por la prevalencia de la consideracion de
gue hay ciertos comportamientos que son propios de los hombres y otros propios de las
mujeres; UA = Uncertainty Avoidance referido al grado en que los habitantes de un

pais prefieren la estabilidad; LT = Long Term Orientation que establece el grado en



que la poblacion de un pais piensa en el futuro, por ejemplo, en términos de prevision

y ahorro.

1.3.1.3. El factor tecnologico

Existen varios trabajos, como los de Aschauer, Easterly y Rebelo, Canning y
Bennathan (CEPAL 2004), que han tratado de mostrar la correlacién existente entre la
inversion en infraestructura y el crecimiento econémico, sin que se muestre una
direccion causal entre estas variables. La dotacion de calidad y cantidad en
infraestructura a determinada region o sector afecta los niveles de productividad, ya
que los factores y los costos de produccion son menores para los productores (CEPAL
2004). Los niveles de productividad afectaran a una mayor actividad econémica, lo que
a su vez promueve una mayor demanda de servicios de infraestructura, tanto para el
consumo como para la produccidn. La infraestructura de caracter tecnoldgico utilizada
para efectos de este documento se compone por lo siguiente: ¢ Lineas telefonicas fijas;
* Crecimiento en las lineas telefonicas fijas; ¢ Penetracion de telefonia movil; e
Computadores en los hogares; ¢ Penetracion de Internet; * Proveedores de acceso de
servicio de Internet con cobertura en el Estado. Por otra parte, la literatura muestra que
las TIC tienen un impacto directo en la productividad, pero este se ha producido “una
vez que el sector productivo de la economia llevo adelante los cambios en los procesos
y métodos de produccion, como consecuencia de la introduccion de la infraestructura
de tecnologia informética (IT); en otras palabras, si estos cambios no ocurren, la
adquisicién de las TIC no ejerce ningun impacto material en la productividad de los

factores —paradoja de la productividad de Solow” (en Ca' Zorzi 2011)

1.3.1.4. El factor ecol6gico ambiental

La dimension ambiental ha sido incorporada al debate y al discurso empresarial, como
un factor decisivo del desarrollo econémico que considera que los bienes ambientales
y ecoldgicos cumplen con un valor y una funcion que sustenta los procesos
empresariales y econémicos. Los procesos empresariales e industriales han generado
costos sociales que han provocado reordenamientos a nivel nacional, los que han

pretendido desarrollar y adoptar procesos que apuntalen la proteccion medioambiental



desde lo social y empresarial. Es fundamental la identificacion de los aspectos
medioambientales y la evaluacion de los efectos asociados a una actividad empresarial
o0 industrial, para conocer el impacto medioambiental que generan las actividades,
productos o servicios, y poder establecer unos objetivos y metas medioambientales
(Rubio 2005). Los aspectos medioambientales, que fueron considerados en el censo
realizado, guardan estrecha relacién con el manejo adecuado y reciclaje de residuos, y
el consumo de energia, tratando de entender cdmo se abordan de manera ética los

aspectos ecoldgicos en los negocios del barrio.

1.4. Definicion de los 10 principios del marketing de Philip Kotler

Principio 1: Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor

Los consumidores tienen més informacion que nunca en su mano. Ello se debe, en gran
medida, al acceso a Internet y a las nuevas tecnologias. Asi que, debemos ser mas
astutos y ofrecer al consumidor aquello que realmente le interesa y que necesita.
Debemaos centrar el marketing en el hecho de dirigir y controlar al consumidor y no al

revés.
Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando Unicamente a tu mercado

La tendencia hacia la segmentacion de mercados, la especializacion y la concentracion,
aboga por estrategias de marketing no tan masivas, como se acostumbraba hasta hace

muy poco.
Principio 3: Disefiar las estrategias de marketing a partir de la propuesta de valor

Nuestro principal objetivo serd el de enfocar nuestra actividad de marketing en

comunicar a los consumidores la propuesta de valor de nuestros productos o servicios.

Es decir, en qué les va a cambiar la vida nuestro producto, qué les va a aportar con

respecto a la competencia.
Principio 4: Focalizarse en como se distribuye y entrega

Sin duda, un factor cada vez mas importante, a raiz del desarrollo y expansion de los

e-commerce. Se trata, en definitiva, de poner el maximo de facilidades a nuestros


https://www.emprendepyme.net/segmentacion-de-mercados
https://www.emprendepyme.net/propuesta-de-valor.html

clientes. La distribucién de productos y el formato de entrega es cada vez més crucial

a la hora de apostar por un producto u otro.
Principio 5: Participar conjuntamente con el cliente en la creacion de més valor

El cliente es un gran experto y conocedor de la materia. Por tanto, ¢por qué no colaborar
con él? Generar un didlogo con él, que nos vea como una empresa cercana y que
apuesta por satisfacer sus necesidades y solucionar sus problemas serd, sin duda, la
empresa candidata.

Principio 6: Utilizar nuevas formas para alcanzar al cliente conocido

Debemos hacer uso de las nuevas herramientas que tenemos online; pero, muy

importante, sin olvidar las vias que se han utilizado siempre (patrocinio, festivales...).
Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el ROI

Los datos tienen las respuestas. Y todo aquel negocio que no mide, no puede mejorar vy,
caso de no mejorar, lamentablemente esta condenado al fracaso. Precisamente por lo
que comentdbamos de adaptarse a los nuevos tiempos y habitos de consumo.
Aprovecha la informacidn que el mercado y tu negocio te ofrecen para saber qué es lo

que es lo que funciona y el retorno de la inversién, con el objetivo de mejorar la toma

de decisiones..
Principio 8: Desarrollar el marketing basado en la alta tecnologia

Vivimos en una era paperless, donde el almacenamiento cloud y las nuevas tecnologias
se aduefian de los procesos. La transformacion digital de las organizaciones es
fundamental para tener éxito en el nuevo paradigma empresarial en el que nos

encontramos.
Principio 9: Focalizarse en crear activos a largo plazo

Debemaos apostar por ser una empresa orientada ya no tanto a resultados, sino que busca

la lealtad de sus clientes que son, al fin y al cabo, el principal objetivo de una compaiiia.

Principio 10: Mirar al marketing como un todo


https://www.emprendepyme.net/la-distribucion-de-productos-en-la-empresa.html
https://www.economiasimple.net/glosario/roi?utm_source=emprendepyme.net&utm_medium=content&utm_campaign=seo_sp&utm_term=post_57496
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El marketing afecta, practicamente, a cualquier rama del negocio, asi como a los
clientes, a los colaboradores externos... Colaborando todos conjuntamente, seremos

capaces de llegar mucho mas lejos y construir una infraestructura rentable y fuerte.?°

1.5. Unidad de desarrollo productivo urbano

La unidad de desarrollo productivo es la encargada de planear y organizar la realizacion
de las ferias en el municipio de Tarija. Esta unidad es dependiente de la Secretaria de
Desarrollo Economico Y Productivo. La cual tiene como finalidad fomentar las

actividades que ayuden al desarrollo productivo de Tarija.

1.6. Organizacion sin fines de lucro
Es aquella que existe para alcanzar alguna meta distinta de los objetivos de negocios comunes

acerca de utilidades, participacion de mercado o rendimiento de la inversion.

Las organizaciones sin fines de lucro comparten importantes caracteristicas con las empresas

de servicios del sector privado. Ambas comercializan productos intangibles.?

1.7. Responsabilidad Social Corporativa
Es la preocupacion de una empresa por el bienestar de la sociedad. Esta preocupacion es
demostrada por los gerentes que consideran tanto los intereses a largo plazo de la empresa

como su relacion con la sociedad en la que opera.?

1.8. Feria

Del latin feria, una feria es un evento econémico, social o cultural que puede estar
establecido o ser temporal, y que puede tener lugar en sede fija o desarrollarse de forma
ambulante. Las ferias suelen estar dedicadas a un tema especifico o tener un prop6sito

comin.?

20 philip Kotler y Gary Armstrong. Principios de marketing publicado: 2008, 12va edicién Pearson
21 Charles W. Lamb/Joseph F. Hair JR/ Carl Mc Dariel Marketing, publicado: 2011, 11va edicidn
McGrawHill pag. 388

22 Charles W. Lamb/Joseph F. Hair JR/ Carl Mc Dariel Marketing, publicado: 2011, 11va edicidn
McGrawHill pag. 86

23 Autores: Julian Pérez Porto y Maria Merino. Publicado: 2010. Actualizado: 2014.



1.8.1.

Clasificacion de las ferias

Por el tipo de comprador asistente:

Venta al detalle
Contacto comercial
Mixta

Por el lugar de realizacion

e Local
e Regional

e Internacional
Por su periodicidad

e Bianual

e Anual

1.8.2. Tipos de feria
e Ferias artesanales
e Ferias gastrondmicas
e Ferias de las manualidades
e Ferias ornamentales
e Ferias vitivinicolas
e Ferias de los productos de la tierra
e Ferias multisectoriales

e Ferias agroalimentarias

1.8.3. Importancia de la participacion en ferias

La participacion en esta clase de eventos es considerada la mejor forma de
comercializar productos, pues se tiene una interaccion directa con los clientes. Tanto
para la definicion del precio como para la recepcion de criticas que conllevan a una

mejora del producto y la accion de venta.



1.8.4. Presupuesto de la feria

No hay estrategia sin presupuesto. Tan importante es plantear una estrategia adecuada como
saber si la podemos asumir economicamente. Debemos saber cuénto costaré participar en la
feria, si contamos con el presupuesto suficiente, cuanto estamos dispuestos a invertir en la feria,
teniendo en cuenta todos los costes (tiempo, recursos humanos, otros) estimar el retorno de la

inversion. Debe considerar:

- Costo del stand

- Decoracion

- Elaboracién o adquisicion de productos

- Personal de apoyo (vendedores)

- Gastos de promocion (publicaciones, material impreso)

- Otros (transporte, logistica de presentacion, alimentacion, etc.)?*

MARCO LEGAL
Ley N2 947 de las Mypes

CAPITULO 1V: SECCION II: ACCESO A MERCADOS NACIONALES E
INTERNACIONALES

Articulo 12°. (Acceso al mercado interno y externo)

l. El Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural, y las Entidades
Territoriales Auténomas, en el marco de sus competencias, promoveran
espacios destinados a expandir la comercializacién en el mercado interno y
externo, mediante la organizacion de ferias productivas multisectoriales y
especializadas por rubros, vitrinas comerciales, misiones comerciales,

catalogos de los productos elaborados por las Micro y Pequefias Empresas.
Ley N@ 306 de Promocidn y Desarrollo Artesanal

CAPITULO 1ll: FERIA PLURINACIONAL ARTESANAL Y ACCESO A
MERCADOS

24 Navarro Garcia Fernando, Estrategias de marketing ferial publicado: 2010, 1ra edicién P4g. 51 - 53



Articulo 10°. (Objetivos de la feria) La Feria Plurinacional Artesanal, tendra como
objetivos:

a) Fortalecer el sector productivo artesanal;

b) Promover la comercializacion de la produccion artesanal boliviana;

c) Rescatar y preservar la identidad y los valores de la actividad artesanal,

d) Realizar rueda de negocios que promuevan la comercializacion de productos
artesanales; y

e) Difundir las expresiones culturales artesanales.

Articulo 11°. (Promocion y difusion de la feria) EI Ministerio de Comunicacion en el
marco de sus competencias y a requerimiento especifico del Ministerio de Desarrollo
Productivo y Economia Plural, realizard la promocion y difusién de la Feria
Plurinacional Artesanal, en medios de comunicacion social, de acuerdo a su

disponibilidad financiera
Ley N2 144 de Revolucion Productiva Comunitaria Agropecuaria
Articulo 20. (Politica de promocién del consumo nacional).

I. El pueblo boliviano a través de sus instancias de planificacion participativa, definira
su propio sistema alimentario desde el ambito de la produccion, transformacion,
comercializacion y consumo responsable, determinando niveles de autosuficiencia en
coherencia a la gestion adecuada de las bondades de la Madre Tierra para alcanzar la

soberania alimentaria.

I1. El nivel central del Estado y las entidades territoriales autbnomas segln su ambito

competencial, deberan:

1. Insertar en la curricula escolar, la educacion alimentaria nutricional, la importancia
del consumo preferente de productos de origen nacional, sanos, nutritivos y
culturalmente apropiados, bajo responsabilidad de los Ministerios de Educacion, de

Salud y Deportes.



2. Ampliar la cobertura del Programa de Alimentacion Complementaria Escolar en los
niveles inicial, primaria y secundaria de las unidades educativas publicas y de

convenio.

3. Incorporar a las comunidades indigena originario campesino, comunidades
interculturales y afrobolivianas como entidades proveedoras de alimentos para el

Programa de Alimentacion

Complementaria Escolar y el Subsidio de Lactancia Materna, con este fin se establecera
la normativa necesaria para que sean habilitadas como entidades de provision de bienes

y Servicios.

4. Implementar el Sello Social ante autoridad competente para fines de certificacion de
uso de mano de obra e insumos locales provenientes de la produccién agropecuaria

nacional en la transformacién e industrializacion de alimentos.

5. Promocionar y difundir el “Compro y Como Boliviano” e implementar otras

acciones complementarias que fomenten el consumo de productos locales.



CAPITULO II
DIAGNOQSTICO




2.1. Andlisis del macro entorno — PESTA
2.1.1. Los factores del PEST
2.1.1.1. El factor politico

Las ferias en la ciudad de Tarija estan reguladas por leyes y normativas que pone la
Alcaldia y la Gobernacion para cumplimiento de estas. Dichas leyes y normativas
tienen la finalidad de garantizar la transparencia de todas estas ferias.

En el cuadro 2 se mencionan dichas leyes.

2.1.1.2. El factor socio-econémico cultural

Actualmente la ciudad de Tarija se encuentra en una recesion economica, lo que
disminuye la inversiéon de las empresas en la participacion de las ferias. Por lo que,
cuando éstas participan solo dependen de la ayuda que les proporciona la Unidad de
Desarrollo Productivo.

A pesar de ello el crecimiento de las pequefias y medianas empresas en el afio 2018
incremento en un siete por ciento en relacién a la gestion 2017 que fue catalogado como
el afio que mas empresas cerraron en el departamento. Pues alcanzé las 503
cancelaciones de matriculas.

En cuanto al factor socio cultural se puede destacar que los patrones de consumo en las
ferias gastronémicas no mostraron mucha variacion a diferencia del resto de las ferias,
esto se debe a que la poblacion tarijefia tiene costumbres y habitos que se mantienen a
pesar de las circunstancias, como ser: el disfrutar de un fin de semana con la familia o
amigos en el campo o pasar el tiempo asistiendo a alguna actividad de su preferencia,

entre otras actividades que la poblacion realiza.

2.1.1.3. El factor tecnolégico

El uso de las Tecnologias de la informacion TICs se constituye un factor muy
importante dentro de la organizacion y realizacion de las ferias debido a que esta facilita
el control de datos y permite llevar un control anual de todas las ferias realizadas en la
gestion, permitiendo hacer comparaciones de los resultados de diferentes gestiones.

Ademas de facilitar la publicidad que necesitan las ferias.



La inversion en Investigacion y Desarrollo 1+D también es otro factor muy importante

ya que permite analizar habitos de las personas y otros factores importantes, de esta

manera poder desarrollar nuevas estrategias de marketing que se adecuen al entorno

actual.

Esta informacién se detalla en el cuadro 4

A continuacion, se presentan las variables e indicadores correspondientes a cada
factor del PEST:

Cuadro 2.

Variables del factor politico

Factor Variable Dimensidn Indicadores
Ley N° 306 — Ley de promocion y
desarrollo artesanal.
Leyesy
. Ley N° 947 — Ley de las mediana y
normativas que
Estructura legal regulan la pequenas empresas.
de las ferias organizacion
Ley N° 144 — Ley de revolucién
POLITICO productiva y agropecuaria.

Eficiencia de las

leyes y
normativas

Se consideran efectivas ya gracias a

ellas se pudieron implementar nuevas
ferias. Ademas por medio de ellas se
logré que varias medianas y pequefias

empresas se establezcan legalmente




En la ciudad de Tarija y en todo el
Condiciones - ais se vive una inestabilidad politica
Estabilidad P P
politicas e a causa de las proximas elecciones de
politica
gobernantes.
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 3.

Variables del sector socioeconémico cultural

Factor Variable Dimensién Indicadores
Infraestructura | Para las ferias que estan
bésica y contempladas dentro de la
servicios planificacion de la Secretaria de
bésicos Desarrollo Econémico y Productivo
SOCIO- Infraestructura se financia al cien por ciento.
ECONOMICO |y Se realiza la publicidad por los
disponibilidad | pp)icidad diferentes medios de comunicacion.
de recursos
Recursos Para la realizacion de las ferias se
materiales cuenta con: Toldos, equipos de
sonido, tarimas, mesas y sillas.
Recursos Apoyo logistico en la organizacion y
humanos capacitacion de los Expositores.




Mercado
laboral

Escenario

econdémico

Tarija se encuentra en una recesion
econdmica, a pesar de ello el
crecimiento de las pequefias y
medianas empresas incrementd en un
siete por ciento en relacién a la
gestion 2017 que fue catalogado
como el afio que mas empresas
cerraron en el departamento, pues
alcanzo las 503 cancelaciones de

matriculas.

CULTURAL

Patrones

culturales

Las creencias

Algo que cabe resaltar de la
poblacidn tarijefia es que le da valor a
los aspectos culturales o tradicionales,
pues tienen la creencia de que las
cosas hechas a mano o de forma
natural son las mejores, lo cual
favorece a las ferias productivas ya
que en estas se exponen productos

netamente artesanales.

Habitos de Los patrones de consumo se han
consumo mantenido estables a pesar de la
recesion econémica que se esta
atravesando en todo el pais.
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 4.

Variables del factor tecnolégico

Factor

Variable

Dimensién

Indicadores




Las tecnologias
de informacion
TECNOLOGICO |y comunicacion
TICs en los

negocios

Se hace uso de una base de datos para
Ilevar un control de las ferias, para

posteriormente hacer una evaluacion.

Elusoyla Con las herramientas actuales publicitar
innovacion las ferias de nuevas formas como ser en:
de las TICs | Facebook, Instagram y otras redes
en las ferias | sociales.
Con el uso de las TICs se mejoro el
almacenamiento de los datos.
Investigar y andlisis de los habitos
Inversion en | de los visitantes dentro y fuera de las
I+D en las ferias.
ferias Desarrollo de nuevas estrategias.

Fuente: Elaboracion propia




Tras haber realizado el analisis detallado de los factores del macro entorno se pudo
determinar el nivel de influencia que tiene cada factor sobre las ferias, de esta manera
se pudo identificar que el factor econdmico es el que mas influye negativamente en la
realizacion de las ferias, debido a la recesion econdmica por la que esta atravesando el
pais. En contraposicidn a esto el factor socio cultural es uno de los mas favorables
debido a que la poblacion tarijefia mantiene arraigada sus costumbres y culturas lo cual

favorece al desarrollo de las ferias.

2.2. Andlisis del micro entorno — Principios de Kotler

2.2.1. Como la organizacion reconoce que el poder de decidir lo tienen los clientes
Teniendo en cuenta que actualmente las personas disponen de cualquier tipo de
informacidn, estos clasifican dicha informaciéon de acuerdo al grado de interés que
representa para la persona, de esta manera ellos tienen el poder de elegir el tipo de
actividad al que desean asistir. De esta manera se puede corroborar que la publicidad y
la difusion de la realizacién de las ferias ya sea por redes sociales o medios

tradicionales, no garantiza que haya asistencia por parte de las personas.

2.2.2. Coémo la organizacion crea mas valor para los visitantes

Para la realizacion de las ferias productivas existen tres variables:

1) La variable organizativa.
2) Lavariable expositores y/o participantes.

3) Lavariable visitante.

Analizando estas tres variables se puede observar que se ha fortalecido la relacion entre

las variables: organizativa y expositora y/o participante.

Pero se ha dejado de lado la variable més importante para una feria que son los
visitantes, ya que este juega el papel principal dentro de una feria, no puede haber éxito
sin visitantes. Por lo tanto, para crear valor en el cliente es importante que todas las

variables interactten.



Para ello los expositores deben estar debidamente capacitados y organizados para poder

brindar satisfaccién y asi crear mas valor.

2.2.3. Creacion de valor a largo plazo en los visitantes

Actualmente se esta trabajando en lograr posicionar algunas ferias con mayor impacto
como la Fexpo Tarija, la Vendimia y Julio Gastrondmico centrandose solamente en los
resultados actuales, sin considerar fidelizar la presencia de los visitantes actuales en

ferias futuras.

2.2.4. El marketing general en las ferias productivas

La publicidad que realiza la unidad encargada de realizar las ferias no debe estar
solamente enfocada en los clientes, asi mismo debe ir dirigida a las empresas
participantes, es decir debe ser considerada como un todo. Por esta razén se cree que

este principio no esta siendo aplicado.

Para un mejor desarrollo de las ferias es necesario que tanto la parte organizativa y
participante puedan apoyarse mutuamente para poder detectar cuéles son las

preferencias de los visitantes y asi poder direccionar de mejor manera su publicidad.

De esta manera la unidad encargada de la realizacion de las ferias ha podido notar que
los medios de comunicacion habituales ya no causan el impacto que tenian antes.
Después de la introduccion del uso de las redes sociales a nuestro medio, estd ya no
mostrd resultados favorables, por esta razon la Unidad de Desarrollo Productivo
Urbano trata de enfocar la publicidad de las ferias de nuevas maneras, haciendo uso de
las tecnologias actuales, esta tratando de poder mostrarle al visitante algo que realmente

le interese mediante los medios de comunicacion que habitualmente utiliza.

2.3. Andlisis de los Stakeholders de las ferias productivas
A continuacion, se menciona los grupos interesados en la realizacién de ferias

productivas:



e Alcaldia Municipal de Tarija

e Unidad de Areas Verdes

e Unidad de Comunicacion

e Emat

e Setar

e Empresas de seguridad

e Empresas de comunicacion (medios televisivos y radiales)

e Grupos de musica

Estas empresas u organizaciones anteriormente mencionadas son las involucradas en

el desenvolvimiento de las ferias como ser:

La Alcaldia Municipal de Tarija se interesa por las ferias ya que, por medio de estas
ayudan al desarrollo productivo y econdémico de la region, para lo cual contribuye
gestionando recursos financieros, recursos materiales, creando reglamentos y

normativas para asegurarse que estas se encuentren bajo el marco de la ley.

La Unidad de Areas Verdes se encarga de proporcionar el espacio plblico para el

desenvolvimiento de las ferias.

La Unidad de Comunicacidn se encarga de disefiar las estrategias de publicidad y los

medios por los que se va a dar a conocer las ferias, preparar los afiches, pdsters y otros.

Emat se encarga del servicio de la limpieza de los espacios donde se llevan a cabo las

ferias.

Setar, como la encargada de los servicios eléctricos proporciona el servicio de energia

eléctrica para aquellas ferias de mayor proporcion (tamafio y duracion).

Las empresas de seguridad se encargan de la seguridad del ambiente durante todo el

transcurso de las ferias.

Las empresas de comunicacion que son contratadas a través de la Unidad

organizadora se encargan de la difusion de la publicidad.



Los grupos de musica, se contratan con el fin de amenizar el ambiente durante la

realizacion.
Por todas las razones anteriormente mencionadas se convierten en grupos de interés.
Analisis de los Municipios como competencia de las ferias productivas

Dentro de los Stakeholders también cabe resaltar a los municipios mas cercanos al
Municipio de Tarija ya que indirectamente estos representan una competencia o el

municipio se puede ver afectado por estos o viceversa.

Cabe resaltar que los municipios aledafios como: San Lorenzo, Padcaya, Uriondo,
Sella, entre otros, cada uno de ellos cuenta con actividades programadas a lo largo del
afio, entre ellas estan las fiestas que realiza, los eventos culturales, las ferias productivas
y otros, para lo cual el Gobierno Municipal destina un presupuesto para tales

actividades pudiendo asi representar una competencia para este municipio.

También puede representar un riesgo o competencia para el Municipio de Cercado
cuando se realiza una feria en la misma fecha, pues la poblacién se vera obligada a
decidir a cual de estas asistir, para algunas personas les sera mas atractivo asistir a una
feria de los alrededores para salir de la ciudad y despejarse, para otras les sera un tanto

complicado salir de la ciudad por el tema de transporte o simplemente por comodidad.

2.4. Generalidades de las ferias productivas

En la ciudad de Tarija el encargado de planificar, organizar y controlar la realizacién
de las ferias esta bajo la responsabilidad de la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano,
la cual es dependiente de la Secretaria de Desarrollo Econdémico y Productivo del
Gobierno Municipal de Tarija. En estas ferias participan las empresas de los distintos

rubros y sectores.
Las ferias productivas estan clasificadas en:

e Ferias artesanales

e Ferias gastrondémicas



e Ferias de las manualidades

e Ferias ornamentales

e Ferias vitivinicolas

e Ferias de los productos de la tierra
e Ferias multisectoriales

e Ferias agroalimentarias

e Oftros

Actualmente en la provincia Cercado existen 41 ferias registradas dentro de la oficina
de la Unidad de Desarrollo Productivo, sin contemplar las ferias no registradas, las
cuales solicitan apoyo a la maxima autoridad que es el Honorable Alcalde Municipal

para asi ser tomadas en cuenta por la unidad de desarrollo productivo.



2.5. Estructura organizacional de la Secretaria de Desarrollo Economico y
Cuadro 5.
Organigrama de la Secretaria de Desarrollo Econémico y Productivo

Técnica de programacion,
fortalecimiento y

Apoyo Administrativo

| |
RESPONSABLE DE RESPONSABLE DE

Productivo

Fuente: proporcionada por la Unidad de Desarrollo Econémico y Productivo Urbano
del Gobierno Municipal de Tarija. (revisar

anexo 2)



2.6. Analisis de la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano

La Unidad de Desarrollo Productivo es una dependencia de la Secretaria de Desarrollo
Economico y Productivo, se encuentra en el area de Fortalecimiento Productivo la
finalidad de esta es la planificacion y organizacion de las ferias, asi mismo controlar

que estas se encuentren bajo la normativa vigente del municipio.

Esta unidad se encarga de la preparacion de las ferias que estan registradas dentro del
plan anual brindandoles apoyo en la parte logistica y la preparacion y capacitacion de

los participantes de las ferias.

Las ferias que no estan registradas también son contempladas por la Unidad de
Desarrollo productivo, estas no reciben la preparacion ni la capacitacion a los
participantes, pero si se les apoya con la parte de logistica, justamente porque no estaba

contemplada su realizacion.

2.6.1. Objetivo de las ferias productivas
e Fortalecer el sector productivo a través de la exposicion de los productos
elaborados por la propia gente de la region de Cercado — Tarija
e Interactuar con los visitantes de manera directa mostrando la calidad de los
productos (y hacer una demostracion para poder conseguir futuros clientes)
e Contribuir y fomentar el desarrollo productivo del municipio de Cercado -
Tarija
e Rescatar y preservar la importancia de la produccion regional
2.6.2. Capacitacion de los expositores y/o participantes
Segun la normativa del Municipio se instruye o capacita a los expositores y/o
participantes a través de un reglamento interno para la preparacion de su stand, desde
la presentacion del expositor hasta la presentacion del stand de acuerdo al rubro o sector

de feria al que pertenezca, se asignan colores para diferenciarse:

e Ferias ornamentales deben usar el color verde
o Ferias artesanales deben usar sombrillas rojas y manteles blancos

e Ferias gastrondémicas deben usar el color naranja



Por otro lado, se brindan cursos de apoyo para los expositores, donde se les brinda la
capacitacién en cuanto a las funciones que deben desempefiar, la indumentaria
adecuada que deben usar, higiene personal, horarios de inicio y culminacion de la

actividad, cierre stands y otros.

Para realizacion de las ferias la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano se pone en
coordinacion con las demas Unidades y dependencias del Gobierno Municipal para que

estas puedan coadyuvar a un buen desenvolvimiento de las actividades.

2.6.3. Funciones de los expositores y/o participantes

Las funciones que deben desempefar los expositores se dan a conocer a traves de la
presentacion del reglamento interno para la realizacion de las ferias, como
anteriormente se mencionaba este reglamento se da a conocer a través de la

capacitacion.
Revisar anexo 3y 4.

2.6.4. Relaciones entre la parte organizativa y expositores y/o participantes
La relacién que sostiene la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano con las empresas

que participan en las ferias es netamente de apoyo brindandoles:

e Apoyo en la parte logistica, es decir, apoyo en todo lo que es la planificacion y
organizacion de las ferias.

e Apoyo con recursos materiales, como ser amplificacion, toldos, mesas, sillas,
etc.

e Apoyo financiero, gestionando a través de proyectos.

e Apoyo publicitario, a través de la difusion de publicidad para la realizacion de
estas ferias mediante el uso de las redes sociales, medios televisivos, radiales y

también publicidad impresa.

2.6.5. Sistema de control de las ferias productivas
El control de las ferias se realiza mediante una base de datos que permite controlar la

cantidad de ferias que se llevan a cabo durante todo el afio, ademas de la cantidad de



personas que asisten a estas. Asi mismo permite poder llevar un control de los
inventarios a la hora de iniciar las ferias y el nimero de ventas obtenidas durante toda

la feria.

De esta manera se puede tener informacion que permite medir el nivel de éxito que

alcanzaron y si se puedo lograr o no el objetivo planteado inicialmente.
Para esta base de datos la informacion se levanta mediante:

e Sondeos durante la realizacion de la feria.
e Distribucidn de fichas a los visitantes al momento de ingresar.
e Encuestas a los participantes.

e Control de inventarios iniciales y al finalizar la feria.

2.7. Clasificacion de las ferias productivas

Las ferias se clasifican de acuerdo a rubros y sectores:

e Ferias artesanales

e Ferias gastrondmicas

e Ferias de las manualidades

e Ferias ornamentales

e Ferias vitivinicolas

e Ferias multisectoriales

e Ferias agroalimentarias

e Ferias de los productos de la tierra

e Oftros.

Respecto a los nombres de las ferias, se designan de acuerdo al producto que ofrecen.

2.8. Instalaciones donde se realizan las ferias productivas
Generalmente las ferias se realizan en espacios publicos para lo cual la entidad
encargada de gestionar las instalaciones es la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano,

la misma se pone en coordinacion con la Unidad de Turismo y Cultura que esta a cargo



de la Unidad de Areas Verdes la cual es la encargada de brindar los espacios ptblicos

para llevar a cabo las ferias.

Toda feria planificada por la Secretaria se pone en conocimiento de la maxima

autoridad ejecutiva y a las diferentes unidades para que estas puedan brindar su apoyo

respectivo.

2.9. Costo de realizacion de las ferias productivas

actualmente en Tarija las ferias que estan financiadas en tu totalidad son: la actividad

de Julio Gastronémico que tiene cuatro ferias dentro de esta y la feria Tambo que se

realiza en los meses de noviembre, esta informacidn se detalla en el siguiente cuadro.

ITEM

10

11

12

Cuadro 6.

Presupuesto anual de la actividad julio gastronémico y Tambo

DETALLE

Certificados 28x21cm full color couche 300 grs
Compra de telas e Hilos 5000 yardas
hilos para la algodon

confeccion 500 Tela Tergal

mandiles y 300 gorros

Pintura serigrafica textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color rojo

Pintura serigrafica textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color , amarillo

Pintura serigrafica textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color naranja

Pintura serigrafia textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color negro

Pintura serigrafia textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color verde

Pintura serigrafia textil TEC-SCREN (Industria
Brasilera) color blanco

Emulsién serigrafica verde de 250ml
Sensibilizante para emulsion serigrafica textil de
100ml

Afiches para todas las actividades gastrondmicas
tamafio 42cmx62cm, papel couche de 115gr., full
color

Lona frot 2080 dpsi. Full color Prot. UV tamafio 6
X 1 metros acabado tipo pasacalle

CANT.

1000
12

10

500

UNID.

Unid.

Conos

Rollos

Litro

Litro

Litro

Litro

Litro

Litro

Unid.
Unid.

Unid.

Unid.

PREC.
UNIT.

1.76
10

660

95

95

95

95

95

95

55
35

2,98

540

PRECIO G.AM.T.

TOTAL

(Bs.)
1760
120
6600
190
190
190
190
190

190

110
70

1.490

3.240

1760
120

6600

190

190

190

190

190

190

110
70

1.490

3.240



13

14

15

16

Volantes con recetario de coleccion 10 x 21 cm. 2 1800 Unid. 0.60 1.080 1.080
caras Full color couche 115 gr. Para 6 modelos
cada uno de 300 unidades

Impresion de lonas de 1.20 x 2.50 metros para 3 Unid. 279 837 837
bastidores metalicos full color una cara mas tesado
Contratacion de consultor por producto para la 1 Serv. 9800 9800 9800

generacion de memoria audiovisual de todas las

actividades de Julio y difusion en redes sociales

Impresion de porta certificados tamafio 60 Unid 55 3300 3300
32cmx23cm. Cerrado en carton forrado full color

ambos con plastificado mate ambos lados, barnis

sectorizado tapa y contra tapa, el interior con corte

para certificado, terminado con cuatro puntales

TOTALES 29.547 29.547

Gasto total julio gastronémico y tambo 2019 48.867 Bs.

Las actividades de publicidad tienen una financiacién de 10.000 bs y actualmente lo
que se busca es poder reducir lo que significa este consto mediante nuevas formas de
publicidad.

2.10. Recursos disponibles para las ferias
Se cuenta con los recursos necesarios para la realizacion de las ferias. La Unidad de
Desarrollo Productivo Urbano a través de la gestion de proyectos cuenta con recursos

materiales, financieros, humanos, logisticos para el buen desarrollo de las mismas.

Cuadro 7.

Recursos disponibles

Materiales
Toldos
Sillas

items Mesas

Amplificacion

Tarima

Detalle del Financiamiento




Gastos de publicidad
Gastos de alumbrado
items Gastos de limpieza
Gastos de seguridad
Gastos de amplificacion
Gastos de grupos musicales contratados

Recursos Humanos

Expositores
Capacitadores
Disponibilidad Guardias de seguridad
Publicista

Organizadores

2.11. Financiamiento para las ferias productivas

El financiamiento para las ferias productivas se realiza a través del POA Municipal,
mediante la gestion de proyectos, donde las ferias mas beneficiadas son aquellas que
estan contempladas dentro de la planificacion de la Secretaria, y para aquellas que no
se encuentran dentro del plan, la Unidad de Desarrollo Productivo se encarga de buscar

financiamiento por parte de empresas publico privadas u otros auspiciadores.

2.12. Marketing

Con respecto al marketing, sélo se realiza publicidad para estas ferias, para lo cual se
deriva esta tarea a la Unidad de Comunicacion que es la que se encarga de elaborar la
publicidad respectiva para las ferias. En el transcurso se pudo observar que la
publicidad estd mal enfocada, resaltando mas los grupos musicales que estaran
presentes y no mostrando las empresas que estaran presentes exponiendo sus productos

en la feria, razon por la cual se pierde el enfoque de la feria.



2.12.1. Politicas de publicidad
Tras el andlisis realizado a traves de la entrevista con expertos. Se pudo observar que
no cuentan con politicas de publicidad establecidas que delimiten o sefialen cual es la

forma correcta de publicitar las ferias.

2.12.2. Estrategia de promocion
La Unidad de Comunicacidn no hace uso de ningun tipo de estrategia de promocion,

porque se enfoca netamente en realizar publicidad.

2.12.3. Imagen y aceptacion del publico

La imagen y aceptacion del publico que se tiene actualmente en las personas que visitan
las ferias es en su mayoria negativa puesto que las personas no se sienten atraidas por
la publicidad realizada en los distintos medios de comunicacion, ya que estas son poco

informativas o simplemente no comunican lo que se espera.



2.13. FODA
Cuadro 8.

Analisis FODA de las ferias en general

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Fomenta la produccién de los e Oportunidad de generar negocios
tarijefios tanto de la parte ofertante como
e Contribuye al desarrollo econémico demandante
y productivo del departamento e Oportunidad de ofertar nuevos
e Los productos expuestos son productos
producidos por personas de la
region

e Leyes que respaldan el fomento a
actividades de desarrollo productivo

e Las microempresas se pueden dar a
conocer a través de estas ferias

DEBILIDADES AMENAZAS
e Escasa capacitacion a los e Inestabilidad politica y econémica
participantes y/o expositores de las lo cual genera incertidumbre
ferias e El cambio de gobierno puede afectar
e Recorte de recursos para la de manera negativa la realizacion de
realizacién de estas las ferias (reduccion de recursos)

e Falta de informacion en el publico
e Afluencia s6lo de visitantes locales

Fuente: Elaboracion propia



En base a datos recabados de la entrevista realizada al experto de la Unidad de
Desarrollo Productivo Urbano.

Revisar Anexo 1

Cuadro 9.
Anélisis FODA de la publicidad de las ferias

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Publicidad por redes sociales, lo e Las empresas deben promocionar
cual permite abarcar un mayor independientemente las actividades
numero de personas. que realizaran en las ferias

e Gastos de publicidad e Hacer mayor uso de las tecnologias
completamente cubiertos por el de la informacién (TIC’s)
municipio para las ferias incluidas e Los visitantes muestran gran interés
dentro de la planificacion de la por adquirir productos a través de
Secretaria de Desarrollo Econdmico descuentos, promociones, otros.

y Productivo.

DEBILIDADES AMENAZAS
e Bajo presupuesto para la publicidad e Larealizacion de otras ferias u
e El publico se entera a destiempo de actividades que se realicen de
la publicidad de las ferias manera paralela a las ferias que se
e Falta de estrategias de publicidad promocionan
dirigidas a un segmento en e Las empresas no quieren invertir en
especifico promocionar mediante medios de
e Las empresas que participan no comunicacion su asistencia a las
hacen publicidad de antemano por ferias

su propia cuenta

Fuente: Elaboracion propia



En base a datos recabados de la entrevista realizada al experto de la Unidad de
Desarrollo Productivo Urbano y a los resultados arrojados de las encuestas realizadas

en el trabajo de campo. Revisar Anexo 1

y7.

CAPITULO III

TRABAJO DE
CAMPO




3.1. Problema de investigacion
Desconocimiento de las ferias por parte de los participantes y visitantes a causa de la

inadecuada publicidad que existe en el medio.

3.2. Preguntas de investigacion

¢Cual es la percepcion que tienen las personas de las ferias productivas en Tarija?

¢Cudl es la estrategia promocional adecuada que ayude a alcanzar el objetivo

principal de las ferias productivas?
¢Qué provoca la inadecuada concepcion de las ferias?
¢La publicidad actual esta llegando de manera correcta a los visitantes de las ferias?

¢ Cudl es el objetivo de los participantes y/o expositores al asistir a las ferias?

3.3. Hipotesis
H,: La falta de informacion y la errénea concepcion de lo que son las ferias causa

que estas no logren alcanzar buenos resultados.
Hipotesis alterativas

H, : La estrategia de publicidad que se emplea actualmente es inadecuada.

H; : La adecuada promocién de las ferias ayudara a atraer un mayor nimero de
visitantes.

H, : El uso de la radio y television como medio de difusion ya no es efectivo a
causa del uso de las redes sociales.

3.4. Disefio de investigacion
Para resolver el problema de investigacion de las ferias productivas se desarrolla

dos disefios de investigacion:

e Exploratoria

e Descriptiva



3.4.1. Investigacion exploratoria

Al realizar un tipo de investigacion exploratoria se podra identificar y definir las
bases para la investigacion, mediante el sondeo de datos, entrevistas personales
con expertos en el area, identificando de esta manera las caracteristicas mas

importantes del tema de investigacion.

3.4.2. Investigacion descriptiva

Posterior a la realizacion de la investigacion exploratoria se realizé la investigacion
descriptiva que tiene como objetivo principal la descripcion de algo, generalmente
las caracteristicas o funciones del mercado. La investigacién descriptiva se clasifica

en investigacion transversal y longitudinal.

En esta cuestion se aplicard un disefio transversal de muestra representativa
individual ya que se extrae una sola muestra de entrevistados y la informacion de

esta muestra se obtiene una sola vez.

En torno a la investigacion descriptiva se aplicard el método de la encuesta que
puede clasificarse por la manera de administrarse en este caso; se utilizara el
cuestionario por medio de la entrevista personal a expertos y se considera el método

de la observacion aplicado a la observacion personal.

3.4.3. Disefio del cuestionario

Se utiliza el cuestionario para recopilar datos primarios, ya que es una técnica
estructurada que consiste en una serie de preguntas escritas que deberan responder
los entrevistados. Estas preguntas pueden ser disefiadas segun la escala Likert,
diferencial semantico y otros, donde el encuestado elige la opcién mas conveniente

segun su criterio.

3.5. Determinacion de la poblacidén y muestra sujeta a estudio

Para determinar el tamafio de la poblacion se tomo en cuenta la variable: ferias
productivas, tomando como referencia los meses: agosto, septiembre y octubre;
realizadas en la ciudad de Tarija. La encuesta se aplica a personas que asisten a las

ferias o tuvieron alguna relacion con estas.



Fuente: Datos proporcionados por la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano

3.5.1. Seleccidn de la técnica de muestreo
Para el desarrollo de la presente investigacion se tomara como base el método de
muestreo probabilistico y la técnica de muestreo aleatorio simple, debido a que la

segmentacion de las ferias es muy compleja y existe un universo bastante amplio.

3.5.2. Determinacion del tamafio de la muestra
Variables de la formula del muestreo aleatorio simple:

n = Tamafo de la muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion

Z = Parametro estadistico que depende del nivel de confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

P = Probabilidad de ocurrencia del evento estudiado (éxito)

Q = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (fracaso)

Datos
Parametro Insertar Valor
N 4,443
Z 1,960
P 95,00%
Q 5,00%
e 5,00%

Aplicacion de la formula de muestreo

N+Z+p=q
n-=
e2x(N—1)+Z%+p=xq

B 4.443 % 1,96 = 0,95 * 0.05
" 52%(4.443 —1) + 1,96 % 0,95 * 0,05

n



n = 72 encuestas

3.5.3. Resultados de la investigacion de campo

Analisis de datos recabados en la encuesta a los visitantes
Modelo de la encuesta (Ver anexo 7)

Cuadro 10.

NuUmero de personas encuestadas

Sexo
Masculino 31
Femenino 41
Total 72

Fuente: Elaboracion propia

Del total de encuestados de la muestra el 57% son personas de sexo femenino y el

43% son de sexo masculino.

Por lo se puede definir que las personas que visitan las ferias con mayor frecuencia
son personas de sexo femenino, lo que indica que realizando una estrategia de
promocion adecuada permitira atraer mas personas.

Gréfico 1.

NuUmero de personas encuestadas
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Cuadro 11.
Edad promedio de los visitantes de las

ferias

‘ ‘ Xi fi
18- 25 44
[ Cantidad | 3| 3| 5| 4] 8/11/10] 5| 5] 4| [,c o, 18
32-39 7
39 -46 1
46 - 53 1
media = 26 afios 53-60 0
maximo 65 afios 60 - 67 1
72

minimo 18 afos

De acuerdo a los datos recabados se puede determinar que la edad promedio de
personas que visitan frecuentemente las ferias productivas es de 26 afios, y la edad

maxima es de 65 afios, la minima es de 18 afios.
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Pregunta 1
Cuadro 12.
Ocupacion de los visitantes de las ferias
Ocupacion Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Estudiante 18 25 %
Ama de casa 24 33,33 %
Profesional 11 15,27 %
Comerciante 5 6,94 %
Trabajo independiente 13 18,08 %
Otro 1 1,38 %
Total 72 100 %

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los datos recabados en la encuesta se puede determinar que la

asistencia a las ferias en mayor porcentaje esta representada por las amas de casa

que es el 33% del total de la muestra, luego se encuentran los estudiantes con un




25%, seguido de trabajadores independientes con un 18%, una asistencia del 15%

de profesionales y una asistencia minima de comerciantes con un 7%

Grafico 3.

Ocupacién de los visitantes de las ferias
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Pregunta 2
Cuadro 13.
¢ Qué se entiende por feria?
Opcion Porcentaje Porcentaje acumulado
Es un evento cultural 4 5,6 %
Es una actividad que ayuda 30 41,7 %
al desarrollo productivo
Un lugar donde se exponen 38 52,8 %
productos
Otro 0 0%
Total 72 100%

Fuente: Elaboracién propia




De acuerdo a los datos recabados més del 50% no tiene una definicidon clara de lo que
es una feria realmente por lo que se puede definir que hay una falta de informacion

notable en las personas.

Graéfico 4.
¢ Qué se entiende por feria?
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Pregunta 3

Cuadro 14.

Frecuencia de la asistencia a las ferias productivas

Respuestas Porcentaje | Porcentaje acumulado
Dela? 30 41,66 %
De3a4 16 22,22 %

Mas de 5 21 29,17%
Ninguna 5 6,95 %

Total 72 100 %

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los datos recabados del total de encuestados el 3% no asiste a ningln tipo

de feria, y el 21% asiste de una a dos veces al afio, el 11% asiste de tres a cuatro veces

al afio y el 15% asiste mas de 5 veces al afio. Por lo cual se puede determinar que la

frecuencia de asistencia a las ferias por persona es mas baja de lo esperado.




Gréfico 5.
Frecuencia de la asistencia a las ferias productivas
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Cuadro 15.
Tipo de feria a la que prefiere asistir
Respuestas
Ferias artesanales 32
Ferias gastrondmicas 32
Ferias de manualidades 17
Ferias vitivinicolas 9
Ferias ornamentales 6
Ferias multisectoriales 24
Ferias de los productos de la tierra 4
Ferias agro-industriales 8
Otro 6
Total 138

Fuente: Elaboracion propia



De acuerdo a los datos recabados se puede determinar que las ferias mas

visitadas por las personas son las ferias gastronomicas, ferias artesanales,

multisectoriales y de manualidades. Por lo cual se puede observar que las demas

ferias tienen una asistencia minima a comparacion de las anteriormente

mencionadas.

Grafico 6.
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Pregunta 5
Cuadro 16.
Motivo de la visita a las ferias
Respuesta Porcentaje Porcentaje acumulado
Conocer y/o consumir los productos expuestos 39 54,17 %
Distraccion y escuchar grupos musicales 28 38,88 %
Otros 5 6,95 %
Total 72 100 %

Fuente: Elaboracion propia




Segun la informacion rebada un 54,16 % de los visitantes de las ferias asisten con la
finalidad de conocer y/o consumir los productos expuestos, el 38,89 % asiste a las ferias
como un modo de distraccion y el 6,95 % asiste con otros fines.

Gréfico 7.
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Cuadro 17.
Expectativa de las ferias

Lo que espera cuando va a una feria Porcentaje | Porcentaje acumulado
Promociones 21 16,67 %
Ofertas 27 21,43 %
Novedades 50 39,68
Informacion 19 15,08 %
Posibles Proveedores 9 7,14 %

Otro 0 0

Total 126 100 %

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los datos recabados se puede definir que el 69,44 % de los visitantes
asisten esperando poder encontrar novedades en los productos y/o esperan

encontrarse con ofertas y promociones que vayan de acuerdo a su necesidades.

Grafico 8.
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Pregunta 7
Cuadro 18.

Conocimiento de medio de publicidad

Medio Porcentaje Porcentaje acumulado
' 62,05 %
Si 45
37,05 %
No 27
100 %
Total 72

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los datos recabados se pudo corroborar que el 62,5 % de los encuestados
conoce o tiene informacion de algin medio de publicidad y el 37,5 % de los
encuestados no sabe de un medio de publicidad de ferias.



Gréfico 9.
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Cuadro 19.
Grado de satisfaccion
Respuesta Porcentaje Porcentaje acumulado

Muy buena 5 6,94 %

Buena 12 17,05 %

Regular 25 34,72 %

Mala 18 25 %

Muy mala 12 16,66

Total 72 100 %




Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los datos recabados el 5,6 % de los visitantes piensa que la publicidad es
muy buena, el 18,1 % cree que la publicidad es buena, sin embargo, el 34,7 % de los
visitantes califica la publicidad de las ferias como regular, el 25 % la califica como

malay el 16,7 % califica la publicidad como muy mala.

Grafico 10.
Grado de satisfaccion
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Pregunta 9
Cuadro 20.

Medios de informacién

Porcentaje
Respuesta Porcentaje | acumulado
Radio 20 16 %
Television 29 23,02 %




Redes Sociales 49 39,02 %
Pasacalles 12 9,06 %
Afiches 12 9,06 %
Otros 3 2,04 %
Total 125 100 %

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los datos recabados los medios de informacion por los que normalmente
se enteran de la realizacion de las ferias son las redes sociales como: Facebook e
Instagram, el uso de los medios tradicionales radio y televisién aun sirven para
informar, pero no con el mismo impacto que las redes sociales. Los afiches y pasacalles

en algunos casos llegan a ser efectivos, pero no causan el impacto que se esperaba.

Grafico 11.
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Cuadro 21.

¢Le gustaria recibir informacion de las promociones que habra en las ferias?

Respuesta Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 67 93,1%
No 5 6,9 %

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la informacion recabada a través de las encuestas se puede apreciar que,
a la mayoria de las personas, es decir al 93,1% del total de la muestra, si le interesaria
recibir informacién de las promociones que se realizan en las ferias, y al 6,9% no le

interesa recibir informacion.

Grafico 12.
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Cuadro 22.

¢Alguna vez le pidieron su opinion al acercarse a un stand?

Respuesta Porcentaje Porcentaje acumulado
Si 12 17,4 %
No 57 82,6 %

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a la informacién recabada al 17,4% del total de las personas encuestadas si
les tomaron en cuenta su opinién al momento de acercarse a un stad y al resto es decir

al 82,6% no le pidieron su opinién.

Gréfico 13.
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3.6. Prueba de hipdtesis
H, La falta de informacion y la errénea concepcion de lo que son las ferias causa que

estas no logren alcanzar buenos resultados.

o Nivel de significancia del 5%

o Nivel de confianza del 95%
Calculo de los valores criticos

Valor critico
z. > n>30
t. >n<30

La muestra sujeta a estudio es 72 por tal razon usaremos el valor critico de Z,., por ser

considerada muestra grande.

Cuadro 13.
Definicidn del area de aceptacion
Confianza Significancia Izquierda Derecha Ambos lados
90 % 10 % -1,28 1,28 *1,64
95 % 5% -1,64 1,64 *1,96
99 % 1% -2,33 2,33 +2,58




) Gréfico 14.
Areas de aceptacion y rechazo de la hipdtesis
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De acuerdo a la pregunta 2 que responde a pregunta ¢Qué es lo que entiende por feria?
Se pudo determinar cual es el nivel de conocimiento de las ferias por parte de los

visitantes. Los resultados de esta fueron:
El 42 % de las personas encuestadas sabe lo que es realmente una feria.

El 58 % de las personas encuestadas no sabe lo que es realmente una feria.

Datos Hipdtesis
n=172 H, = P, = 0,58
Z :595/% Hl = Pl < 0,58
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Con un nivel de confianza del 95% se acepta la variable de la hipétesis que afirma que
la mala concepcion que tienen la personas sobre las ferias es una de las causas de los

malos resultados obtenidos en las ferias.



De acuerdo a la pregunta 7 que responde a la pregunta ¢si la falta de informacion es un
problema para los malos resultados de las ferias? Se pudo determinar lo siguiente:

El 62 % de las personas encuestadas si reciben informacion mediante algin medio

informativo.

El 38 % de las personas encuestadas no tienen informacion sobre realizacion de

ferias.
Datos Hipdtesis
n:720 H, =P, =0,38
Z=95% H, =P, > 0,38
e=5%
X =27
Calculo de probabilidad Prueba de hipétesis
X P-P,
P=— Zy,=——
n By * Qg
n
P = 27 _ 0,4
72 0,4 — 0,38
Z,=—"—=1265
0,38 % 0,62
\/ 72
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Con un nivel de confianza del 95% se rechaza la variable de la hipdtesis que afirma
que la falta de informacién sobre la realizacion de las ferias es una causa de los malos

resultados de las ferias.

3.7. Conclusiones de la investigacion

Segln los resultados que se obtuvieron de acuerdo con la pregunta 2 se puede
corroborar que las personas tienen una errénea concepcion de lo que son las ferias o0 no
tienen una idea clara de lo que es una feria. Puesto que sus razones de asistir a las ferias
en un alto porcentaje es simplemente por distraccidn o entretenimiento y no asi por el
motivo principal que deberia ser la obtencion de informacion de los prodcutos que son

expuestos, esto es respaldado por la pregunta 5.

Ademas de que el 37,5% de las personas que asisten a las ferias no conocen un medio
de publicidad en linea, de esta manera podemos comprobar que la hipétesis planteada

inicialmente esta dentro del margen de aceptacion.
H2

De acuerdo a la pregunta 8 se puede comprobar la hipotesis que sefiala que la estrategia
de publicidad que se esta usando actualmente no es efectiva, ya que un 75% del total

de los encuestados califica la publicidad como regular, mala y muy mala.
H3

A los visitantes de las ferias les parece interesante el poder recibir informacion a cerca
de las promociones que se realizan en las ferias, esto de acuerdo a la pregunta 12 del
cuestionario, nos indican que una promocion previamente preparada por parte de los
organizadores y expositores y/o participantes puede lograr un mayor impacto en los

visitantes.
H4

A pesar del impacto que causan las redes sociales, tanto economico ademas de que

permite abarcar un mayor espacio geografico e informar de manera mas rapida. El uso



de la radio y television ain no se puede descartar debido a que ain existen personas
que se llegan a enterar de la realizacion de las ferias por estos medios.

Los medios de comunicacion de mayor preferencia por parte de los visitantes
encuestados muestra que un 40,27%, es la television, seguido de este la radio con un
28,57%, en cuanto a las redes sociales un 68,05% prefieren utilizar este medio. Esta
informacidn se pudo definir segun la informacion obtenida de la pregunta 9, asi mismo
se observa que la poblacion considera que al momento de buscar informacion prefiere

la publicidad por medio de redes sociales.

Razén por la cual la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano debe hacer énfasis en la

estrategia promocional y difundirla por este medio de comunicacion.

Al no existir estrategia de promocion bien establecida por parte la Unidad de Desarrollo
Productivo Urbano la poblacion Tarijefia desconoce la existencia de la variedad de

ferias que se realizan.

Con lo anteriormente mencionado se descarta la hipdtesis de que el uso de la radio y
television como medios de difusion ya no son efectivos, ya que si bien las redes sociales
son el mejor medio, aun siguen habiendo personas que utilizan los medios de

comunicacion tradicionales.



CAPITULO IV

PROPUEST &
SOLUCION




4.1. Introduccion

En la actualidad es fundamental y necesario el disefio de plan promocional, para todas
las organizaciones sin importar el sector en que se desenvuelven, que unifique
estrategias y tacticas idéneas que contribuyan a mejorar los indices de ventas de la
misma; por ello la importancia de esta propuesta para la “Unidad de Desarrollo
Productivo Urbano” que es la unidad encargada de la organizacion de las ferias
productivas en el municipio. Se ha detectado una limitada publicidad debido a que no
se ha gestionado adecuadamente la aplicacion de herramientas que persuadan al cliente
meta, e induzcan a la accion de compra. La aplicacion de estrategias de publicidad y
promocion de ventas en la organizacion, permitira mejorar los indices de ventas, debido
a que en el presente estudio se ha detectado que las estrategias aplicadas en la
actualidad no satisfacen en su totalidad los resultados esperados por parte de los

participantes y las expectativas en los visitantes de las ferias.

4.2. Justificacion

Realizada la investigacion se ha concluido que la “Unidad de Desarrollo Productivo
Urbano”, no ha disefiado estrategias de publicidad y promocion que persuadan al
cliente meta para que adquieran los productos que se ofertan, asi como estimular la
demanda y facilitar las ventas personales, por ende, el aumento de las ventas ha sido
minimo, por otro lado, no existe un acuerdo entre organizadores y participantes que
contribuya a persuadir al cliente meta, para que este adquiera los productos expuestos
en las ferias. La mayor parte del mercado potencial nunca ha escuchado u observado
publicidad y promociones de la “Unidad de Desarrollo Productivo Urbano” o de las

empresas participantes de las ferias.

La presente investigacion también recomienda el disefio de estrategias de publicidad y
promocion que mejoren los indices de asistencia registrados en las ultimas ferias, como
se demuestra en la Verificacion de Hipotesis (H-,) realizada. Es necesario el disefio del
Plan Promocional que sirva como herramienta para la “Unidad de Desarrollo
Productivo Urbano”, con la que se pretende contribuir en mejorar la preparacion y

capacitacion adecuada de los expositores antes de su participacion en las ferias y de



esta manera poder demostrarles que su participacion sin realizar ningun tipo de

inversion es la causa de no logren sus propios objetivos.

4.3. Viabilidad de la propuesta

La propuesta presentada es viable ya que permite aminorar los costos de publicidad
incurridos actualmente en medios tradicionales como: la television, radio, pasacalles,
entre otros. Ya que el costo de la publicidad es mucho mas econémico en redes sociales
ademas que en Bolivia es el mas bajo en relacion a otros paises de América Latina, otra

ventaja es que permite difundir la publicidad de manera més rapida y eficiente.

También cabe resaltar que esto ayudara a incrementar el nimero de visitantes e
incrementar el nivel de ventas de los expositores a través de la venta personal y

promocion de ventas.

4.4. Objetivos del plan promocional

4.4.1. Objetivo general

Proporcionar a la “Unidad de Desarrollo Productivo Urbano” un Plan Promocional con
el fin de atraer un mayor nimero de empresas participantes en las ferias productivas,
que permitira atraer visitantes y a su vez persuadirlo e inducirlo a la accién de compra,

mediante el uso de publicidad en redes sociales.

4.4.2. Objetivos especificos
e Disefiar publicidad especifica para las empresas participantes.
¢ Difundir la publicidad hacia segmentos en especifico de acuerdo al tipo de feria.
e Dar incentivos a las PyMes para fomentar su participacion en las ferias.
o Disefiar publicidad con contenido informativo y dindmico en las redes sociales
para gque los visitantes puedan asistir mejor informados a las ferias.
o Disefiar una estrategia publicitaria adecuada que incentive a las personas a

visitar las ferias productivas.

4.5. Identificacion del publico objetivo

El publico al que se dirige es:



e EI pablico en general y personas juridicas o naturales que tengan acceso a

internet, a traves de smartphone, tablets o un computador personal.

4.6. Desarrollo de la propuesta

Tras el diagnostico realizado se pudo observar algunas falencias por parte de los
participantes y/o expositores, debido a que estos esperan que la unidad encargada de
organizar las ferias se encargue completamente de la publicidad respectiva, sin
considerar que el logro de su objetivo al participar en las ferias depende en gran medida
de su propia publicidad y de las promociones que estos oferten de manera

independiente, para ello se propone:

4.6.1 Publicidad dirigida a las PyMes

Con la informacién recabada se puedo corroborar que no existe una publicidad dirigida
hacia las empresas para que estas puedan participar en las ferias, de esta forma el Unico
medio que la unidad encargada utiliza para dar a conocer la realizacion de las ferias es
a través del uso de convocatorias, lo cual limita el nmero de participantes que pueda
haber en la feria. Para lo cual se propone elaborar publicidad netamente dirigida a las

PyMes interesadas.

4.6.2. Publicidad dirigida a los visitantes

Se observa falencias en la elaboracion de la actual publicidad ya que carece de
contenido informativo, pues su enfoque esta mayormente en las actividades extras a la
feria y no hace énfasis en mostrar lo que realmente importa a los visitantes como ser:
las promociones, descuentos, ofertas e innovaciones que las empresas participantes

ofrecen. Para lo cual se propone elaborar publicidad con mayor contenido informativo.

4.6.3. Seleccién del medio de publicidad adecuado
Cuadro 22.

Matriz de atractividad

Criterios Radio Television Internet

Precio 3000 Bs 4000 Bs 731,30 Bs




Cobertura Limitada Limitada Ilimitada
Contacto con la Directa Directa Indirecta
empresa
Efectividad Buena Regular Muy buena
Tendencia de uso Frecuente Regular Muy Frecuente

Fuente: Elaboracion propia

4.6.3.1. Calificacion de los criterios de seleccion aplicados

Para realizar la calificacidn se procedio a la recoleccion de informacion y se califico de

acuerdo al valor asignado a cada criterio de acuerdo a su importancia relativa.

Cuadro 23.

Sistema de calificacion

Calificacién Puntaje Valor

El méas conveniente 100% 5

El segundo méas conveniente 90% 4

El tercer mas conveniente 70% 3

El cuarto méas conveniente 50% 2

El menos conveniente 40% 1

Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 24.
Calificacion de los medios publicitarios de acuerdo a criterios

Coef. Criterios Radio Television Internet
35 % | Precio 32 3 25 5 35
15 % | Cobertura 11 1 6 5 15
5 % | Contacto con la empresa 5 5 5 3 3




20 % | Efectividad 4 18 3 14 5 20
25% | Tendencia de uso 3 18 3 18 4 23
Total 84 68 96

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados de los criterios utilizados en la seleccion del medio mas

conveniente para realizar la publicidad se puede destacar que el medio més conveniente es el

uso de las plataformas de internet como ser las redes sociales e internet abierta.

4.6.4. Seleccién de la empresa de publicidad

Debido a las ventajas que presenta Facebook ADS tanto en el precio, efectividad, el

nivel de informacién que este medio proporciona es que se selecciona a Facebook ADS

como el medio mas adecuado para realizar la publicidad en las ferias productivas.

Para lo cual se aplicard un cuadro de criterios de evaluacion para seleccionar el mas

adecuado:
Cuadro 25
Matriz de atractividad
Criterios Facebook ADS Google Adwords MOB mkty
publicidad
Precio 171.3 Bs. 1460 Bs. 696 Bs.
Alcance Ilimitado Segmentado segmentado

Medio de pago

Transaccion bancaria

Transaccion bancaria

Transaccion bancaria
y personal

Informacién Gtil extra

Proporciona resultados
e indicadores

Proporciona resultados

No proporciona
ninguna.




Servicios adicionales Si No No

Contacto con la Indirecta Indirecta Directa
organizacion

Fuente: Elaboracion propia

4.6.4.1. Calificacion de los criterios de seleccion aplicados
Para realizar la calificacion se procedio a la recoleccién de informacion y se califico de

acuerdo al valor asignado a cada criterio de acuerdo a su importancia relativa.

Cuadro 26
Sistema de calificacion

Calificacion Puntaje Valor
El més conveniente 100% 5
El segundo méas conveniente 90% 4
El tercer mas conveniente 70% 3
El cuarto més conveniente 50% 2
El menos conveniente 40% 1

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 27

Calificacion de las empresas publicitarias de acuerdo al cruce de criterios

Coef. Criterios Facebook ADS | Google AdWords MOB. ”.“kt y
publicidad
30 % | Precio > 30 1 6 4 24
25 % | Alcance 5 25 4 20 4 20
5 % | Medio de pago 4 4 4 4 5 5




15 % | Informacion atil extra 15 12 8
15 % | Servicios adicionales 15 8 8
10 % | Contacto con la organizacion 8 8 10

97 53 65

Total

Fuente: Elaboracion propia

4.6.5. Publicidad para las ferias

Actualmente se hace uso de una de las plataformas de internet a través de una pagina
en Facebook, tras el andlisis realizado segun los datos obtenidos mediante la encuesta
se pudo evidenciar que la publicidad utilizada a través de la pagina de Facebook de la
Secretaria de Desarrollo Econdmico y Productivo no es muy efectiva, debido a que el
contenido de esta pagina no tiene un enfoque definido, el cual tendria que ser el

promover y publicitar Unicamente las ferias productivas, ademas la publicidad carece

de contenido informativo.

4.6.5.1. Publicidad para las Pymes participantes de acuerdo al sector de la feria

Publicidad dirigida a los negocios del sector culinario

(Revisar anexo 11)
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FERIA
MULTISECTORIA

4.7. Costos y financiacion de la publicidad en redes sociales

Plan de publicidad a través de Facebook — ADS

Facebook ADS es una de las plataformas de publicidad méas grande del mundo que
ofrece una publicidad excelente a un precio muy accesible, brindando no solo la
publicidad que es necesaria sino también los resultados y el impacto que este tuvo es
su duracion. Lo cual permite analizar y consideras las falencias y poder posteriormente
subsanarlas. Por otro lado, Facebook ADS se ha convertido en una
plataforma tremendamente eficiente, es decir, una plataforma con la que se pueden
conseguir un retorno de inversion (ROI) muy alto, en comparacién con las opciones

gue habia anteriormente.

4.7.1. Costos en anuncios
Facebook permite definir un costo maximo para tus anuncios o dejarla de forma

automatica. Hay diferentes tipos de ofertas, de las cuales se escogid la siguiente:



e Costo por CPC (coste por clic) — Estos costos son los preferidos por muchos
porque sélo pagas cuando consigues un clic. Si un usuario hace clic en una foto
para verla mas grande o hace un “me gusta” en el anuncio, pagards por esa

accion.
(Revisar anexo 8)

Asi mismo, hay una opcién de Facebook que te pregunta como quieres optimizar la
entrega de tus anuncios en funcion del objetivo. Por ejemplo: si tu objetivo es clics a
sitio web, podras optimizar por enlaces a tu sitio web, por impresiones o por alcance

Unico (para que un usuario sélo vea tu anuncio una vez al dia).

4.7.1.1. El coste medio por CPC, CPM, CTR y otras métricas
e EI CPC (Coste por clic) medio de varios paises en 2018 es de $0.35 (23
céntimos de ddlar) [Fuente: AdEspresso]
e EL CPL (Coste por like) medio de varios paises en 2018 es de $0.31 (31

céntimos de ddlar) [Fuente: AdEspresso]

4.7.1.2. El CPC medio de anuncios de Facebook segun la ubicacion, el pais y el
objetivo

e CPC en Newsfeed movil — $0.18, costo en Bs. 1,25 ctvs. al dia
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4.7.1.3. ElI CPC medio por pais:
e Reino Unido — $0.23
e EEUU-$0.13
e Espafia — $0.09
e Costa Rica — $0.08
e Grecia, Panamay Chile — $0.05
e Puerto Rico, Argentina y Uruguay — $0.04
e Meéxico —$0.03
e Francia, Paraguay, Rep. Dominicana, Guatemala, Ecuador, Colombia — $0.02
e Bolivia—-$0,01

4.7.1.4. ElI CPC medio por objetivos del anuncio:
e Descarga de aplicaciones — $0.30
e Generacion de clientes potenciales — $0.19
e Ventas de catalogo — $0.16
e Visitas en el negocio — $0.14
e Conversiones — $0.13
e Alcance —$0.11
e Likesen la paginay reconocimiento de marca — $0.07
e Reproducciones de video y trafico — $0.05
e Mensajes — $0.04

e Interaccion en publicaciones — $0.02

4.7.2. Presupuesto publicitario anual por Facebook — ADS

De acuerdo a la informacién proporcionada por la Unidad de Desarrollo Productivo
Urbano se tiene destinado un monto aproximado de 10.000 bolivianos para la difusion
de publicidad en los diferentes medios, tomando como base la feria “Julio
Gastronomico”, siendo esta la actividad mas importante del afio. Este dato se puede

corroborar en el Anexo 6.



(Revisar anexo 6)

Para lo cual se propone el siguiente presupuesto elaborado en base al dato anterior:

Cuadro 28.

Costo por publicidad en Facebook

Costo por | Costo por dia Costo por Costo anual
Medio dia en $us en Bs. mes en Bs. en Bs.
New Feed Movil Facebook $0,18 Bs. 1,25 Bs. 37,50 Bs. 450
New Feed PC $0,29 Bs. 2,02 Bs. 60,60 Bs. 727,20
Columna derecha $0,35 Bs. 2,44 Bs. 73,20 Bs. 878,40
Elaboracion del spot publicitario 0 0 0 0
Total $0,82 Bs. 5,71 Bs. 171,3 Bs. 2055,6
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 9.

Costo por clic - Servicio adicional

Medi Costo Proyeccion de costos por clic
edio Costo por Costo por 100 500 1000
clic en $us clic en Bs.
Costo de servicio $0,01 Bs. 0,07 Bs. 7 Bs. 35 Bs. 70
adicional de difusion
Costo de Like en la pagina $0,07 Bs. 0,49 Bs.49 | Bs.245 | Bs. 490
de la UDPU
Total $0,08 Bs. 0,56 Bs.56 | Bs.280 | Bs.560
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 10.
Costo por campafia con duracién de un mes
Costo tqtgl de la Cost(_) por Total
publicidad clic
Bs. 56 Bs. 227,30
i Bs. 171,3 Bs. 280 Bs. 451,30
Costo total de publicidad > > )
Total Bs. 560 Bs. 731,30

Fuente: Elaboracion propia




Cabe recalcar que los costos de la implementacion de la propuesta seran financiados
en su totalidad por el municipio ya que este es el principal beneficiado.
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

La implementacion de la propuesta ayudara a subsanar el problema por el que
actualmente atraviesa la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano, que es el
recorte de presupuesto para la publicidad debido a los altos costos que esta
tiene.

La Unidad organizativa no hace uso de estrategias promocionales lo cual es
muy Util para poder atraer un mayor numero de visitantes a las ferias, pues esta
solo se enfoca en hacer publicidad, con la aplicacién de la encuesta se pudo
apreciar que las personas desean obtener mas informacidon sobre las ferias.

La promocion de ventas ayudara a los participantes y/o expositores a mejorar
su relacion con los visitantes de las ferias.

Se pudo evidenciar a través de las encuestas que hay gran parte de la poblacion
que esta desinformada sobre las ferias que se realizan en la ciudad de Tarijay
si tienen conocimiento sobre estas es muy poco, asi también las personas que
saben sobre la realizacion de las ferias estan muy desconformes con la
publicidad que observan y se enteran a destiempo.

La realizacion de dos ferias al mismo tiempo por parte de la misma
organizacion perjudica y obstruye la realizacién de ambas, porque el publico se
divide.

Las empresas participantes no invierten dinero en publicitar su participacion en
las ferias, debido a que estas no lo consideran necesario. Sin embargo, de
acuerdo a muchos especialistas en realizacion y organizacion de las ferias el
éxito depende mucho del aporte de ambas partes, y no solo de la parte
organizadora.

También de acuerdo a los datos de la investigacion y el método de la
observaciéon directa se pudo observar que la mayoria de las empresas
participantes no hacen uso de ningun tipo de estrategias de promocion que

estimule la compra de los productos expuestos.



5.2. Recomendaciones
Con la finalidad de aportar a la mejora del desarrollo de las Ferias Productivas en Tarija
se sugiere las siguientes recomendaciones que podria considerar la Unidad de

Desarrollo Productivo Urbano:

e Capacitar a los participantes de las ferias no s6lo en el cumplimiento del
reglamento interno sino en la manera de como deben preparar sus stands, la
manera en la que deben atender a los visitantes y sugerir que estos realicen su
publicidad por su cuenta.

e Descartar el uso de publicidad impresa ya que en la actualidad las leyes
protegen el medio ambiente y estas se consideran perjudiciales para el medio
ambiente, ademas de que el uso de esta publicidad no es tan efectivo.

e Se recomienda hacer uso de un sistema de control adecuado que utilizan
actualmente, ya que las bases de datos son limitadas.

e Laparte organizativa debe mejorar la comunicacién con los participantes de las
ferias.

e La Unidad de Desarrollo Productivo Urbano debe considerar el uso de
estrategias de promocién que ayuden a obtener mejores resultados en las ferias.

e Crear una propia pagina para hacer publicidad exclusiva de las ferias.

e Serecomienda hacer publicidad mediante campafias con duracion de un mes de
anticipacion.

e  Disminuir el financiamiento o la inversion que se destina para la difusion de
la publicidad por medios de comunicacion tradicionales.

e Serecomienda elaborar un calendario actualizado de todas las ferias registradas
dentro de la Unidad de Desarrollo Productivo Urbano siendo estas anuales o

bianuales.



e Aprovechar las pantallas let que estan presentes en los principales mercados de
la ciudad para poder transmitir a través de ellas publicidad sobre las ferias que

se realizan durante en el mes y el afio.
Recomendacion para los expositores

Se recomienda lo siguiente para un mejor desarrollo de las ferias:

e Promocion de ventas: Este tipo de promocidon pretende estimular directamente
a los visitantes para que adquieran los productos ofrecidos, a traves de un
atractivo adicional al de la compra normal o cotidiana logrando con ello la

aceptacion y por ende incrementar las ventas.

Se toma en cuenta la promocion de ventas como una herramienta para reforzar la
estrategia promocional y hacer conocer a una mayor parte de la poblacion Tarijefia las

ferias que se realizan en Tarija a lo largo del afio.

Se propone que las pymes participantes realicen de antemano estrategias de promocion
con previa publicidad correspondiente, que les permita adquirir mas visitas a su stand

y despertar en el publico una necesidad de compra.
Actividades a realizar
Antes de la realizacion de la feria

e Realizar publicidad confirmando su presencia en las ferias.
e De acuerdo al tipo de feria otorgar cupones de consumo
e Sorteo de descuentos en sus paginas de Facebook, Instagram, mediante la

participacion en concursos posteados en las mismas paginas.

Durante la realizacién de la feria
e Sorteos de regalos: los ganadores de los regalos son elegidos aleatoriamente

durante la realizacién de la feria.



Concursos: se trata de sorteos o juegos en donde los ganadores se determinan
por las reglas previamente definidas.

Promociones basadas en el precio: consiste en reducciones del precio de un
producto que el fabricante ofrece al distribuidor durante un tiempo.

Ofertas por cantidad de producto comprado.

Ofertas de reembolso.

Difundir la realizacion de la feria a través de la emisidn en directo que permite

Instagram y Facebook.



