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RESUMEN

La presente investigacién propone la implementacidn de estrategias de marketing
para la busqueda de mejores oportunidades comerciales para la feria MECTIZANA
en la provincia de Zana del departamento de Lambayeque. La investigacion ha
logrado reunir diferentes posiciones frente a este modelo de negocio tradicional,
se ha recogido informacién de los trabajadores o [lamados tambien “feriantes” asi
como a los clientes que han Ilegado a la feria, nacionales y extranjeros; para esto
se ha empleado diverso material bibliografico, asi como encuestas aplicadas sobre
una muestra representativa de la poblacion visitante ya mecionada. El diagndstico
situacional ha demostrado que este modelo tradicional de negocio funciona bajo
lineamientos estratégicos informales y genéricos a comparacion de otras mucho
mas representativas como “La Feria del King Koing” en Lambayeque o FEXTICUM
en Monsefu. Luego del andlisis a través del plan de marketing, se propone una
estrategia comercial mucho maéas formal y organizada en tres etapas de
implementacion, “preparacion”, que involucura planificacién, organizacion y
promocion; la segunda etapa de “ejecucidén”, tener en cuenta los estudios previos
para su aplicacion y puesta en marcha; y por ultimo, la etapa de “evaluacion”, que
se encarga de la evaluacion final y el seguimiento a las actividades realizadas en la

feria.

Palabras claves: Ferias, Mectizafa, Artesanos



ABSTRACT

This research proposes the implementation of marketing strategies for finding
better opportunities for fair MECTIZANA Zafia province of Lambayeque. Research
has brought together different positions on the traditional business model, has
collected information from workers or also called "showmen" as well as the
customers who come to the fair, foreign and domestic; it has been used for
different bibliographic material and surveys conducted on a representative sample
of the population and visitor mecionada. The situational analysis has shown that
this traditional business model works under informal strategic guidelines and
generic in comparison to other more representative as "The King KOing Fair" in
Lambayeque or FEXTICUM in Monseft. After analysis through the marketing plan,
a much more formal business strategy is proposed and organized in three stages of
implementation, "preparation", which involucura planning, organization and
promotion; the second stage of "execution", taRing into account previous studies
for application and implementation; and finally, the stage of "assessment", which is

responsible for the final evaluation and monitoring activities in the fair.

Keywords: Trade, Mectizana, Artisans
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I.  INTRODUCCION

Las Ferias de la Micro y Pequenia Empresa, concebidas como eventos de
promocién comercial, forman parte de una estrategia para el fomento de
desarrollo econdmico territorial. Las ferias unen objetivos de productores y
comerciantes y es un instrumento del desarrollo econdémico local, a la vez que es

una actividad empresarial en si.

Las ferias han comenzado a constituirse en los ultimos anos en un espacio
laboral donde muchas personas encuentran un sostén econdmico y social. Las
ferias artesanales, han comenzado a ser un paisaje cotidiano en diferentes
ciudades del pais. Hoy en dia se encuentran en todas ellas algin espacio laboral
que congregue artesanos, microemprendedores, y revendedores. Asi el trabajo

ferial se ha convertido en Ila actividad laboral de muchos peruanos.

Las crisis atraviesan la historia, crisis sociales, politicas y econdmicas, se han
ido sucediéndose y superponiéndose a lo largo de los afnos. Es asi que estas crisis
han afectado el mundo del trabajo, y han repercutido en el espacio ferial. Las
crisis modifican, alteran, transforman los diferentes nichos del trabajo informal. Al
considerar que el trabajo ferial es parte de los trabajos informales se entiende que

las crisis repercuten sobre dichos espacios laborales.

Ademas, las ferias y bolsas de turismo han proliferado en todas partes del
mundo, al punto de que no exista ya un periodo del ano en el cual no tenga lugar
alguna actividad de este tipo. Las ferias ofrecen una oportunidad inmejorable para
exponer y promover la oferta, tanto de los destinos como de las empresas
turisticas, y por ello se hacen grandes esfuerzos econdémicos para participar en

ellas, esperando obtener los beneficios que indudablemente brindan.
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En realidad, las ferias, son instrumentos de apoyo para el logro de objetivos
en los campos de promocidén y ventas y, como tales, deben situarse en el contexto
de un plan de marReting que establezca objetivos claros y defina la estrategia

general para conseguirlos.

Acerenza (2005) senala que las ferias sin un plan de marketing no pueden
contribuir a un aumento significativo de afluencia de turistas, ni al incremento de
volumenes y ventas de productos y servicios de las empresas que participan en

ellas.

Las ferias deben disefiarse como eventos de promocién comercial dirigidos a
la micro y pequena industria, con independencia del sector productivo al que
pertenezcan. Deben entenderse como productos que forman parte de la estrategia
para fomentar el desarrollo econdmico de un territorio concreto. En ellas se unen
los objetivos de los productores y comerciantes participantes, de realizar ventas e
incrementar el namero de sus clientes, con los de los responsables y promotores
de desarrollar los sectores productivos de la comunidad, distrito, provincia o

region.

Las diferentes experiencias tomadas de la feria MECTIZANA a través de la
investigacion, asi como también de anteriores estudios, muestran la falta de un
trabajo planificado y organizado que permita potenciar el verdadero poder de
este evento tan importante en la zona. Cada paso recoge las actividades a
desarrollar, en las cuales se describen las acciones necesarias, se propone que los
participantes en las ferias tengan la oportunidad de interactuar con Ia
competencia y obtener el conocimiento del mercado, elementos que le permitan
al empresario concretar negocios en el momento del evento y [o mas importante

realizar negocios en el futuro, incorporando temas vinculados con la actividad
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empresarial y acompanado de eventos culturales para el esparcimiento de los

visitantes.

Es a partir de esta problemdtica que se identifica la falta de posicionamiento
del evento cultural méas importante en el distrito de Zafa y su impacto en el
desarrollo econdémico local. Ademas de tener implicancias como en el fomento
del empleo, a través del fortalecimiento del sector empresarial, permitiendo el

acercamiento de la oferta y la demanda.
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II. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se muestran los antecedentes y bases tedricas mas
relevantes para el desarrollo y entendimiento de la presente investigacion;
losmismos que se obtuvieron de diversas fuentes como libros, investigaciones,

articulos y blogs.

2.1. Antecedentes

Mistura; la feria gastrondmica internacional de Lima; es la feria
gastrondmica mas importante de América latina, una gran fiesta, donde se
encuentran todos sin distinciones para celebrar la tradiciéon culinaria, la

asombrosa biodiversidad, y reafirmar asi nuestra identidad Peruana.

Paz (2011) en su investigacion sobre un “Propuesta para el desarrollo
econdmico y social del centro poblado Ventarrén” especifuca sobre el atractivo
turistico el cual se enfoca en la elaboracién de una propuesta de desarrollo, tanto
econdmico como social, que beneficie a los habitantes del centro poblado
Ventarrén ubicado en Pomalca; tomando como eje de su principal atractivo

turistico su sitio arqueologico.

En Monsefy, la feria [lamada Fexticum que significa “Feria de exposiciones
Tipico Culturales de Monseft” es una celebraciéon que busca mostrar [o mejor de
la rica herencia gastronOmica, literaria, artesanal, agricola, ganadera y religiosa de
la comunidad, con la intencién de celebrarla y mantenerla presente en las

generaciones futuras.
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Por otro lado, ESAN (2011) refiere que los gobiernos regionales encargados
de disefnar los productos turisticos y priorizar su promocién deben comenzar el
proceso de planeamiento de marketing haciendo un diagndstico de la situacion
actual. Es decir, un anélisis de las condiciones del entorno externo ventajosas para
su desarrollo; como por ejemplo, estar conscientes que el crecimiento econémico
de un pais, en este caso del Perti, y la mayor capacidad de gasto de sus
habitantes, favorecen el desarrollo del turismo interno. Deben también estar
atentos a los cambios en los hébitos y preferencias de los consumidores por el uso
de las nuevas tecnologias en los canales de distribucion, ello con la finalidad de

utilizar estrategias de marReting digital para su promocién y comercializacion.

Por su parte, MINCETUR (2012) puntualiza que el marketing turistico es un
instrumento efectivo de lucha contra la pobreza y que, cada gobierno entrante
debe tomar en serio y llevarlo adelante. Una de sus primeras conclusiones para
desarrollar su estrategia de crecimiento dice que: este producto debe de ir mucho
mas alla del fin vivencial que actualmente se comercializa y que, en la actualidad
esta vacio de contenido. Entonces, hay que recomenzar y evaluar lo andado hasta
hoy para reformular la manera de preparar el producto y esclarecer la clase de

experiencia que se va a vender.

A este respecto, el estudio sefiala que: Todos los productos del turismo rural
comunitario deberian de ofrecer al visitante una experiencia de alta calidad, y

para ello someterse a un plan comercial riguroso.

Hoy en dia, muchos paises a nivel mundial utilizan el turismo como
principal fuente de ingresos; es recomendable analizar las condiciones
desfavorables del entorno que puedan provocar una disminucién en el niumero

de visitantes al pais. Por ejemplo, la pérdida del poder adquisitivo (por la
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apreciacion del Nuevo Sol) de los turistas provenientes de Estados Unidos y/o las
crecientes tasas de desempleo en los principales mercados emisores de turistas
(Europa y Estados Unidos) pueden inducir que éstos posterguen sus vacaciones,
acorten su estadia o, en el peor de los casos, decidan tomarlas en lugares

cercanos a su residencia.(ESAN,2011).

Ya entrando en los eventos como las ferias turisticas, por ejemplo, el analisis
del diagnoéstico interno permitird destacar las fortalezas de un destino; por
ejemplo, en el norte del pais destaca la amabilidad y la hospitalidad de sus
habitantes, ello los convierte en buenos anfitriones, cualidad altamente
demandada en un profesional en turismo. Los recursos y atractivos de los
diferentes lugares del Pert no seran considerados como fortalezas hasta que no se
conviertan en productos turisticos. En este sentido, es conveniente también
analizar las debilidades del destino, lamentablemente en muchos lugares prima el
desorden y la informalidad, la infraestructura y los accesos no estdn desarrollados,

estas situaciones se traducen en una muy mala calidad de servicio.(ESAN, 2011).

Cohen (2001) en su libro titulado “EI plan de marketing: procedimientos,
formularios, estrategia y técnica” indica que el plan de marketing es esencial para
todas las empresas, tanto para su funcionamiento como para la comercializacion,
y a la vez es la clave para poder triunfar; también menciona que mediante el plan

de marketing se obtiene una vision maés clara del objetivo que se quiere lograr.

Sainz de Vicuna (2012) también recalca la gran importancia del marReting
para una empresa, a traves de su libro titulado “El plan de marReting en la
practica” da a conocer que cuando la empresa hace un buen uso del marketing y

agrega un toque de innovacion, genera una clara diferenciacién respecto a la
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competencia y aporta valor al cliente, todo esto para lograr conseguir la

competitividad empresarial.

92.9. DBases tedricas

92.9.1. Definicién de feria

Desde el punto de vista etimoldgico, la palabra feria procede del latin(feria,

feriae; pero se utilizaba principalmente en plural: feriae, feriarum).

Los romanos la utilizaban para designar los “dias festivos™ o “dias de
vacacionesrefiriendose al cese en esos dias de toda actividad civil para dedicarla

al cultoreligioso y a los festejos que lo acompanaban (UFI).

Independientemente de Ila religion, los mercaderes intercambiaban
mercanciasa la salida de los templos, aprovechando la aglomeracién, el ambiente
festivoy la euforia religiosa, lo que incrementaba el &nimo de gasto. Al ir tan
unidasestas dos acciones, se desarroll6 en latin el verbo feriari, que significaba

comprary vender en la feria.

En un principio, no se distinguia entre feria y mercado, tal y como se
puedeobservar en la definicion establecida Navarrini en 1914: “Las ferias y
mercadosson reuniones periodicamente realizadas, con intervalos de tiempo mdas
o0 menos largos, con irradiacion mé&s o menos limitada sobre productores y
comerciantes dirigidas a facilitar y multiplicar las operaciones mercantiles”Las
ferias y mercados no son Io mismo; ambos conceptos engloban
distintasrealidades. Es verdad que existen ferias con un caracter

considerablementeequivalente al de mercados, aunque existan matices
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diferenciales y otras queno se pueden considerar mercados, ya que no se puede
comprar ni vender enlas mismas, encuadrandose més bien en conceptos como el
de muestras oexposiciones; atin asi, el Diccionario de la Real Academia Espafiola,
en suvigésima segunda edicion, define feria en su primera acepciéon como
“‘Mercado de mayor importancia que el comun, en paraje publico y dias
senalados”. La sexta definicion identifica a la feria como: “/nstalacion donde, se
exponenlos productos de un solo ramo industrial o comercial, como [ibros,
muebles,juguetes, etc., para su promocion y venta'. También se define la feria de
muestras como “Instalacion donde, con periodicidad determinada, se
exponenmdquinas, herramientas, vehiculos, aparatos y otros productos

industrialeso de comercio, para promover su conocimiento y venta'.(Diaz, 2009).

Hay autores que definen Ilas ferias desde un punto de vista
meramentedescriptivo, es decir, no tienen en cuenta a la feria como un
instrumento demarketing. Pero este Gltimo enfoque ha ido adquiriendo cada vez
mayorimportancia debido a la evolucién que ha sufrido el concepto ferial,
quecomo ya se mencionaba en el anterior epigrafe, ha pasado de ser un
espaciopara efectuar relaciones y transacciones comerciales a una
importanteherramienta de comunicacion y de desarrollo de relaciones con los

clientesactuales y potenciales.

La Torre (2000) define una feria como ‘una concentracion periddica de Ia

oferta y lademanda en el espacio y en el tiempo”.

Tellis y Redondo (2002) sefialan que son ‘reuniones periodicas en donde los
miembros de una asociacion intercambian puntos de vista, planifican ciertos

acontecimientos o examinan nuevos productos’.
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Esteban (2007) sefiala que las ferias son “manifestaciones periodicas, de corta
duracion, en las que fabricantes, suministradores y distribuidores de una
determinadaindustria o actividad exponen sus productos, proporcionan

informacion ytoman sus pedidos a los compradores potenciales”.

2.2.2. Aspectos diferenciadores entre las ferias y otros instrumentos e instituciones

afines

Hay algunos términos que en ciertas ocasiones se emplean o se han
empleado como sin6énimo de feria. Conceptos como “mercado”, “bolsa” &
“exposicion”,vcuyos significados no coinciden exactamente con el de feria y cuyas

diferenciasconvendria analizar.

Las ferias son ‘instrumentos de marketing que favorecen y aceleran los
procesos de venta. Se trata de un medio privilegiado de presentacion de
productos y servicios ante un gran numero de clientes, usuarios, competidores,
prescriptores y medios de comunicacion en un periodo detiempo y en un espacio

reducidos” (Le Monier, 2000).

Rodriguez, Munoz y Gonzéles (2013) indican que entre las ferias y los
mercados existe una gran similitud por ser lugaresde reunion de compradores y
vendedores. Ya en el anterior epigrafe se indicaba que no son conceptos

sinobnimos, siendo las principales diferencias entre ambos las siguientes:

e Las ferias son puntos de reunion del gran comercio, mientras que la funciéon
delos mercados es mdas modesta; estdn orientados al pequefio comercio y

satistacen las necesidades de consumo.
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e Las ferias se celebran en intervalos de tiempo relativamente distantes,
normalmente periddicos, y con una duracién limitada, mientras que el
mercado carece de estas caracteristicas. EI volumen de las transacciones
realizadas en las ferias es mucho mas significativo que en los mercados, debido

a su caracter de no permanencia.

e Las ferias implican un estado econdmico mas avanzado que los mercados.

e Su importancia aumenta a medida que se incrementa el desarrollo de un pais o
una region; sin embargo, el ambito de influencia de los mercados es local y

restringido.

e Tanto en los mercados como en las ferias se realizan transacciones
econdmicas, pero solo en los mercados se permite la retirada de mercancias,

ya que en las ferias esta prohibido por Ia ley.

También se establece que es conveniente marcar las diferencias entre
lasferias y la Bolsa o Campo Ferial, institucidén que contribuye igualmente para la

elaboracidonde trafico mercantil. Las diferencias entre estos dos elementos son:

e Las ferias tienen un caracter periddico, mientras que elcampo ferial se celebra

deforma continuada en el tiempo.

e Las transacciones comerciales que se Ilevan a cabo en las ferias, se
realizansobre mercancias que se exponen a la vista del publico. Sin embargo,
en [s campos feriales la contratacidon se realiza sobre objetos ausentes (valores)

en algunos casos (venta de cabezas de ganado por eemplo).
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e En los campos feriales se determinan la cotizaciobn de los valores o

mercancias,mientras que en las ferias no hay sumisioén a cotizacion establecida.

Mercado, feria y campo ferial son centros de contratacidbn publicos que
corresponden adiferentes fases de la evolucién comercial, pretendiendo en cada
momentomejorar la circulacién y la economia de cambio y siendo actualmente

perfectamentediferenciables.

Por tanto, ferias y exposiciones tienen muchas caracteristicas en comun;
laprincipal diferencia radica en que en las exposiciones el objetivo inmediatoes la
promocioén y la informacién, no es la realizacion de transaccionescomerciales; sin
embargo, la funcion principal de las ferias es llevar a cabotransacciones
comerciales, teniendo en cuenta que la ley prohibe la retiradade mercancias en

las mismas. (Moreno, Reinares y Saco, 2006).

9.9.3. Caracteristicas de las ferias

Las ferias son una importante herramienta del marReting, un gran
escaparate comercial y un medio de comunicacién importante. Las ferias tienen
una vertiente publicitaria y una estrategia de venta. Una exposicion es una técnica
de ayuda a la venta, un medio de presentacion privilegiado, para un gran numero
de clientes potenciales, en un periodo de tiempo y un espacio delimitado. Son un
fendmeno de aceleracion del proceso de venta que permite optimizar la relacion

coste de venta/cliente, en un entorno privilegiado para una venta profesional.

En una exposicidén intervienen todas las variables del marketing. La empresa
presenta a todos los visitantes sus productos, su precio, su distribucién, su

publicidad, su promocion y su fuerza de ventas, poniendo mas énfasis en alguno
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de estos elementos, de conformidad con los objetivos que pretenda alcanzar. El

stand es una especie de embajada de la empresa (Muniz, 2014).

Las principales ventajas de las ferias son:

e Elcliente viene a ver la empresa.

e FEl cliente viene a escuchar.

e Se pueden encontrar con importantes directivos.

e Se puede reducir la exposicidn a lo esencial.

e Esuna primera presentacion directa en tres dimensiones.

e Se puede conocer un méaximo de clientes en un minimo de tiempo.

e FEtcétera.

Entre los objetivos del marReting de ferias se encuentran:

¢ [ntroducir nuevos productos.

e Reforzar la imagen de la empresa.

e Construir o ampliar la lista de clientes potenciales.

e Dotenciar el proceso de venta.

e Vender directamente.

e Reafirmar las relaciones con los futuros y actuales clientes.

e Estudiar su mercado, proceso de decision de compra de los visitantes.
e Estudiar la competencia.

e Ftcétera.

Es importante definir los objetivos especificos de una feria en relacién
directa con los objetivos de marketing de la empresa, asi como preparar la feria a

conciencia. Se puede distinguir varios tipos de exposiciones:
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a. Las ferias nacionales e internacionales, con caracter general o multisectorial,

abiertas tanto a los profesionales como al gran publico.

b. Las ferias especializadas, reservados a los profesionales.

c. Los congresos o jornadas técnicas, mas orientados hacia la informacién que

hacia la comercializacion.

Las razones para la presencia en las ferias de las respectivas empresas

pueden ser de diversa indole:

e La costumbre («Siempre hemos estado»).

e La obligacion («Los clientes esperan que estemos», «<La competencia esta).

e Ellado practico.

e El placer (por celebrarse en un mercado, para encontrarse con los clientes).
e EI prestigio.

e La promocion («Wamos a introducir nuestro nuevo modeloy).

e Los negocios («Queremos aumentar nuestras ventas»).

Ante la imposibilidad de estar presentes en todas las ferias, es preciso

seleccionar las mismas en funcioén de las siguientes preguntas:

e (Cudles son los sectores presentes?

e (Cuantos visitantes hay?

e (De qué regiones o areas vienen?

e (Qué sectores de actividad ejercen?

e (Cuales son las categorias socioprofesionales dominantes?

e (Qué vienen a ver?
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e (Cudles son los principales expositores que acuden?

e FEtcétera.

Las ferias acttan como un marketing diferenciado, con una politica de
imagen global, que puede ayudar a darse a conocer en el exterior. A partir del
momento en que una firma sale de su mercado, las ferias pueden revelarse como
una herramienta estratégica de promocion, ventas o estudio de mercado. La
presencia en las mismas tiene que estar totalmente apoyada por la casa matriz con
una fuerza de venta competente y utilizando una lengua de origen en todos los

medios de comunicacion.

Organizar una participacion en una feria no es asunto facil, de ahi que se

tiene que hacer una check list para no olvidar ningin detalle. (Muniz, 2014).

2.9.4.La feria como herramienta estratégica de marketing

Aunque la feria precisa una revision total en su estrategia para volver a ser
competitiva, se sigue pensado que las ferias son mercados vivos de operaciones
comerciales. En ellas se encuentra concentrada «en vivo y en directo» la mejor
fuente de informacién del sector, y son ademds el mayor centro neurdlgico para
poder intercambiar opiniones y tendencias. Por ello son herramientas que han de
usarse de una forma Optima y rentable con el objetivo de fomentar el desarrollo

de una empresa.

En los ultimos afios han surgido numerosas ferias de caracter nacional y
local. Ante tan prolifica oferta, la eleccion de a cudl acudir debe ser reflexiva y

esmerada.
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La recomendacion es informarse adecuadamente sobre la feria: su
antigiedad, su reconocimiento dentro del sector, su dimensién nacional o
internacional, su periodicidad, vy Io que es mds importante, su poder de
convocatoria, ya que, evidentemente, cuando se realiza un esfuerzo econdémico
como el exponer en una feria, el ratio del coste por impacto real ha de ser medido

cuidadosamente y lo suficientemente rentable para quien realiza esa inversion.

Elegir la feria mds adecuada para la promocién y consolidacion de la
imagen de la empresa es vital, porque a una feria hay que exigirle ser el punto de
encuentro entre la mejor oferta y la demanda maés especializada de su sector. Es
decir, hay que saber escoger a la feria lider. Una vez elegida hay que saber obtener
la mayor rentabilidad. Por ello se indica a continuacioén una relacion de acciones

que hay que prever en las tres etapas diferentes (Mufiz, 2012).

2.2.5.Consideraciones para la organizacion de una feria

Existen diversas maneras de organizar este tipo de eventos, aqui algunas

selecciones:

a. Acciones previas

e Nombrar un responsable o coordinador para la feria.

e Establecer los objetivos, siempre por escrito, que persigue la empresa con la
participacion en la feria. Los objetivos pueden ser muy diversos, desde
conseguir nuevos contactos, mds ventas, hasta potenciar la imagen de la
empresa o simplemente potenciar las relaciones publicas ante los medios de

comunicacion.
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Definir el publico objetivo. Es decir, écon qué visitantes queremos contactar?
Pues en funcion del perfil de ese publico se hard diferentes acciones de

comunicacioén antes, durante y después de la feria.

Revisar si sigue interesando estar presente en la feria. No hay que acudir solo
porque se ha hecho en anos anteriores (el mercado y las tendencias cambian y
puede ser que dicha feria no tenga la misma efectividad en la actualidad para

los objetivos) o porque estd presente nuestra competencia.

Se debe conseguir informacién del perfil del visitante a la feria, a veces la
entidad organizadora elabora estudios cualitativos y cuantitativos que facilita a

los expositores.

También se tendra que comprobar que las fechas de celebracion de la feria no

coincide con otras competitivas que puedan restar importancia a la empresa.

Solicitar a los participantes la documentacién necesaria para participar en la
feria y reservar el espacio de exposiciéon. La ubicacién del stand resulta
fundamental para captar a los visitantes, especialmente si la campana de
comunicacion preferia va a ser reducida. También seria interesante conocer
doénde van a estar los competidores, asi como las empresas que van a estar a

lado.

Definir el material que se va a exponer en el stand.

Fijar el presupuesto del que se dispone, en sus diferentes partidas, para la feria.
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Disefiar el programa de comunicacién/publicidad para la captacion de

visitantes.

Seleccionar y contactar con el decorador/instalador del stand para solicitarle

presupuesto y maqueta, en caso de que se quiera que se realice externamente.

Disefar y fabricar el material a exponer en la feria.

Preparar con el tiempo la documentacidn técnica y comercial que se va a

entregar en el salon.

Aprobar la maqueta del stand y el presupuesto. No olvidar que el stand es un
elemento de comunicacion que debe conseguir un gran impacto visual ante los
visitantes.

Disenar y encargar los articulos promocionales para la feria.

Supervisar la fabricacion de los elementos decorativos del stand (rétulos, fotos,

material audiovisual).

Contrataciéon de mobiliario, decoracién floral, suministros de electricidad,
agua, azafatas (es mucho mejor contar con personal especializado aunque
Cueste un poco mas, ya que se esta jugando la imagen de la empresa.

Preparar las listas de precios.

Iniciar la campana de captacion de los visitantes:
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Contratar publicidad en prensa especializada.

Redactar articulos de prensa y dossier de prensa.

Inscripcion en el catédlogo de expositores.

Carteles y vallas en el recinto ferial (opcional).

Intensificar contactos con la prensa (publicacion de reportajes, articulos,

novedades).

Supervisar la producciéon de folletos, catalogos, carpetas y tarjetas de visita, etc.

Comprobar la recepcion de invitaciones, pases expositor, tarjetas de parRing,

etc.

Realizar el inventario del stand: grapadoras, papel, boligrafos de promocion,

etc.

Continuar la campana de captacion de visitantes. Por ejemplo:

Envio de invitaciones personales a los clientes actuales o potenciales mas
importantes.

Mailing y e-mails a todo el publico objetivo de la empresa.

Notas de prensa en las principales revistas especializadas del sector, ya que
permite promocionar de forma gratuita los productos de la empresa.

Presencia activa en las redes sociales y en las nuevas tecnologias.

Comprobar la disponibilidad de los materiales promocionales: web, catadlogos,

tarjetas de visita, regalos, etc.

Comprobar la contratacion de servicios de Ia feria.
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Elaborar fichas de contacto de visitantes para crear bases de datos.

Convocar reunién informativa-formativa con el personal que va a estar en el
stand con el fin de recordarles los objetivos que se persiguen, asignar tarjetas,
repasar las técnicas de venta y comportamiento en el stand, establecer

incentivos, etc.

No se debe olvidar que el equipo humano es tanto o mas efectivo que el propio

stand.

. Acciones durante la feria

Reuniones diarias con el personal del stand para intercambiar informacion,
aclarar dudas y valorar resultados. Se deberd reflejar lo maés significativo en un

informe diario.

Rellenar las fichas de contacto para crear una base de datos de visitantes. Un
primer paso es por lo menos recolectar tarjetas de visita, pero lo mejor es
cumplimentar unas fichas-contacto. Dicha ficha debe contener el mayor
numero posible de informacién que se pueda conseguir sobre el visitante,
desde el nombre y la empresa, hasta el producto que le interesa o Ilos

competidores con los que trabaja.

Distribuir catdlogos en papel o en soporte informéatico pero controlando su

distribucion.

Entregar obsequios o articulos de promocion pero limitando su distribucién

con objeto de mostrar cierta exclusividad.
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Recoger informacién sobre la competencia.

Potenciar el posicionamiento en la red y los social media.

Acciones post feria

Reunién inmediata con el personal del stand para hacer una primera

evaluacion de la feria y analizar el contenido de las fichas-contacto recogidas.

Realizar las acciones de seguimiento oportunas en cada caso para adelantarse a
la competencia. Es bueno incluso agradecer con un e-mail personalizado la

visita al stand.

Realizacion del informe final de la participacion. En €l se reflejardn los
resultados obtenidos compardndolos con los objetivos que se habian previsto
en un principio, la actuacion del personal del stand, el andlisis de la
competencia presente en la feria, recomendaciones y sugerencias para mejorar

participaciones futuras y una valoracion de la utilidad de esta feria.

Envio de notas de prensa a los medios de comunicacion y social media con los

resultados obtenidos en la feria.

2.2.6.El plan de marReting

92.9.6.1. Definiciones

Montesinos (2005) precisa que ‘cada compania debe determinar a donde

quiere ir y como llegar. El futuro no deberia dejarse a la casualidad. Para satisfacer
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esta necesidad, las companias hacen planeacion estratégica y planeacion de

mercadotecnia”.

También indica que: “En la preparacion de planes de mercadotecnia los
gerentes necesitan mucha informacion oportuna y exacta. Necesitan informacion
sobre los consumidores meta, los competidores, los proveedores, y el publico”. L.o

cual se puede obtener mediante la investigacion de mercados.

La American Marketing Association, citada por EI Centro Europeo de
Empresas e Innovacion de Galicia (s.f.) define al marketing como: ‘el proceso de
planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satistagan los objetivos
individuales y organizacionales”. El término MarReting hace referencia a algo mas
que solo vender productos o servicios. No solo se trata de generar ventas, sino que
exista una relacibn mas estrecha entre las partes que participan, en este caso se
habla de la relacion empresa-cliente; por lo cual la empresa tendra que ofrecer lo

que el cliente desee.

Cutropia (2003) define el plan de marketing como: “Un documento de
trabajo escrito, ordenado y definido, anual y periddico que combine con precision
los elementos del marketing mix y que permita saber cudndo y como se han
alcanzado Ios objetivos tanto los de marketing como [os prefijados en el plan
estratégico...” . Cutropia (2003) precisa que: “Dentro del contenido, deberiamos
destacar tres puntos bdsicos, y que afectaran directamente al Plan. La importancia
de la organizacion comercial, el concepto de Plan de Marketing y, por ultimo, la

figura del cliente, el publico objetivo”.
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Muniz (2014) senala que el plan de marketing es la herramienta bésica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones
que deben realizarse en el &rea del marketing, para alcanzar los objetivos
marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compania,
sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general
de la empresa, ya que es la tinica manera de dar respuesta valida a las necesidades

y temas planteados.

2.2.6.2. Utilidad de un plan de marketing

Geifman (2012) sostiene que ‘e/ Plan de Mercadotecnia como proceso es
altamente efectivo, ya que nos obliga a salir de la rutina ejecucional para entrar
en un contexto estratégico, por lo menos durante unos dias; sin embargo, muchas
organizaciones lo convierten en un evento burocrdtico méds que una fiesta de
ideas y nuevas estrategias”. El plan de mercadotecnia o plan de marketing es una
herramienta muy valiosa para las empresas, sin embargo algunas no saben
valorarlo como tal y por lo tanto no le dan un buen uso para aplicarlo en vista de

mejoras O ventajas competitivas.

Espinosa (2012) declara: “El principal motivo, por el cual se debe realizar un
plan de marketing, es porque ayuda a la consecucion de los objetivos generales de
la empresa, que estdn relacionados con el mercado”, algunos ejemplos pueden
ser: captacion de clientes, creacion de marca, fidelizacion, incremento de Ila
participacion en el mercado. Otro principal motivo para su realizacion es el poder

de unir y crear equipo, ya que tiene un gran caracter colaborativo y participativo.
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Ademas:

* Es un documento escrito.

» Detalla todas las variables especificas de marketing.

» Esta dirigido a la consecucion de los objetivos.

= Suelen ser realizadas a corto plazo: un ano.

= Debe ser sencillo y facil de entender.

» Debe ser practico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.
» Debe ser flexible, con gran facilidad de adaptacion a los cambios.

» Las estrategias deben ser coherentes.

» EI presupuesto econdmico debe ser real.

» Contempla por igual el mercado oft y on line de la empresa.

2.2.6.3. Reflexiones sobre el plan de marketing

Para mejorar la comprension y aplicacion del plan de marReting, conviene
dar contestacién a una serie de interrogantes que surgen en toda elaboracion del

mismo:

a. 6Cuando ha de realizarse?

Aun siendo un factor importante el tamafno de la empresa, no es tan decisivo
para determinar el momento de su ejecucion. En principio no es un instrumento
de gestion facilmente realizable y maxime cuando no se tienen experiencias
anteriores. La realidad indica que desde que se dispone de la informacién basica
para su ejecucion, hasta que queda aprobado por la alta direccidon transcurren,
generalmente, de dos a tres meses, por lo que es aconsejable iniciar sus primeros

trabajos en el mes de septiembre, para que pueda estar finalizado en el mes de
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noviembre, teniendo el mes de diciembre para informar a los directivos que
deben conocerlo y que no hayan intervenido en su confeccién, de esta forma su

implementacién se realizaré al inicio del afno objeto de planificacion.

b. $éQué contenido debemos darle?

Segln lo aqui expuesto, un plan de marReting no es un plan de actuacion
sobre algiin elemento aislado del marketing mix o sobre el plan de ventas. EI
contenido que se debe darle, siempre de forma escrita, consta de dos partes
claramente diferenciadas: programa de accion y presupuesto econdmico, que, a
su vez, forman parte de la planificacién general de la empresa y que, como en el
resto de los planes, son unos instrumentos de gestion y control al servicio de la
direccion general. Todavia muchas empresas siguen manifestando que disponen
de un plan de marketing, cuando en realidad disponen unicamente de un plan

comercial, donde tnicamente estan reflejados los objetivos comerciales.

c. ¢Quién prepara el plan de marketing?

En este caso, el tamafio de la empresa si es muy importante, ya que mientras
en la pyme suele prepararlo el director comercial, en las grandes companias vy,
seglin sea su organizacion interna, debe realizarlo el product manager (director de
producto) para su linea de productos, y ser el director de marketing el responsable
de la preparacion del plan general de marketing. Cada dia estd mas justificada la
colaboracion de un consultor externo en su realizacion, ya que su vision aséptica

y experimentada enriquecera el mencionado documento.
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d. éQuién da el visto bueno?

Al igual que en el punto anterior, dependeré del tipo de empresa. Lo normal
es que sea la direccidn general quien, a nivel individual o conforme con el comité

de direccion, estudie y apruebe la propuesta presentada.

e. ¢Quién lo implementa?

Las personas que han intervenido directamente en la realizacion del plan de
marReting suelen actuar con igual responsabilidad en su implementacidon; pero
existen otros directivos y colaboradores que estdn implicados en su ejecucion, por
lo que reviste una gran importancia el saber comunicar y dar a conocer los
términos del mismo. Todos los esfuerzos humanos y econdmicos que se realicen

en este sentido deben ser interpretados como una inversion positiva.

f. ¢Que valor le damos a internet y a las nuevas tecnologias?

Fundamental, ya que se vive plenamente integrados en una realidad virtual
que esta obligando a saber adaptarse a los cambios en el mercado. EI escenario
que brinda el nuevo marketing estd permanentemente en evolucidn. Internet
brinda cuanta informacién se precisa para desarrollar un buen plan de marketing
y las herramientas tecnoldgicas dotan a la compania de una gran competitividad

a precios realmente razonables.

2.2.6.4. Etapas del plan de marketing

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente

tamano y actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estdndar
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para la realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion
que le dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes
necesidades y culturas de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconsejo
no emplear demasiado tiempo en la elaboracién de un plan de marketing que no
se necesita; no se debe perder en razonamientos complicados; se debe aplicar un
marReting con espiritu analitico pero a la vez con sentido comun; no se debe
trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los necesarios; y, [o que es mas

importante, conseguir que sea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y
organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que
sea ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante la
fase de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta
excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se
sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una

mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

Fases del plan de marketing

Analisis situacién + Analisis situacion
interna xterna

8

Diagnéstico
situacion empresa

1 2 FASE

2 @ FASE

Fase operativa

Planes de accién

3 2 FASE
Priorizacién acciones - @@

Previsién de presupuesto y resultados

Jose Sande
www.compartiendo-conocimiento.com

Figura 1. Fases del plan de marReting
Fuente: MarReting en el siglo XXI
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III. MATERIALES Y METODOS

3.1. Disefio de investigacion

3.1.1. Mixta

“Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos Sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de
datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta,
para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio”.

(Hernandez, Sampieri y Mendoza, 2010).

Este tipo tuvo la finalidad de obtener datos cualitativos y cuantitativos,
mediante un contacto directo con los vendedores de la feria MECTIZANA y
también con los clientes, a fin de conocer sus expectativas de la organizacion del
evento (gustos, preferencias, frecuencia, etc.); y en general todos aquellos que

influyan en el aspecto comercial de la feria.

3.1.2.Disenno

3.1.2.1. Concurrente

‘Se aplican ambos métodos de manera simultdnea (los datos cuantitativos y
cualitativos se recolectan y analizan mds o menos en el mismo tiempo). Desde
luego, sabemos de antemano que regularmente [os datos cualitativos requieren de
mayor tiempo para su obtencion y andlisis” (Herndndez, Ferndndez y Baptista,

2010).
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3.2. Areay linea de investigacion

Ciencias Sociales — Gestion Tactica y Operativa

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Para Hernédndez, Ferndndez y Baptista (2010) "una poblacion es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Es
la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las entidades de la poblacion poseen
una caracteristica comun. En este caso la poblacion elegida son los clientes que

asistieron a la feria MECTIZANA.

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que [lamamos poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2010, p.175).

La poblacién que ha sido considerada es de dos grupos. Una muestra de 68
vendedores de la feria y una muestra de 92 compradores tomados de manera no
aleatoria pues, no se tiene un conocimiento exacto de los compradores y solo se
tomo como referencia al grupo de clientes que Ilegaron en un promedio de 30

dias.

3.4. Meétodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Métodos

En la presente investigacién se aplicd el método No Probabilistico, el cual

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen como aquel ‘cuando la eleccion
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de los elementos, no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con

el investigador o del que hace la muestra”.
3.4.2.Recoleccion de datos
3.4.2.1. La Observacion

Esta técnica permitid® una observacion directa de los problemas existentes
dentro de la feria para poder argumentar de manera consistente parte de la
problemética de la organizacion.

3.4.2.2. La Entrevista

Se dio mediante un didlogo con parte de los vendedores y dos

representantes de la asociacion de la Feria MECTIZANA.

3.4.2.3. La Encuesta

Técnica que permitid obtener resultados claros y precisos mediante la
informacion que proporcionaron los clientes de la feria y los vendedores de la

mayoria de stands.

3.5. Técnicas de procesamiento de datos

Se utiliz6 el programa PASW Statistics version 18 (SPSS), para procesar los
datos obtenidos mediante los instrumentos empleados. Este programa facilitdé en
el procesamiento de datos gracias a las diferentes opciones que contiene y ayudo

sobre todo en los datos proyectados que se tuvo en cuenta en la investigacion.
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IV. RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados orientados a la

elaboracion del plan de marketing para la feria MECTIZANA.

Las ferias deben disefiarse como eventos de promocién comercial dirigidos a
la micro y pequena industria, conindependencia del sector productivo al
quepertenezcan. Deben entenderse como productos que forman parte de la
estrategia para fomentar el desarrollo econdmico de un territorio concreto. En
ellas se unen los objetivos de los productores y comerciantes participantes de
realizar ventas e incrementar el numero de sus clientes, con los de los
responsables y promotores de desarrollar los sectores productivos de la

comunidad, distrito, provincia o region.

4.1. Anélisis de la situacion externa

4.1.1.Entorno general

4.1.1.1. Entorno econémico

Se debe trabajar con esa orientacion, para lograr un apropiamiento del
concepto de desarrollo econdmico local, desde los diversos roles. La organizaciéon
de ferias de desarrollo econdmico local requiere estructurar una organizacion
participativa y abierta en el nivel local, que tenga un alto grado de
representatividad delmunicipio, de la comunidad, instituciones gubernamentales,

sector empresarial, ONG 's yde actores locales.
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Es un evento para fomentar un intercambio comercial entre los empresarios
que conforman la base econdmica local, a través de la exposicion de los
productos y/o servicios, con el apoyo de asistencia técnica por parte de
instituciones, organizaciones y proyectos o programas ubicados en la regién. Bajo
ese concepto, la idea surge de los actores locales que buscan dinamizar la
economia y buscan aliados internos y externos al territorio para lograr impulsar

una iniciativa dirigida al fortalecimiento del sector empresarial de la region.

Se pretende generar oportunidades para dar a conocer los productos
elaborados, a través de una exposiciobn para comercializarlos, asimismo
comunicarse y contactarse entre si. De forma paralela promover la realizacion de

negocios con empresas visitantes, instituciones y visitantes en general.

La feria debe convertirse en un verdadero foro de exposicion de productos y
servicios, deanalisis y discusion de la accidbn empresarial y su papel en la
economia, debe generar factores y elementos que fortalezcan al evento para

convertirse en agentes de cambio dentro de su entorno.

Las ferias a nivel local, son un mecanismo que se utiliza para toda actividad
que genera una transaccion comercial, como resultado de la exposicion de los
productos o servicios, son de todo tipo: de pesca, de turismo, muebles, de ropa, de
artesanias, de plantas, de todo producto o servicio que se pueda comercializar y

sea elaborado en la region.

4.1.1.2. Entorno sociodemografico

El Pert es un pais bastante rico culturalmente y en vias de desarrollo, que ha

sufrido hace mucho tiempo golpes muy duros con indices bastante altos de
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pobreza y desempleo, delincuencia, salud, entre otros; que actualmente esta
logrando superar con el crecimiento econdémico de los diferentes sectores del

pais.

Lambayeque, departamento con un gran legado cultural y una de las
sociedades también afectadas por probemas propios de la naturaleza de
sociedades en crecimiento econdémico; tiene hoy en dia un poder muy grande
respecto a zonas culturales contempleadas como patrimonios de la nacidn y que,

no estan siendo aprovechadas al maximo con todos estos beneficios.

Gestion (2013) refiere que el Pert en la actualidad cuenta con 30 millones
135 mil 875 pobladores. El departamento de Lambayeque, tiene una poblacién
estimada de 1.112.868 de habitantes.Las caracteristicas culturales del mercado, los
niveles socio econdmico, los estilos de vida, los rasgos étnicos, los factores
sociales, personales y motivacionales, entre otros influyen fuertemente en Ios

consumidores asi como su nivel de satisfaccion.

4.1.1.3. Entorno politico juridico

El factor politico tiene una actuacidon importante en el contexto de
oportunidades y amenazas. En el Peru se vive una etapa de estabilidad politica y
se fomenta la exportaciéon con el fin de generar divisas y nuevos puestos de
trabajo. Hoy en dia, las facilidades frente a la reglamentacion de exportacion de
productos artesanales o elementos culturales como fibras de alpaca, ceramicos
incaicos, mantos tejidos, entre otros. Por dichos motivos el Gobierno Peruano se
ha metido de Illeno a buscar la firma de Tratados de Libre Comercio (TLC) con

muchos paises, ya no solamente del continente siné otros como China y la India.
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4.1.1.4. Entorno ecoldgico

En la actualidad se puede presenciar en el Pert de alguna manera la
preocupaciéon empresarial y organizacional por las condiciones del medio
ambiente y la ecologia. La importancia que las personas y la sociedad en comun
daban sobre las cuestiones ecologicas han cambiado de forma radical en las
ultimas décadas hasta la actualidad que ha ido tomando un protagonismo
importante, en su totalidad, hay posturas que demuestran una mayor

concientizacion por la calidad del medio ambiente.

4.1.1.5. Entorno tecnoldgico

El cambio tecnologico es algo que la mayoria de sectores estan
experimentando. Las empresa deben estar de alguna manera u otra en constante
vigilancia de los tipos de tecnologias que se pueden adoptar para mejorar la
performance del negocio. Muchas de las experiencias en ferias artesanales en el
Perti estdn iniciandose con el manejo de tecnologia basica como uso de
herramientas como medio de pago (POS), y otras ain mas osadas piensan hasta
en uso de aplicativos para mejorar su servicio como por ejemplo MISTURA que,
en su ultima edicién ha puesto en manos de los comensales asiduos a esta feria,

una mejor manera de ubicar cada stand segun el sector.

4.1.2. Entorno especifico

4.1.2.1. Mercado

Una de las principales barreras de entrada que presenta la feria MECTIZANA

es el bajo nivel de posicionamiento que tiene la marca. Este aspecto es
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fundamental al tratarse de un producto dificil de diferenciar pues, parte del
desarrollo del sector viene a ser la diferencia que logre esta marca. Ademads, de
encontrarse en un mercado muy maduro, existe unelevado numero de

competidores.

Otro problema que deberia tener en cuenta la organizacion, es el alto coste 'y
dificultad de encontrar un modelo que se estandarice a los feriantes pues la
realidad hoy en dia es totalmente diferente, cada uno trabaja de manera

individual y la percepcion inical es de caos y desorganizacion.

Los costos son elevados para las campanas promocionales, s6lo cuenta con

cierto apoyo del gobierno local pero es insuficiente.

Respecto a las barreras de salida no se encontro, en principio, ninguna.

En los dltimos afios también estdn tomando impulso otros productos
sustitutivos,representan una fuerte amenaza debido a que podria serreemplazada
por cualquier otro productoartesanal no necesariamente del tipo de feria. La
situacion se complica si estos sustitutos entran al mercado conprecios mas bajos y

son de buena calidad y cuentas con disefios de negocio méas modernos.

4.1.2.92. Clientes

El poder de los compradores es fuerte debido a que demandan cada vez
mayor calidad, servicio o presentaciéon de los productos ofrecidos. Si realizan
pedidos grandes, el sector no esta en la capacidad de abastecer esta demanda. EI
segmento objetivo es la poblacidon urbana de entre 15 y 50 afnos, asi como un

publico familiar.
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EI primer segmento del ptblico objetivo de MECTIZANA puede suponer un
problema a la hora de diferenciarse a través de la calidad porque es un segmento

de la poblacidén que centra especialmente su atencién en el producto y el precio.

4.1.2.3. Competidores

Son diversos los competidores en este sector. Estan desde los mdas conocidos
a nivel nacional como MISTURA o la nueva Feria del Hogar hasta las que se dan
en las regiones del pais; por ejemplo, solamente en Lambayeque, la feria mas
representativa es la Feria del King Kong, organizada por la Asociacion de
Productores de King Kong de Lambayeque (AproRlam), quienes ano a ano realizan
ferias representativas, sobre todo con motivo del aniversario patrio. Nueve de las
mas conocidas empresas productoras de este dulce se reunen casi siempre
[lamando la atencion de los asistentes y generando noticias en toda la region y el
pais. Asimismo, los asistentes encuentran una serie de productos regionales como

dulces y platos tipicos, ademads de artesania, estampas costumbristas, entre otros.

Por otro lado, se tiene a la Feria denominada FEXTICUM, Feria de
Exposiciones Tipico Culturales, tiene muchas alternativas de diversion, entre ellas
esta la eleccion del “Cholo del Fexticum”, un certamen que busca revalorar la
identidad del poblador de Monseft, y rescatar también la tradicidon cultural y
étnica de un pueblo. Los competidores deberdn vestir un traje alegdrico revestido
de material de reciclaje con iconografia Muchik. Ademas el candidato debera
preparar un mensaje costumbrista en lenguaje “MuchikR” revalorando de esta
forma la lengua ancestral del pueblo. Ademas, esta la develacion de las estatuas
del Cholo y la Chola Monsefuana, estatua de 2 metros decorada con flores y
carrizos. Y por ultimo el concurso del pan de dulce mas grande del Mundo, que en

su Gltima edicion tuvo una longitud de 40 metros de largo.
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Figura 2. Afiche de FEXTICUM 2014

Y por utimo,el Festival del Limdn que se realiza todos los afios a partir del dia
12 al dia 30 del mes de junio con un variado programa de actividades el cual
congrega a cientos de visitantes. En esta feria se agrupan todos los productores de
[imén, para exhibir dichos productos, se presentan desfiles de carros alegoricos,
eleccion de la reina del limoén, esta belleza, tendrd que ser hija, nieta o pariente
cercana de los productores de Limén con residencia en Olmos o en el
departamento de Lambayeque, debiendo ademés poseer atributos fisicos y
morales; también habran retretas, peleas de gallos, exhibicién de caballos de paso
y quema de fuegos artificiales; ademdés de una competencia de ciclismo y un

concurso de marinera.
4.1.92.4. Proveedores

Los proveedores no constituyen una amenaza para este negocio debido a
que secuenta con muchos suministradores de materia prima e insumos y los
precios deestos son bajos y estandar en el mercado. Es por ello que el poder de
negociacion de los proveedores es débil. Cabe mencionar que los propios

artesanos pueden buscar la materia prima en las canteras de arcilla y prepararlo.
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Sin embargo, hay algunos proveedores que trabajan con muchos de los
teriantes provienen de otras ciudades, por ejemplo en el caso de los artesanos,
provienen desde Chulucanas hasta Cajamarca, y para los que trabajan con juegos

para ninos, vienen de Lima y Trujillo.

4.9. Anélisis de la situacion interna

El artesano informal es una persona que no respeta los acuerdos a los que
llega, no le importa mucho la calidad de los productos que elabora, tiene poca
creatividad, se dedica principalmente a copiar Io que hacen otros artesanos, no
tiene capacidad de ensefnanza, se limita atener un equipo de ayudantes que s6lo
conocen una parte del proceso de produccion, pero, sobre todo, el artesano
informal no sabe poner precio a sus productos. Esta problematica es comun entre

toda la cadena de la feria.

Para que un trabajador ferial informal se convierta en formal debe darse
cuentade esta diferencia de actitud que hay entre €l y el profesional. Las
repercusiones de su actitud no se limitan a perjudicar su trabajo, sino que

contribuyen a formar la imagen que tienen los extranjeros de los artesanos.

La forma nada profesional con que enfrenta sus compromisos nacionales e
internacionales dana la imagen de todos los feriantes, sean estos profesionales o
informales. Por eso es de importancia nacional ayudarlos a convertirse en
artesanos profesionales y que cambien el pensamiento a uno mucho mas

elaborado y extratéegico.

Pinto (2012) sefiala que muchas empresas internacionales desconfian de los

artesanos peruanos porque sencillamente, tuvieron experiencias comerciales
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negativas con ellos al no cumplir con los compromisos que asumieron en su

momento.

MECTIZANA no es la excepcion de esta realidad, desorganizacion,

desconocimiento, informalidad...son las causas que generan un ambiente

totalmente lamentable.

4.3. Diagnostico de la situacion

Tabla 1
Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Amplia variedad de disefios

Informalidad de los artesanos y demas
vendedores

Gran disponibilidad de mano de obra calificada

Estrategias mal enfocadas en los
segmentos de clientes

Materia prima de calidad y precios competitivos

Precios bajos respecto a la competencia

Cuidado con la presnetacién de los productos en su
mayoria

Productos no estandarizados que
presentan imagen de descuido

Cercania de los productores con los vendedores

No se cuentan con embalajes necesarios
para la venta de productos

Evento tradicional que Ileva muchos aos puesto en
el mercado

Baja productividad por no contar con
maquinaria actual

Concentracién de los feriantes en un solo campo de
exhibicién

No existen marcas comerciales

Participacion colectiva de la poblacion de Zafa

Poca flexibilidad en el volimen de
produccién

Son o estan a punto de convertirse en “empresas
familiares”

Falta de financiamiento por parte
privada y publica

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Leyes sobre inclusidn de este tipo de artesanos

Desconfianza del turista en la compra
por experiencias pasadas

Ferias y exposiciones nacionales como oportunidad
para presentar mejores productos

Mercados exigentes actualmente

Existencia de entidades que brindan apoyo
crediticio como laCorporacion Financiera de
Desarrollo (COFIDE) a proyectos de este

Cambios constantes del mercado
respecto a los gustos y preferencias por
este tipo de eventos
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tipo.

TLC que pueden beneficiar a este tipo de Productos sustitutos
productores

Se cuenta con informacién de oportunidades Falta de todo tipo de promocion
comercialesdisponibles en las Cdmaras de comercial

Comercio, PROMPEX, Comisién dePromocién de la
Pequefia y Micro Empresa (PROMPYME), ADEX etc.
Target sin explotar Falta de accesibilidad al lugar (Zafia)

4.4. Establecimiento de objetivos

Los objetivos comerciales planteados para posicionar la feria MECTIZANA

Son:

Objetivo General:

— Potenciarla imagen de marca MECTIZANA en el mercado interno y externo.

e Objetivos especificos:

— Ampliar la gama de los productos y servicios en la feria.

— Segmentar el mercado de clientes.

— Definir las estrategias comerciales para la aplicacion en el producto, precio,
plaza y promocion.

4.5. Definicion de la estrategia

4.5.1.Estrategia de cartera

Para el logro de los objetivos es indispensable definir el modelo de estrategia

a seguir. Para este caso, en primera instancia se va utilizar el modelo de Ansoff,
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también conocida como Matriz Producto/Mercado o Vector de Crecimiento,
creada por Igor Ansoff en 1957 sirve para identificar oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocio de una organizacién. En otras palabras,
expresa las posibles combinaciones producto/-mercado (unidades de negocio) en

que la empresa puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las
mismas segun el andlisis de los componentes principales del problema estratégico

o factores que lo definen.

. Productos “que conocemos” Productos “que desconocemos”
Prioridad estratégica Known Products Unknown Products
\ Bekannte Produkte Unbekannte Produkte
1? opcién 3% opcidn
Mercados “que conocemos”
Known Markets Penctracion Desarrollo de
Bekannte Mirkten
Producto
22 opcién 12 opecion

Mercados “que desconocemos”

Unknown Markets Desarrollo de Diversificacién
Unbekannte Mirkten
Mercado

Resurrecting Igor Ansoff. Ansoff Matrix as it was originally conceived by Igor Ansoff

COMPETITIVA

Figura 3. Matriz estratégica de Ansoff

De acuerdo con la matriz de Ansoff, la estrategia mas recomendable es la de
“penetraciéon de mercado” pues, el sector aun tiene mucho que potenciar dentro

del mercado que conoce con los productos que ofrece.
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Por otro lado, no se ha potenciado todavia al mas minimo el sector ferial, los
vendedores no conocen el real potencial de lo que tienen y falta complemetar

con elementos externos como el apoyo del gobierno local.

4.5.2.Estrategia de segmentacion y posicionamiento

La estrategia de segmentacidén y posicionamiento a desarrollar es una
estrategia concentrada ya que gran parte de los esfuerzos de los comerciantes se

ajustaran al segmento de clientes:

Existen dos variables de segmentaciéon que hay que tener en cuenta, la

demografica y la geografica.

e Segmentacion Demogréfica.- Cliente de nacionalidad peruana o extranjera,
usualmente entre las edades de 25 a 55 afios, de ambos sexos, de niveo

sociocultural medio alto.

B Masculino ®Femenino

Figura 4. Resultado de los clientes encuestados por sexo
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e Segmentacion Geogréafica.- Hay un grupo importante de visitantes que Ilegan
de paises como Estados Unidos, Canadd y Brasil. En menor cantidad de Europa
(Espafa, Italia y Francia). Obviamente predonina la visita de los nacionales
pero, el perfil apunta a conseguir un cliente mixto, con conocimientos sobre
historia y cultura, sobre todo visitantes que aprovechan el venir en tours y

como parte del circuito, visitar estos lugares.

H Estados Unidos m Canada i Brasil
B Espafia M [talia u Francia
H Lima m Chiclayo m Otros

Figura 5. Resultado de los clientes encuestados segun lugar de visita

Otro elemento a tener en cuenta es que un ligero 10& mads de los visitantes
son varones, no definiendo asi una orientacion al perfil por sexo, sino por motivo

y lugar de visita.

Es importante definir este perfil porque se tiende a creerque la competencia
a una feria es otra feria,organizada por otro promotor. Y, cuandono existe otra se
puede creer que no haycompetencia, sin valorar que existen otrosnegocios,
ajenos a ferias, que ofrecenproductos y servicios que satisfacen lasmismas

necesidades.
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De ahi que sea importante saber cuales son las fortalezas y debilidades de
MECTIZANA y de la competencia: con esta informacién se puede trabajar una
estrategia de feria que vaya maéas alld de lo comercial. EI publico debe ser
consciente de estar comprando directamente a productores, con un mejor
servicio, con precios sin intermediarios y, ademas, contribuyendo a potenciar la
actividad productiva de su regién y la generacion deempleo. Es importante

vender eso, la “marca regional”.

No basta ser una feria de productores locales, hay que parecerlo y

demostrarlo, ahi radica la diferencia competitiva.

Tipo

E Convencional ®Precario = Material de construccion ® Carro convencional B Otro

Figura 6. Resultado de los clientes encuestados segin sexo

4.5.3.La tendencia de mercado

Es importante saber que la organizaciéon y el concepto de feria no son
siempre los mismos. Se deben ir adaptando a los cambios en los gustos, deseos,
necesidades y preferencias en la compra. Ademas, los potenciales clientes exigen,

cada vez més una atencion esmerada por lo que la feria tiene que ir renovandose
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cada afno en funciona las nuevas demandas detectadas. Ahi radica la importancia
de conocer y visitar las diversas experiencias de organizacidn de ferias de caracter

nacional, internacional y especializado.

H [nfraestructura ® Mala organizacion ® Formas de pago M Seguridad ® Ubicacién = Otros

Figura 7. Resultado de la problematica de MECTIZANA segtin los clientes

4.5.4.Las motivaciones de compra

Cuando una persona va a una feria con la disposicién de comprar, tiene dos
ideas muy marcadas: que va a encontrar novedades (expresadas en el disefio y la
tecnologia),y que va a comprar productos de calidad a precios de fabricante, 1o

gque se conoce como precio de feria.
También supone que la feria es un espacio donde encontrard servicios de
recreacion y ocio, que le permitan ir con la familia o los amigos; es decir, espera

servicios complementarios.

Este tipo de motivaciones, estan puestas en dos formas:
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a. La motivacion reflexiva, este tipo de compra se da cuando la feria es
especializada o el cliente requiere un producto cuyo costo es alto. Por ejemplo.
si es una feria del mueble, el potencial cliente va a buscar unas determinadas
caracteristicas, que ya ha predefinido antes de su visita, como una madera de
calidad, confort, un determinado diseno y precio. El proceso de compra es mas
complejo, ya que requiere informaciéon y reflexion para tomar la decision de

compra.

b. La motivacion impulsiva, son compras que se realizan sin haberlas
programado, y responden a un deseo inmediato. Se da en productos de réapida
rotacion y menor valor. Por ejemplo: (1) En Ferias urbanas: ropa, alimentos,
juegos, CDs, Ilibros, artesania, productos cosméticos, etc. (2) En Ferias
Provinciales: productos agroindustriales locales como néctares, yogurt,
procesados de maca, habas, harina siete vitaminas, panes, artesania, platos

tipicos, etc.

La feria va tener éxito si en su estrategia atiende ambos tipos de motivacion
de compra. Por ello debe orientar a los expositores paraque tengan productos en

ambos sentidos.
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B Comida M Juegos M Bailes M Dulceria M Mdusica & Artesanias M Fotografia B Otros

Figura 8. Resultado de los gustos segun actividad de los clientes encuestados

4.5.5.Conocimiento del mercado

El conocimiento de las variables del mercado da un mayor acercamiento al
mercado objetivo, por lo tanto hay que tener bien en cuenta que cosas considerar

de este. Por eso:

a. Tener un mejor conocimiento del publico objetivo a través de la elaboracién

del pertil del posible cliente.

b. Cumplir con los objetivos de beneficios en ventas para los productores y los
feriantes que se inscriben como expositores, e ingresos para todos los que

trabajan en la cadena productiva y de mercadeo.

c. Lograr un proceso de mejora continua a través de la feria. Esta es una

herramienta estratégica para trasmitir y poner en practica nuevos
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conocimientos y técnicas para el desarrollo de productos, la organizacion de la

produccién y el mercadeo de cada unidad productiva y de la feria en general.

d. Lograr a concretar la asocietividad de los feriantes.

e. Lograr la sostenibilidad en términos financieros. Si permite vender mas,
obtener nuevos clientes y la ruta de un crecimiento sostenible de sus negocios,
es probable que en la proxima feria, las inscripciones tengan una mayor

demanda al considerarse como una inversion que les generard utilidades.

H Distribucién M Artesania B Comida ®Juegos B Mdusica = Otros

Figura 9. Resultado de las preferencias segiin los clientes encuestados
4.5.6.Publico objetivo
Una vez determinado el segmento demercado, se va a cuantificar la

informacién para determinar al putblico objetivo de la feria MECTIZANA. La

informacion presenta lo siguiente:
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En la feria MECTIZANA, el segmento estd formado por los visitantes locales y
extranjeros, teneiendo una visita aproximada de 350 visitantes mensuales en
promedio, con un gasto local de entre s/. 5 a s/. 50 nuevos soles y en caso de los
extranjeros entre s/. 51 a s/. 100 nuevos soles, quedandose entre dos horas d visita
aproximado pues, no hay mucho que recorrer actualmente; ademas valoran

mucho el servicio y el precio de los productos de manera prioritaria.

B Menosde 1 hora MEntrela2horas ®De2a3horas M Masde3horas

Figura 10. Resultado del promedio de tiempo de visita de los clientes encuestados



mDes/.5as/.50n.s. HDes/.51as/. 100 n.s.
mDes/. 101 as/. 150 n.s. HDes/. 151 a méas

Figura 11. Resultado del promedio de gasto en cada visita de los clientes

encuestados

M servicio Mprecio Mcalidad ®comodidad ®lugarde compra M otro

Figura 12. Resultado de los atributos que los clientes valoran en la feria
MECTIZANA

59



60

4.5.7. Estrategia funcional

La mezcla de acciones de mercadeo, denominada Marketing Mix, incluye

clasicamentea las [lamadas 4 Ps: Producto,Precio, Plaza y Promocion.

Para el caso de las ferias, hay que considerarlos siguientes aspectos

estratégicos.
4.5.7.1. Producto

Desde el punto de vista del marReting, el concepto de producto abarca hasta
lo sservicios (intangibles). En ese sentido una feria tiene los siguientes elementos:
el servicio de organizacion (intangible), el recinto ferial y los stands (tangibles).

Se tiene que manejar la feria como un gran producto a lanzar al mercado.

A través de este enfoque se trabaja loscomponentes técnicos de una
estrategia de producto. Para ellose debe tener en cuenta que la esencia esta en la
satistaccion de necesidades mas beneficios esperados.

Tiene que tenerse en cuenta que tanto los productores como los vendedores
son los clientes de la feria asi como los visitantes, dejando a los clientes el papel de
expositores.

a. Recinto

En el recinto ferial:



61

e Debe asegurarse de que los stands y/o pabellones tengan la amplitud,
iluminacién y ventilacién adecuadas para los productos. Las estructuras deben

ser modernas y seguras dando una imagende solidez, modernidad y calidez.
e Los stands tienen que armarse con paneles modulables para prestar servicios de
exhibicidon de productos, rétulos de promocidn y de seguridad, sin limitar el

area de exhibicion de los productores y proyectando una imagen empresarial.

e Las areas peatonales deben tenerla amplitud adecuada para el paseo de los

visitantes.
m Cercania del lugar B Ambiente seguro u Servicio de calidad
m Variedad de espectaculo ® Comida & Transporte

Figura 15. Resultado de las razones que los clientes tienen para visitar la feria
MECTIZANA

b. Calidad

Va a depender basicamente de los siguientes elementos:



62

e Los productos deben corresponder a los criterios de calidad que demanda el
mercado. Hoy en dia el visitante es mucho maés exigente, busca novedades y
comidad para sus compras; para ello se debe pasar del concepto de «control de
calidad» al de «calidad como una cultura de vida», basado en hacer bien Ias
cosas. Esto implica controlar todo el proceso de produccion y del servicio de
atencion al cliente. De ahi la importancia de capacitar y dar asistencia técnica a
los productores que se inscriben como expositores. Se sugiere apoyarse en el
gobierno local para que a través de empresas especializadas se logre este

cometido.

e La organizacion debe contar con un recinto ferial y stands con la mejor calidad
que permita el presupuesto, con accesos tecnologicos y servicios de atencidon a
los expositores y clientes finales. Solamente asi se podrd proponer una

verdadera exposicion ferial.

c. Marca

Aqui es importante tener en cuenta la importancia de fortalecer el nombre
MECTIZANA, esta debe estar en funcién a criterios de marketing que busquen

posicionar la marca. Hay que tener en cuenta dos fases:

e DPrimero, hay que ver como estd compuesto el nombre y como se presenta al
mercado en las diferentes actividades. Hay que recalcar que debe ir de la mano

con el publico objetivo.

e Segundo, se estudia la parte creativa del disefio grafico, para determinar el
logotipo e isotipo de la marca. Esta debe ir de acuerdo al objetivo del plan

comercial.
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U mecAEVENTO cULTURA

Figura 14. Triptico utilizado para la feria MECTIZANA

d. Presentacion

Siempre relacionada con la imagen de feria. Se tiene que trabajar a dos

niveles:

e El primero, es la forma de comunicarla feria a los expositores y al publico

objetivo, trabajando la publicidad adecuada para cada caso.

e El segundo, tiene que ver con el montaje del recinto ferial, pabellones, stands,
area peatonal, ambientacion (jardines, sonido, color, etc.), senalizacion,
informacion, mapeo, servicios y areas de recreacion. Siempre con el objetivo

de ofrecer la méxima comodidad al visitante.
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e. Empaque

Una vez determinada la feria que se quiere lograr, se trabajan los medios que
permitan empaquetar el concepto de la feria. Es la nocién més amplia de lo que
significa el empaque, implica trabajar ordenadamente: lo primero que hay que
trabajar es el logotipo e isotipo de la marca de la Feria, con mucha creatividad y
luego viene el papel membretado, la carpeta, la folleteria, el afiche las banderolas
y los murales. Estos vienen a ser los elementos basicos del empaquetamiento.
Todo lo demas corresponde a la estrategia de publicidad. Hay que lograr un
impacto visual importante pues hay un gran publico que llega por primera vez en

gran porcentaje.

m Drimera vez M Segunda vez ®Terceraa mas

Figura 15. Resultado de las veces que los clientes visitaron la feria MECTIZANA

f. Instalaciones

El recinto ferial debe tener el area suficiente para la propia feria y el parqueo

de los vehiculos. Seguridad con equipos de grupos electrégenos que apoyen las
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emergencias de energia eléctrica asi como el sistema de agua que permita un

abastecimiento a toda la feria.

g. El pabell6n

Hay tres formas de poder organizar los pabellones:

e La primera es la agrupaciéon ordenada de stands, de acuerdo a las lineas de

produccion.

e La segunda tiene que ver con el armado de toldos con capacidad para 40 a 60
stands, requiriendo cierto criterio de tecnologia para la instalacion, que brinde
la seguridad a los expositores y los visitantes protegiendo los productos de

elementos como el calor, el aire o la tierra.

e La tercera, tiene que ver con la construccion de galpones temporales de

material resistente para serutilizados como pabellones.

Es el momento de montar los stands, que se supone deben contar con
condiciones para la buena presentacion de los productos y una atencidon al

cliente, hay que tener en cuenta que se requiere:

Buena iluminacion.

Logica del 6rden de los stands.

Sistemas de seguridad para los visitantes.

Sistemas de seguridad para los stands.
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h. La capacitacion

Con relaciéon a los productores, la feria contempla un proceso de
capacitacion y asistencia técnica para el desarrollo de productos, los aspectos

tecnicos de la produccioén, el marketing y ventas.

Existe un segundo nivel de capacitacion e informacién acerca del
tuncionamiento, uso adecuado y mantenimiento de los productos, que se ofrecen
en la feria. La preparacion de los equipos de trabajo, la capacitacion y el
entrenamiento dede ser ejecutado por un equipo conocedor y experto (empresa

relacionada a estos temas de preferencia).

i. Post venta

Con relacién a los productores:

e Una reunién de balance, en un marco de confraternidad, donde se pueda
reconocer y premiar a los expositores que mas han destacado, al stand mas
hermoso, la mejor estrategia de atencién al cliente, la promocién mas creativa

y efectiva, el mejor vendedor o vendedora.

e Estos, entre otros reconocimientos, quesiempre son necesarios, apoyados por

los representantes del gobierno local y de las asociaciones promotoras.

e La segunda: tiene que ver con la realizacidon de un taller de capacitacion para
planificar la organizacion de la siguiente feria, determinando, por ejemplo, las

instituciones técnicas y proyectos para la asistencia y capacitacion en el
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lanzamiento de nuevos productos, nuevos servicios y/o hasta quizéd nuevas

propuestas.

Con relacién al publico objetivo:

e Armar una base de datos a partir de los cupones de sorteos que se puedan
realizar, o cuestionarios que se efectiien en la entrada o salida. Esto permite

analizar a los clientes que visitan la feria.

e La entrega (en una ceremonia oficial) de los premios de Ios sorteos
desarrollados. Se debe contar con material y equipos para el registro a traves
de: fotos, videos, actas de entrega, etc. Este material apoyard para

promocionar la experiencia en la proxima realizacion.

e Los expositores tienen que realizar un seguimiento de los productos maés y

menos vendidos durante la feria.

Con relacion a los auspiciadores:

e Se debe entregar una carta de agradecimiento y una copia del balance finalde

la feria.

4.5.7.9. Precio

Serd de caracter promocional, en funcion a la organizacion y el fomento del

desarrollo productivo local se debe considerar los costos de inversidon, los de

servicios y gestion; asi como la dificil situacion de algunos sectores productivos.
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Lo importante es garantizar la participacion de sectores representativos de la

micro y pequena empresa productiva e industrial.

Tabla 2
Precios propuestos para los stands de la feria MECTIZANA
Area por | Costo Costo
Pabellon Tipo stands por m2 del
stand
en
soles
1 Artesania 4 mQ 60 240
2 Comida 6 m2 60 360
3 Juegos 16 m2 60 960
4 Exposiciones 4 m2 60 240
fotogréficas
5 Empresas .. mQ2 60 | ...
auspiciadoras

Del cuadro se desprende que el m2 es deS/. 60.00 (sesenta soles) y el tamano

depende de la produccién o productos a exponer en ventas. Una informacién que

ayuda como referencia es el precio de inscripcion de otras ferias.

4.5.7.3. Plaza

Segun el ciclo de vida del producto.

e Lanzamiento

Lo central de esta etapa es dar a conocer la feria a los productores y a los

potenciales clientes y consumidores.
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Requiere de la utilizacion intensivade la publicidad y promocion.

Se recomienda aplicar la variable precio, introduciendo lo que se denomina
precio de lanzamiento para el costo del stand, y el precio directo del productor

o de fabrica para el consumidor.

Probablemente, en esta fase los ingresos sean bajos. Hay que considerar que, los
costos derivados de la inversion en infraestructura para la creacion de la feria,
se prorratearan en las proximas ferias, y los que se deriven de la estrategia de
comunicacion, pueden ser respaldados por empresas o instituciones

interesadas en auspiciar o consolidar la relacién con el gobierno regional.

Desarrollo

La idea es consolidar la feria como producto en el mercado.

Hay que estudiar indicadores de preferencias de los clientes que compran y

visitan la feria, afluencia del publico, montos de la venta total y el

comportamiento de la competencia.

Suelen efectuarse ajustes en losprecios.

Se trabaja mas la técnica del Merchandising (publicidad en el punto de venta).

Se mejoran y amplian los servicios que el publico objetivo requiere para

sentirse comodo en todo el recorrido y proceso de compra en la feria.
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e Madurez

Se alcanza cuando la feria se ha situado en el mercado y ya tiene aceptacion
y un buen nivel de consumo. En esta etapa deben generarse altos beneficios.
Ahora MECTIZANA no goza de preferencias pues existen otro tipo de ferias que
son mucho mds competitivas; esto en parte, es una oportunidad pues ain no se

ha llegado al grado de desarrollarse y mucho menos de madurar.

H Feria del Ring kong H Feria del Lim6n = FEXTICUM
B Feria del Sr. De Chalpén ® Ninguna

Figura 16. Resultado comparativo de las preferencias de los clientes que visitaron
mas de una feria en Lambayeque

— Las acciones de marketing generalmentes on innecesarias, salvo si una fuerte
iniciativa de la competencia hace peligrar las expectativas de ventas y
beneficios. Los clientes indican que lo mas conocido es la “Feria del King
Kong”, quizé por la importancia de estar cerca a la capital y por la tradicion del
dulce.

— Es el momento para evaluar la historia de la misma, su rendimiento, y preparar

planes para introducir innovaciones con el fin de perfeccionarla técnicamente
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para diferenciarla de la competencia. Es necesario recomendar o que los

clientes buscan.

— La investigaciéon muestra resultados que hacen prever el desconocimeinto del

producto (feria), hay que considerar la busqueda de una nueva posicion.

e Declinacién

Se inicia con una progresion descendente de las ventas y beneficios. Es
aconsejable emplear la feria en esta fase como vehiculo de investigacion, con el
tin de conocerlos gustos y preferencias de los consumidores y utilizar este

conocimiento para la creaciéon de productos sustitutos.

4.5.7.4. Promocién

e La DPublicidad

Tiene como objetivo comunicar y posicionar el nombre y eslogan de cada

feria, con el lugar y fecha del evento, asi como la ventaja competitiva y valor

agregado. Para ello se recomienda utilizar los siguientes medios: banderolas,

murales, afiches, volantes, flyers, perifoneo, spot de radio y TV.
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ERadio mtvTelevision ®EInternet M Agencia de viajes M Otros

Figura 17. Resultado de los medios de comunicacion que utiliza actualmente la
feria MECTIZANA

El proceso para lanzar la publicidad, se inicia culminado el disefio y

produccién de la marca comercial de la feria, y debe seguir el siguiente proceso:

— La marca se envia a un creativo, para el diseno del logotipo e isotipo, debe
preparar un «brief» (resumen para medios) del proyecto de la feria, y elaborar
distintas propuestas, a través de una variedad de bocetos, para la marca

comercial de Ia feria de MECTIZANA.

— Se trabajan los artes de los medios contemplados, por lo general: afiches,
volantes, banderolas horizontales, banderolas salchichas, banderolas

verticales,murales y publicidad en medios periodisticos.

— Antes de tener los artes listos para la impresion, y posterior inicio de campafa,
la organizacion debe definir los auspiciadores para que sus logotipos estén en la
ubicacion correspondiente. A veces se desarrollan artes dejando espacios

estrategicos para seguir buscando auspicios.
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— Paralelamente, se tiene que producir el spot para ser usado en los medios de
audio, que pueden ser: emisora locales, perifoneo o la programacién radial

interna de la feria.

— Mientras se desarrolla el proceso de diseio e impresion de los medios, se
tendran listos los instrumentos y herramientas para el lanzamiento de la

campana de publicidad, como:

v Mapeo de zonas y lugares donde sevan a colocar los afiches, banderolas,etc.
v' Recorrido del perifoneo.

v’ Relacién de mercados donde se va haretrasmitir el spot.

v’ Movilidad.

v Equipo de campo como contingencia.

— Lanzamiento de la campafia. La propuesta de tiempos estd en funcion a las

fechas de apertura de la feria MECTIZANA. Se debe tener preparado:

v" Los murales con dos meses de anticipacion.

v' Las banderolas con cuatro semanas.

v" El spot de audio con dos semanas.

v’ Los afiches, dos semanas deanticipacion.

v’ El volanteo, con una semana deanticipacion. Esta puede ser directamenteal

publico objetivo, o en formaconjunta con el perifoneo.

Gran parte de la promocion se ejecuta a través de las agencias de viajes, por
eso es importante identificar cuales de ellas serian las mdas Optimas para generar

alianzas estratégicas.



74

Los volantes siguen siendo parte imortante del desarrollo del aspecto
promocional, lo que se convierte en una manera aun rentable de atraer a los

clientes locales.

Lo que si se recomienda tener en cuenta es el entrar a las redes sociales a

través de paginas, links, twets, etc.

m Carteles ®MVolantes & Cortesias M Ninguno

Figura 18. Resultado de los tipos de herramientas que utilizan los feriantes de
MECTIZANA para promocionar el evento

e La promocién

Tiene como objetivo incentivar la presenciade publico para incrementar

lasventas de los expositores. La actividadpromocional debe tener un responsable.

Para ello se debe tener en cuenta que existen dos procesos en la
organizacion de la feria: el primero orientado a los feriantes, y el segundo al
publico visitante. A continuacion se propone una relaciéon de medios, que pueden

ayudar a organizar la estrategia de MECTIZANA.
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A los feriantes.
Rueda de Negocios: Articula a los feriantes con clientes mayoristas, que
demandan productos para su comercializacion a través de cadenas de puntos
de ventas.
Premio a los productores del ano: Se convoca a todos los sectores productivos
de la zona, premiando alos que més han destacado. Es una buena estrategia de
motivacion para los feriantes.
Conferencias magistrales especializadas: Se organiza un conjuntode
conferencias con especialistas que puedan dar a conocer su experiencia, en
temas de desarrollo tecnoldgico, empresarial y nuevos productos.

A los clientes:

Eventos: Se organizan conferencias orientadas a informar a los consumidores

acerca de las bondades y fortalezas de los productos.

Sorteos: Se realizan sorteos permanentes que motiven la visita repetitiva,

dando los boletos en funcional gasto efectuado en compras.

Juegos: Un espacio dedicado a larecreacion de los nifos.

Artisticos: Teatro, grupos de musicay baile, etc.

También se debe tener en cuenta otros medios como: ofertas, canjes,

regalos, catalogos, desfiles de modas, tarjetas personales de descuento, etc.
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A continuacién se muestra el plan de accion referido a cada una de las

variables del marReting mix.

Tabla 3
Propuesta del plan de accién para la feria MECTIZANA
VARIABLE ESTRATEGIA ACCIONES PLAZO | RESPONSABLE
Ampliacién o Mejora de las Feriantes
modificacion de | caracteristicas
la gama de del producto
productos Captacion de
PRODUCTO un mayor
numero de Organizadores
clientes
Comercializacion Disefio de
de nuevos nuevos
productos productos 'y
servicios con
un alto
componente Julio
diferencial 2014
Fijacion de
Esteblecimiento | precios en base
PRECIO de precios ala Organizadores
competitivos competencia
Establecimiento
de descuentos
Restructuracion Mejora de los Organizadores
del punto de accesos de
PLAZA venta ingreso a la
teria
Standarizaciéon Feriantes
de la
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presentacion de
los stands
Volanteo,
contacto radial
Comunicacién | yatravés de la
externa web

PROMOCION Serigrafiado de
vehiculos

motorizados
Alianzas
estratégicas con
organizaciones
involucradas
Utilizacion de Venta directa al
canales directos publico
objetivo
Servicios post

Organizadores

Feriantes

venta

4.7. Asignacion presupuestaria

El presupuesto que se propone estd en funcidbn a las actividades
programadas, con precios del afio 2013 y expresado en soles. Las cotizaciones han
sido tomadas en algunos casos sobre lo propuesto a MECTIZANA en algin

momento y otros propuestos recién al momento de la investigacion.



Tabla 4

Asignacion presupuestaria propuesta para la feria MECTIZANA
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COSTO
Tipo ACTIVIDADES POR COSTO
ACTIVIDAD TOTAL
1 PERSONAL PARA LA ORGANIZACION 19900
Responsable de organizacion (03 meses) 4500
Asistente técnico — Jefe de pabelldn (02 meses) 29200
Asistente administrativo (02 meses) 3000
Promotor de feria: promocion, publicidad,
eventos (03 meses= 3000
Responsable de prensa (02 meses) 2000
Promotor y jefe de pabellon 2500
Mensajero 850
Jardinero 850
Locutor(a) de radio 1000
2 |PRODUCTO 1600
Capacitacion a los feriantes para mejora de
productos 800
Capacitacion a los feriantes para mejora de
servicios 800
3 |PRECIO 800
Capacitacion a los feriantes sobre politica de
precios y descuentos 800
4 |PLAZA 800
Capacitacién a los feriantes sobre estandarizacion
y manejo de campanas 800
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5 |PROMOCION 5230
Publicidad 3020
Afiches — 3 millares 460
Volantes — 50 millares 540
Banderolas salchichas (20) 850
Murales (05) 250
Spot de radio y TV. Local 360
Publicidad en diarios y revistas 410
Perifoneo 150
Promociéon 650
Inauguracion y Espectaculos de musica 350
Cupones de sorteo 100

Equipo de sonido para presentacién grupos

musicales 200
Servicios 1560
Servicio de limpieza 350

Seguridad y vigilancia (grupo de personas * 2

turnosde 12 H.= 800

Servicio de montaje y desmontaje de toldos y

tabiqueria 250

Servicios de instalaciones eléctricas 160

TOTAL INVERSION 28330

4.8. Control del plan

El control del plan se basa en las actividades propuesta con los indicadores

del mismo. Se presenta a continuacion:



Tabla 5

Propuesta para el control de los objetivos de la feria MECTIZANA
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CONTROL DEL OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

Ampliar la gama de productos y servicios de la feria

Objetivo MECTIZANA
Propuesta y presentacion de nuevos productos y
Indicador nuevos servicios

Resultado final

Participacion entre las ferias més representativas

Propuesto a

desarrollar

Resultado final

Acciones definidas para su ejecucién

Objetivo Segmentar el mercado de clientes Implementac
Indicador Conocimiento de los tipos de clientes en la feria ion
. . . rogresiva
Resultado final Promociones personalizadas a cada segmento prog
Definir estrategias comerciales para el marketing
Objetivo mix
— Desarrollo
Plan de actividades para cada elemento del
i ) por etapas
Indicador marReting




81

V. CONCLUSIONES

Zana es un distrito ubicado a 51km de la ciudad de Chiclayo, cuenta con una
historia bastante rica por haber sido fundada por espanoles, por sus ruinas y por
su ubicacion estratégica dentro de la provincia, la cual se localiza dentro del
recorrido turistico de Huaca Rajada, pero que sin embargo no se toma en cuenta
para diversas actividades festivas. Este distrito tiene una cultura afroperuana por
ser una mezcla de razas entre moches, asiaticos y negros, donde predomina la
raza negra, y es a partir de esta cultura que se crea el mega evento cultural tipico
de Zafia “MECTIZANA", que es una feria realizada hace dos afios en el distrito de
Zafa, teniendo como fecha principal el Gltimo fin de semana del mes de agosto de
cada afno, celebrada en el frontis del colegio “San Agustin”. Este certamen es
organizado por la Asociacion Cultural Alma Zanera, en alianza con Ia
municipalidad distrital de Zafa, el museo Afroperuano y la Direccion Regional de

Cultura de Lambayeque.

Las ferias representan una importante fuente de empleo para la sociedad de
Zana ademads son una opcion para el trabajo de muchos artesanos de la zona.
Ademaés los feriantes, en su gran mayoria varones, son personas mayores de 46
anos y de la misma localidad, aunque hay un grupo reducido proveniente de las

zonas de Lagunas, Cayalti y Nueva Arica.

La feria es un lugar para disfrutar entre amigos, y por supuesto en familia. Es
noticia entre amigos que se invitan y eligen el evento como un Iugar de
encuentro. “Es una combinacién perfecta, el Iugar, la musica, la gente”, asi se
expresa una visitante cuando se le pregunta si le gusto la feria. Sin duda, y como

las encuestas lo muestran, la diversidad de productos, el intercambio con los
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productores, el mejoramiento de los servicios, la ampliacion de la oferta, entre

muchas otras cosas, motivan a que los visitantes vuelvan y disfruten del evento.

Los visitantes en su gran mayoria son de la zona norte del pais y en menor
porcentaje de la capital y fuera del pais. Un gran grupo de ellos visita por primera
vez la feria MECTIZANA y otro grupo Io hace por segunda oportunidad. Valoran
mas la dulceria, artesania y comida, y exigen como elementos a tener en cuenta la
seguridad vy la facilidad del transorte hacia alla. Perciben que la gran problemética
es la falta de una infraestructura adecuada asi como la misma organizacion del

evento.

Casi todos los feriantes tienen problemas de financiamiento, solicitan
usualmente préstamos de alguna entidad o algun otro medio que pueda apoyar su
inversion para el evento. Saben que la calidad es importante y que deben mejorar
sus medios de cobro a través de otros sistemas como POS para compras que
tengan un monto considerable; usan el volanteo y los encartes como medio de

promocién masiva pero no han desarrollado otras alternativas mas Ilamativas.

La feria mas conocida por los visitantes asi como la mas organizada segun
los entrevistados es la “Feria del King Kong”, quizé por la trasendencia del evento
a nivel nacional o por lo tradicional del producto que es la estrella de la feria. Es
importante saber que el modelo que utiliza se puede replicar en la comunidad de

Zana para un mejor aprovechamiento de las experiencias de eventos similares.
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VI. RECOMENDACIONES

El plan de marketing no solo facilita un conocimiento completo de los
hechos sino que, gracias al estudio previo del mercado, concede prioridad a los
hechos objetivos. Es por eso, una buena alternativa de implementacion para el

desarrollo y posicionamiento de la feria MECTIZANA en la ciudad de Zafia.

Concientizar a los feriantes sobre la importancia de poder ejecutar esta
propuesta comercial pues, recaba datos fehacientes de los clientes que buscan
tener una experienca nueva y seria una oportunidad unica de poder estar dentro

de las mejores ferias de la region.

Se deberia implementar la ejecucidén de la propuesta del plan en tres etapas:
etapa uno de “preparacion”, que involucura planificacion, organizacion y
promocion; la segunda etapa de “ejecucion”, tener en cuenta los estudios previos
para su aplicacion y puesta en marcha; y por ultimo, la etapa de “evaluacién”, que
se encarga de la evaluacién final y el seguimiento a las actividades realizadas en la

feria.

Utilizar sistemas de marReting relacional agresivos que apoyen el
fortalecimiento de la cartera de visitantes locales, nacionales e internacionales. Se

debe trabajar mucho en

Se debe tener como objetivo primordial el buscar revivir, rescatar e impulsar
las potencialidades culturales y gastronOdmicas de Zafia, ademas de exhibir el
patrimonio cultural de los zafneros y la coleccién y explotar las bondades que
tiene la zona como por ejemplo instrumentos musicales como el ‘checo’

declarado Patrimonio Cultural de la Nacion.
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Dentro de las recomendaciones del plan de marketing, se busca tomar
conciencia con el pueblo de Zana con el objetivo de recuperar y potenciar el
turismo que desde muchos afios antes lo ha caracterizado. El canal principal es la
feria MECTIZANA, capacitando a autoridades y poblaciéon en general sobre Ios
recursos turisticos del distrito, mejorando de Ila infraestructura y vias de
comunicacion actual servird para promover con mayor eficacia al turismo
contando con servicios elementales como: hoteleria, restaurantes, eventos

culturales, entre otros mas.
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VIII. ANEXOS

8.1. Anexo 01: Encuesta aplicada a los feriantes
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

La presente encuesta tiene como principal objetivo obtener informacion relevante de los
vendedores de la feria denominada “MECTIZANA" para poder proponer un Plan de
Marketing. Pedimos a usted por favor que sus respuestas sean objetivas, pertinentes y
claras de tal forma que nos puedan generar informacidén exacta sobre la realidad de los

hechos.

I. DATOS GENERALES.

1. Sexo:
a. Femenino
b. masculino

2. Edad:
a. 18-25
b. 26-135
C. 36-45
d. 46-55
e. 55amas

3. Procedencia:

a. Zana

b. Lagunas

c. Cayalti

d. Nueva Arica
e. Otro.

4. Tipo de stand:

a.
b.
C.

d.
e.

Puesto convencional
Puesto precario
Puesto con material de
construcciéon

Carro convencional
Otro

5. Rubro del stand:

a.

®o a0 o

Artesania
Comida

Juegos

Mdsica vy folRlore
Otro.

6. Usted financia su stand de manera:

a.
b.

Capital propio

Créditos otorgados por los
proveedores

Préstamos de alguna entidad
financiera



11.

d. Préstamos privados
e. Otros.

Il. CARACTERIZACION DEL
PUNTO DE VENTA

sIncluyendo al duefo, cudntas
personas trabajan en este puesto de
venta?

a. De2a4
b. De5a6
c. De7as8
d. De 8 amas

tAparte de este lugar, usted se traslada
a otro lugar u otras ferias
a. Si
b. No
c. De vezen cuando
d. Depende de la fecha

El stand que utiliza es:
a. Propio
b. Alquilado
c. Traspasado

. éCuenta usted con algun tipo de

medio de pago fuera del efectivo?
a. Si
b. No

. CARACTERIZACION DEL
NEGOCIO

Al comprar sus productos, tiene un
proveedor habitual?
a. Si, con todos los productos
b. Si, pero sélo en algunos casos
c. No
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12. Entre precio, calidad y confianza

13.

14.

15.

16.

4cudl es el criterio mas determinante
en sus decisiones de compra por parte
de los compradores? Elegir por orden
del 1 (mds importante) al 3 (menos
importante)
[ 1 a Precio
[] b. cCalidad

c. Confianza

4Cuadl es la forma de pago mas
utilizada por los clientes en su stand
para la compra sus productos?

a. Efectivo

b. Tarjetas de crédito

c. Bonos de cortesia

d. Otros.

Usualmente por esta actividad usted
percibe de manera mensual
aproximadamente:
a. DeS/.100a S/ 500
De S/. 500 a S/ 800
. De §/.800 a S/ 1200
c. De §/.1200 a més

De los siguientes elementos de
comunicacién, écudl es el que usa
mas en su stand?

a. Carteles

b. Volantes

c. Cortesias

d. Ninguno

IV. CARACTERIZACION DE LAS
RELACIONES CON EL
ENTORNO

(Existe algun tipo de organizacidn en
su feria?



a.

C.

Si
No
No Io sabe

17. ¢Cree que es importante asociarse de
forma comercial con otros feriantes?

a.
b.

Si, ya lo creo definitivamente
Si, pero depende de los
beneficios

No, es una pérdida de tiempo
y dinero

No, las experiencias anteriores
o confirman

18. Si estd o estuviera en alguna
organizacién formal, lIos objetivos
principales que deberia tener esta

seria:

a.

Defender los derechos de la
feria

Encargarse de las
organizaciones en fechas
festivas

Representar a los
comerciantes en las
actividades oficiales
Trabajar con otro tipo de
organizaciones similares a la
suya

19. De las siguientes ferias en la region, a
su parecer cudl es la méas
representativa:

a.

Feria del King Kong en
Lambayeque

Festival del [imén en Olmos
Feria de exposiciones tipicas
culturales de Monsefu
(Fexticum)
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d. Feria de la Cruz de Chalpén en

Motupe
Otro.

20. ¢Cuédl cree usted que son los
principales problemas que enfrenta la
feria de MECTIZANA?

[]

Falta de infraestructura
adecuada

Desuniodn entre los feriantes
Problemas con el aseo de la
zona

Horarios de funcionamiento
Falta formas de pago

Falta de seguridad

Falta de banos

Problemas con la
municipalidad

AGRADECEMOS SU
COLABORACION. ..



8.2. Anexo 02: Encuesta aplicada a los clientes
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela de Administracion de Empresas

La presente encuesta tiene como principal objetivo obtener informacion relevante de los
clientes de la feria denominada “MECTIZANA" para poder proponer un Plan de
Marketing. Pedimos a usted por favor que sus respuestas sean objetivas, pertinentes y
claras de tal forma que nos puedan generar informacién exacta sobre la realidad de los

hechos.

V. DATOS GENERALES.

21. Sexo:
a) Femenino b) masculino

22. Edad:
18 —-25
26 — 35
36 — 45
46 — 55
55 a mas

23. Procedencia:
Nacional

Extranjero

24. Tipo de visita:
a. Primera vez
b. Segunda vez
c. De tercera a mas

25. Visita este tipo de eventos usualmente
con:

®© a6 o

Familia

Amigos

Colegas de trabajo
Estudiantes

Otro.

Vi. DE LA VISITA A LA FERIA

MECTIZANA

96. ¢Cual es el medio por donde se enterd

de la feria?

a. Radio

b. Televisidon

c. Internet

d. Agencia de viajes
e. Oftro.

97. Para llegar a la feria utiliza:



28.

29.

30.

31.

a. Movilidad propia

b. Transporte ptiblico

c. Movilidad turistica

d. Otro.

Lo que usted normalmente busca en

una feria como esta es: Elegir solo tres
opciones por prioridad
Variedad de comida [ ]
Juegos diversos

Bailes tipicos

Dulces tradicionales

Mdsica diversa

Artesanias

Exposiciones fotograficas

Otros.

S e a0 o

4Cudl de estas razones son
importantes para su participacion en
una feria? Elegir solo tres opciones
por prioridad

Cercania [ ]
Ambiente seguro

Servicio de calidad

Variedad de espectaculo
Variedad de comida

Variedad de transporte

o a0 o

El promedio de gasto aproximado que
tiene usted en una visita es:

a. Des/.5as/. 50so0les

b. Des/.51as/. 100 soles

c. Des/. 101 as/. 150 soles

d. Des/. 151 a mas

El tiempo de permanencia en eventos
como estos, es aproximadamente:

a. Menosde 1 hora

b. Entre 1 a 2 horas

c. De 2a 3 horas

39.

33.

54.
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d. Maés de 3 horas

¢De las siguientes ferias, cual de ellas
ha visitado y que le haya
impresionado gratamente? Marque
solo una
a. Feria del King Kong en
Lambayeque
Festival del l[imon en Olmos
c. FPeria de exposiciones tipicas
culturales de Monseft (Fexticum)
d. Feria de la Cruz de Chalpén en
Motupe
e. Ninguna

De los siguientes atributos, usted
valora principalmente para la
decisién de compra de productos:
Elegir solo uno.

El servicio

El precio

La calidad

La comodidad

El lugar de compra

Otro.

"o a0 o

VII. DE LA PROBLEMATICA DE LA
FERIA

4Cudl cree usted que son los
principales problemas que enfrenta la
feria de MECTIZANA? Flegir solo 3
alternativas por prioridad
Infraestructura adecuada

Mala organizacion

Problemas con forma de pago
Problemas de seguridad
Problemas de ubicacion

Otros.

me a0 o




35. ¢Como calificaria este evento después
de tu experiencia?

a.

o a0 o

Excelente
Bueno
Regular
Malo
Pésimo

92



93

8.3. Anexo 03: Artesania de la zona

Figura 19. Artesania (1)
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Figura 20. Artesania



8.4. Anexo 04: Invitacion a el evento central del aniversario de Zafa

Municipalidad Distrital

P )
@ /!Ng\ MUSEQ AFROPERUANO

Zafa

El Alcalde de la Municipalidad Distrital de Zafia, El Director Regional
de Cultura de Lambayeque, la Directora del Museo Afroperuano de Zana
y el presidente de la Asociacion Cultural Aima Zafiera, invitan a usted
a la conferencia de prensa:

“450 ANOS DE FUNDACION DE ZANA”

Como parte de los preparativos se realizard un Mega Evento Cultural
Tipico de Zaha el 24, 25 y 26 de Agosto.

Luis Urbina Andonaire, Jorge Centurién Centurién, Sonia Arteaga Mufioz
y Victor Lara Mostacero agradecen su gentil asistencia.

Dia | Martes 14 de agosto del 2012 Lugar | Direccién Regional de Cultura Lambayeque
Hora | 10:30 a.m. Av. Luis Gonzales N° 345 - Chiclayo

Figura 21. Invitacion a el evento central del aniversario de Zafa



8.5. Anexo 05: Afiche promocional MECTIZANA 2012

mmwm@@mm

Recital'de Décimas.
Muasicay Folklore.
#Show Infantil.
4dComparsa de'la danza de los diablitos.
) Exhlbmon v vénta de Dulces tipicos.:
A Exhibicionien; qulado en Piedra.
Exhlbmon Y prexentacion de Checo:

Figura 22. Afiche promocional MECTIZANA 2012
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8.6. Anexo 06: Fotografias MECTIZANA 2013

Figura 24. Implementacién del estrado prinicpal de la feria MECTIZANA 2013
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Figura 96. Inicio de actividades de Ia feria MECTIZANA 2013



Figura 28. Coronacién de la Reina de Ia feria MECTIZANA 2013
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Figura 50. Vendedor de comida tipica de la feria MECTIZANA 2013
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Figura 52 Vendedor de artesanias de Ia feria MECTIZANA 2013
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Figura 33. Elenco de danzas de la feria MECTIZANA 2013

Figura 34. Elenco de danzas de la feria MECTIZANA 2013
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Figura 35. Elenco de danzas de la feria MECTIZANA 2013

Figura 36. Elenco de danzas de la feria MECTIZANA 2013



