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RESUMEN

El desarrollo del trabajo de investigacion estuvo enfocado a la relacion que
existe entre la participacion en ferias comerciales de las empresas
asociadas en Pro Olivo y su desempefio, periodo 2016 - 2017, lo que
permite establecer como la participacion en ferias comerciales se relaciona
con el desempefio, promocién del producto, nivel competitivo y el logro de
objetivos empresariales; el presente trabajo de investigacién es no
experimental de nivel explicativa, porque se obtienen datos directamente
de la realidad objeto de estudio de acuerdo a la finalidad de la
investigacion. El area de investigacion estd enmarcada en el comercio
exterior, relacionado a las ferias internacionales en el departamento de
Tacna considerada como una regién que tiene vocacion exportadora
desarrollada las misma que son impulsadas por los organismos estatales y
principalmente por el Ministerio de la Produccidon quien viene
implementando politicas publicas de promocién de exportaciones. Asi
mismo se viene observando que falta mejorar el desempefio de las
empresas asociadas a Pro Olivo, lo que va a permitir mejorar su
productividad, la calidad de sus productos y por lo tanto tengan una mejor
oferta frente a los mercados, internacionales. Se concluye que existe
relacion directa entre la participacion en ferias comerciales de las empresas
asociadas en Pro Olivo y su desempefio.
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ABSTRACT

The development of this research work is focused on the relationship
between the participation in trade fairs of the associated companies in Pro
Olivo and its performance, period 2016 - 2017, which allows to establish
how participation in trade fairs is related to performance, product
promotion, competitive level and achievement of business objectives; The
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present research work is non-experimental at an explanatory, descriptive
level, because data is obtained directly from the reality object of study
according to the purpose of "the research. The area of "research is framed
in foreign trade, related to international fairs in the department of Tacna
considered as a region that has a developed export vocation that are driven
by state agencies and mainly by the Ministry of Production who comes
implementing public policies to promote "exports. Likewise, "it has been
observed that there is a need to improve the performance of the
companies associated with Pro Olivo, which will allow improving their
productivity, the quality of their products and therefore have a better offer
in front of the" international markets. It is concluded that there is a direct
relationship between the participation in trade fairs of the associated
companies in Pro Olivo and their "performance.

Keywords: Trade fairs, business performance.

INTRODUCCION

Tacna viene siendo una region que tiene vocaciéon exportadora desarrollando la implementacion de
politicas publicas para la promocién de exportaciones a un nivel agresivo e importante, son muchos
los programas que el ministerio de la Produccién viene implementado actualmente con un nivel de
presupuesto interesante, que incluye la participacion en ferias, pasantias, misiones técnicas -
comerciales, ruedas de negocios y financiamiento de proyectos de innovacion entre otros muchos e
importantes. El desempefio de las empresas asociadas a Pro Olivo, hacen que mejoren su capacidad
productiva, la calidad de sus productos y por lo tanto tengan una mejor oferta y participacién en los
diferentes mercados internacionales. Actualmente, observamos un contexto de implementacién de
politicas publicas para la promocién de exportaciones a un nivel agresivo e importante, son muchos
los programas que el ministerio de la Produccién viene implementado actualmente con un nivel de
presupuesto interesante, que incluye la participacién en ferias, comerciales, ruedas de negocios y
financiamiento de proyectos de innovacién entre otros muchos e importantes. Este escenario de
promocién de exportaciones actual es muy distinto de cualquier otro que se haya visto con
anticipacion en el pais. En este nuevo entorno de promocién de actividades exportadoras se
desenvuelve Pro Olivo, que es una organizacion sin fines de lucro, que asocia a los procesadores y
exportadores de aceitunas, aceite de olivo y otros derivados del olivo. El desempefio de las
empresas a Pro Olivo, hacen que mejoren su productividad, la calidad de sus productos y por lo tanto
tengan una mejor oferta frente a los mercados, principalmente aquellos que internacionalmente son
vecinos nuestros. Pro Olivo, como organizacidn, ya ha sido beneficiario de apoyo técnico y econdmico
para participar de acciones de promocion de exportaciones, la primera de ellas se hizo con la
participacion en la feria Expo alimentaria en Lima hace tres afios donde se expuso de manera conjunta
los productos de los asociados, asimismo se ha desarrollado misiones técnicas y comerciales
especificas a paises muy lejanos como Espafia, Australia, Grecia etc. Se considera que el objetivo de
estas acciones de promocién son las de identificar y sobretodo aprovechar las nuevas oportunidades
comerciales que se hayan podido determinar. Por ello es importante estudiar cudles han sido los
resultados de participar en ferias y misiones técnicas - comerciales como parte de una politica clara de
promocién de exportaciones. Es necesario que las pequefias y medianas empresas participen en
ferias comerciales, para que estas descubran sus fortalezas y debilidades, asimismo las ferias permiten
conectarse a clientes potenciales en cantidad, también permite posicionar los productos e imagen de
la empresa, ademas es posible relacionarse con nuevos proveedores, todo ello conlleva al incremento
de ventas de la empresa.

Nifio L. (2014), concluye que las ferias y exposiciones son reconocidas como escenarios en donde
empresas y personas interactian buscando satisfacer necesidades de negocio, conocimiento,
esparcimiento, comunicaciéon e interaccién, mediante el intercambio de bienes, servicios e
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informacion. Olivares P. (2014), afirma las ferias internacionales son una herramienta de promocién
ampliamente utilizada alrededor del mundo. Mauricio J. (2010), afirma que la adopcion de la
participacion en las ferias como estrategia de comercio y promocion de exportaciones, es funcién
directa del empresario exportador. Estrada (2010) concluye que las ferias Internacionales son un
instrumento para mejorar la comunicacién. Sirven para conocer las tendencias del mercado y la
evolucion de los mismos. Segun Reyes (2009) también refiere que las ferias son herramientas
comerciales que ayudan en el intercambio de ideas y productos, permiten darlos a conocer y de esta
manera establecer nuevos contactos, realizar el proceso del cierre de ventas, darse a conocer en el
mercado y tener contacto con los medios de comunicacién. Angles (2016) hace una evaluacion de
como los expositores relacionan su desempefio con su participacion en ferias internacionales
realizadas en nuestro pais llegando a la conclusion principal que son las ventas el primer factor para
evaluar el desempefio de la participacién en una feria. Gavifio (2015) indica que las ferias representan
una importante fuente de empleo para la sociedad ademads son una opcion para el trabajo de muchos
artesanos de la zona. Angles (2016) refiere que la dimensidon ventas se relaciona de manera positiva
con el desempefio ferial de las mismas. Sarmiento M, (1995) publicd que el origen de las ferias se
pierde en los tiempos histdricos, y si organiza adecuadamente el contacto de la oferta y la
demanda. Mientras las exposiciones buscan objetivos de promocion cultural, social, cientifico,
técnico, turismo, etc., las ferias persiguen objetivos fundamentalmente comerciales . (Sarmiento
Garcia, 1995). Las ferias comerciales son un instrumento al servicio del comercio que favorecen el
desarrollo econémico y facilitan el cumplimiento de los objetivos empresariales de los expositores, de
los visitantes y de las organizaciones feriales. (Puchalt J. Munuera, 2008). Las ferias ofrecen una
excelente oportunidad para el contacto cara a cara con multiples colectivos (Godar y O’Connor, 2001;
Navarro, 2001; Munuera y Ruiz, 1999). Participar en una feria comercial es una de las mejores
estrategias de marketing para una empresa (Pefia C, 2017). Jerome McCarthy (padre de las 4 Ps)
definié a la promocién como: una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Una promocién es parte de las
comunicaciones de marketing vy es el medio por el cual una empresa intenta informar, convencery
recordar, directa o indirectamente, sus productos y marcas al gran publico (Kotler y Keller, 2012).

Los factores a considerar en la distribucién de productos son el tamafio de la orden, nivel de
inventario y tiempo de entrega. La distribucién debe de considerar la entrega correcta del producto,
en el lugar adecuado y en el momento oportuno, con el menor costo posible. (Kotler y Armstrong,
2013). El canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en su forma presente, asi
como a cualesquiera intermediarios, como los detallistas y mayoristas (Stanton W, 2003). Es la ruta
por la que circula el flujo de productos desde su creacidon en el origen hasta llegar a su consumo o uso
en el destino final. (Santesmases M, 2003). Una serie de organizaciones interdependientes facilitan la
trasferencia de la propiedad sobre los productos conforme estos se mueven del fabricante hasta el
usuario de negocios o el consumidor. (Lamb, Hair, McDanie, 2006). Los canales de comercializacién
pueden ser considerados como conjuntos de organizaciones interdependientes que intervienen en el
proceso por el cual un producto o servicio esta disponible para el consumo. (Stern, Louis, 2015).
Veldzquez E. (2012), dice que la importancia del canal de marketing o de distribucién radica en el
beneficio que se brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer
grandes distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio.

El atributo mas utilizado en el Marketing, define que el consumidor al momento de adquirir un
producto depende de su clase social, culturay percepciéon de (Reales H, 2003).

“Las negociaciones se pueden definir prdcticamente como el proceso que les ofrece a los contendientes
la oportunidad de intercambiar promesas y contraer compromisos formales, tratando de resolver sus
diferencias .”” (Colosi y Berkely, 1981). “La negociacion es un proceso y una técnica mediante los
cuales dos o mds partes construyen un acuerdo” (Monsalve, 1988). “...buscando el mejor resultado
posible, de tal manera que todas las partes sean beneficiadas .” (Correa y Navarrete, 1997).
(Hernandez M. (2006), indica que el conocimiento pleno del tipo de proceso negociador resulta de
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vital importancia para su adecuada preparacién. La competitividad es la capacidad para desarrollar y
mantener unas ventajas comparativas (Pérez V, 2008). El posicionamiento comprende el enfoque de
la organizacion en cuanto a su forma de competir. (Porter, 1991). El éxito suele ser fruto de la
preparacion previa, realizada en la mayoria de los casos con gran esfuerzo personal. (Robles E, 2012).
Los objetivos a corto plazo generan una ventaja competitiva, la empresa se vuelve mas productiva.
(Vega, 2014). Los objetivos de la empresa son metas que la entidad quiere alcanzar y que ayuden a
lograr la misién de la empresa. (Jauregui, 2017).

La ventaja competitiva, son las caracteristicas propias de una organizacion y son aquellas actividades
gue contribuyen a la posicidon de costo relativo y crean una base para la diferenciacién, (Benavides,
2002).

OBJETIVO

Definir cdmo la participacién en ferias comerciales de las empresas asociadas en Pro Olivo se
relaciona con lacapacidad de negociacion.

METODOLOGIA

La investigacidn planteada es descriptiva, de nivel correlacional. Las unidades estan compuestas por
los gerentes y/o propietarios de las empresas asociadas a Pro Olivo y personal directivo de las oficinas
a cargo de actividades de promocién de exportaciones que operan en Tacna y que financian
actividades como ferias y misiones técnicas - comerciales. La poblacion estd compuesta por 30
empresas asociadas a Pro Olivo, de la ciudad de Tacna. Se disefid un conjunto de preguntas
estructuradas y las cuales se organizaron sistemdaticamente en un orden légico de manera que
facilitara la comprension del entrevistado vy la labor del entrevistador. (Tabla 1)

Tabla 1

ftem por indicador

VARIABLE INDICADOR (TEM
Promocion del Ideas para crear nuevos productos o servicios
producto Existen condiciones para lanzar nuevos productos

Posibilidad que las empresas puedan hacer Benchmarking
Se puede acceder a innovaciones o avances tecnolégicos
Distribucion de Informacion sobre analisis funcionamiento del mercado.
productos Alianzas con empresas del mismo sector
Se Toman decisiones sobre sistemas de distribucion
Variedad y calidad Revisién de productos de la competencia
de producto Los feriantes analizan a su competencia directa
Los feriantes evaluan el nivel de servicio de la competencia
Se encuentra en las ferias ideas sobre servicios adicionales
Capacidad de Se cuenta con capacidad de negociacién necesaria
Negociacion El personal cumple las funciones asignadas
Considera adecuadas las estrategias de mercadeo
Nivel Competitivo  Las empresas de las ferias tienen una cartera creciente
Se cumple con las actividades programadas eficientemente
Las empresas satisfacen las necesidades de sus clientes
Los feriantes son organizaciones en acumulacién
Logro de Objetivos  Los feriantes generalmente alcanzan sus objetivos
Los reclamos se resuelven y atienden con amabilidad y rapidez
El futuro de los feriantes es auspicioso y alentador
Los logros obtenidos son de acuerdo a lo programado

V1: Participacién en
ferias comerciales

V2: Desempefio de
empresas asociadas

RESULTADOS

En el trabajo de campo se efectlo las encuestas, utilizando como instrumento un cuestionario con 11
preguntas cada uno, que se efectud a las diferentes empresas asociadas a Pro Olivo de la ciudad de
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Tacna, con la finalidad de poder evaluar las variables: variable 1, Participacién en ferias comerciales y
la variable 2 desempefio de empresas asociadas; con la finalidad de efectuar un andlisis e
interpretacion de las respuestas obtenidas y poder contrastar las hipdtesis posteriormente, a través
de un cuestionario de 11 preguntas por cada variable a las empresas asociadas de Pro Olivo de la
ciudad de Tacna, periodo 2016 - 2017.

Tabla 2

Percepcion de desempefio y participacidn en ferias comerciales
Ideas para crear nuevos productos o servicios

Casinunca 9 30%
Algunas veces 12 40%
Casi siempre 7 23%
Siempre 2 7%
Existen condiciones para lanzar nuevos productos
Casinunca 4 14%
Algunas veces 10 33%
Casi siempre 16 53%
Posibilidad que las empresas puedan hacer Benchmarking
Casinunca 6 20%
Algunas veces 9 30%
Casi siempre 15 50%
Se puede acceder a innovaciones o avances tecnoldgicos
Casinunca 11 37%
Algunas veces 10 33%
Casi siempre 8 27%
Siempre 1 3%
Informacidn sobre andlisis funcionamiento del mercado
Casinunca 4 13%
Algunas veces 20 67%
Casi siempre 5 17%
Siempre 1 3%
Alianzas con empresas del mismo sector
Casinunca 8 27%
Algunas veces 14 46%
Casi siempre 8 27%
Se Toman decisiones sobre sistemas de distribucion
Nunca 2 7%
Casinunca 4 13%
Algunas veces 10 34%
Casi siempre 13 43%
Siempre 1 3%
Revisidn de productos de la competencia
Casinunca 14 47%
Algunas veces 7 23%
Casi siempre 9 30%
Los feriantes analizan a su competencia directa
Nunca 4 13%
Algunas veces 14 47%
Casi siempre 12 40%
Los feriantes evalian el nivel de servicio de la competencia
Nunca 2 7%
Casinunca 1 3%
Algunas veces 19 63%
Casi siempre 7 24%
Siempre 1 3%
Se encuentra en las ferias ideas sobre servicios adicionales
Casinunca 5 17%
Algunas veces 15 50%
Casi siempre 10 33%
Se cuenta con capacidad de negociacion necesaria
Casinunca 5 17%
Algunas veces 10 33%
Casi siempre 14 47%
Siempre 1 3%
El personal cumple las funciones asignadas
Casinunca 5 17%
Algunas veces 10 33%
Casi siempre 14 47%
Siempre 1 3%
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Considera adecuadas las estrategias de mercadeo

Casinunca 4 13%
Algunas veces 13 43%
Casi siempre 11 37%
Siempre 2 7%
Las empresas de las ferias tienen una cartera creciente
Casinunca 3 10%
Algunas veces 15 50%
Casi siempre 11 37%
Siempre 1 3%
Se cumple con las actividades programadas eficientemente
Casi nunca 2 7%
Algunas veces 21 70%
Casi siempre 6 20%
Siempre 1 3%
Las empresas satisfacen las necesidades de sus clientes
Casinunca 4 13%
Algunas veces 14 47%
Casi siempre 10 33%
Siempre 2 7%
Los feriantes son organizaciones en acumulacion
Casi nunca 6 20%
Algunas veces 11 37%
Casi siempre 13 43%
Los feriantes generalmente alcanzan sus objetivos
Casi nunca 2 7%
Algunas veces 15 50%
Casi siempre 12 40%
Siempre 1 3%
Los reclamos se resuelven y atienden con amabilidad y rapidez
Algunas veces 16 53%
Casi siempre 12 40%
Siempre 2 7%
El futuro de los feriantes es auspicioso y alentador
Nunca 4 13%
Algunas veces 9 30%
Casi siempre 17 57%
Los logros obtenidos son de acuerdo a lo programado
Casinunca 6 20%
Algunas veces 13 43%
Casi siempre 8 27%
Siempre 3 10%
Total 30 100%

En el andlisis de las respuestas observadas en la tabla 2, se puede entender que falta implementar
nuevas ideas y productos o servicios en las empresas asociadas a Pro Olivo para su participacion en las
diferentes ferias comerciales. Asimismo, se deduce que en su mayoria si existen las condiciones para
lanzar nuevos productos y servicios, debiendo efectuar los correctivos necesarios para mejorar las
condiciones. Muchas veces no se accede a innovaciones o avances tecnoldgicos en las ferias
comerciales en la que se ha participado. Se observa que no es posible efectuar el analisis de la
estructura y funcionamiento del mercado con la informacién obtenida en la feria, debiendo
implementar nuevos procedimientos para mejorar el andlisis de mercado.

Falta mejorar las acciones para poder crear alianzas entre las empresas participantes en las ferias
comerciales, mejorar la participacion de las empresas en la toma de decisiones sobre sistemas y
formas de distribucién, revisar la demanda de los productos o servicios de las empresas de la
competencia, analizar mejor a la competencia acorde al levantamiento de informacién en torno a sus
estrategias, mejorar el nivel de apreciacién del servicio y las condiciones de pago de las empresas de la
competencia. Mejorar sobre servicios adicionales que brindan las empresas participantes, mejorar la
capacidad de negociacion para ofertar sus productos por parte de las empresas que participan en las
ferias comerciales, efectuar las charlas necesarias al personal de tal manera que permitan cumplir con
responsabilidad el cumplimiento de sus funciones, implementar las estrategias necesarias que
permitan obtener una buena aceptacion del mercado, mejorar para contar con una cartera de clientes
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de manera creciente, debiendo establecer los procedimientos necesarios para su implementacion,
mejorar el cumplimiento de actividades programadas, debiendo establecer los correctivos necesarios,
conocer las necesidades de sus clientes, debiendo efectuar la capacitacidon necesaria para una mayor
atencién en ello. Se debe mejorar en alcanzar los objetivos planeados, capacitar al personal en
atencidn al publico a fin de que haya una mayor satisfaccidon por parte de los clientes, relacién a los
reclamos que estos presentan, implementar procedimientos que permitan que la participacion de las
empresas feriantes sea mas auspiciador y alentador. Los logros se vienen obteniendo de manera
parcial, debiendo mejorar los procedimientos para un adecuado logro en funcion a la programacién
efectuada.

Existe relacion directa entre la participacion en ferias comerciales, de las empresas asociadas en Pro
Olivo y su desempefio, periodo 2016 — 2017 (Tabla 3)

Tabla 3
Participacion y desempefio de empresas asociadas

Participacion en  Desempefio de
ferias comerciales  empresas asociadas

Participacion en Coeficiente de correlacién 1,000 ,510
ferias comerciales Sig. (bilateral) ] 007

Rho de Spearman -
Desempefio de Coeficiente de correlacioén ,510 1,000
empresas asociadas Sig. (bilateral) ,007

Asimismo, los resultados, indican que existe relacién directa entre la participacion en ferias
comerciales y su capacidad de negociacidon (p: 0.001), nivel competitivo (p: 0.010) y el logro de sus
objetivos (p:0.001).

DISCUSION

Del analisis realizado se puede comprobar, a lo largo de este estudio que efectivamente la relacién
entre la participacién en ferias comerciales de las empresas asociadas en Pro Olivo y su desempefio es
directa. Asimismo, se observa que falta implementar nuevas ideas y productos o servicios en las
empresas asociadas a Pro Olivo para su participacion en las diferentes ferias comerciales. En lo que se
refiere a si es valido encontrar en una feria comercial ideas para crear nuevos productos o servicios, el
40% manifiesta que algunas veces, el 30% contesto que casi nunca, el 23% indicd que casi siempre y el
7% manifestd que siempre. En la pregunta si existen las condiciones y las oportunidades para lanzar
nuevos productos y servicios, el 53% manifiesta que casi siempre, el 33% contesto que algunas veces,
el 14% manifestd que casi nunca. De lo que se puede entender que en su mayoria si existen las
condiciones para lanzar nuevos productos y servicios, debiendo efectuar los correctivos necesarios
para mejorar las condiciones. En lo relacionado a si es posible que en las ferias se puedan acceder a
innovaciones o avances tecnoldgicos; el 37% manifiesta que casi nunca, el 33% contestd que algunas
veces, el 27% indicé que casi siempre, el 3% contestd que siempre; de lo que se entiende que muchas
veces no se accede a innovaciones o avances tecnoldgicos en las ferias comerciales en la que se ha
participado. En lo relacionado a si en las ferias comerciales es posible para las empresas revisar la
demanda de los productos o servicios de las empresas de la competencia; el 47% indica que casi
nunca, el 30% manifiesta que casi siempre, el 23% indica que algunas veces, de lo que puede entender
gue en algunos casos si se puede revisar la demanda de los productos o servicios de las empresas de
la competencia. Nifio L. (2014), concluye que las ferias y exposiciones son reconocidas como
escenarios en donde empresas y personas interactlian buscando satisfacer necesidades de negocio,
conocimiento, esparcimiento, comunicacion e interaccion, mediante el intercambio de bienes,
servicios e informacion. Mediante esta dinamica, permiten la construccion de redes de relaciones no
s6lo de negocio sino también sociales y son en mayor parte las ferias especializadas, las que crean el
ambiente adecuado para que se gesten comunidades con estos intereses (profesionales y personales).

Veritaset Sdentia Vol. 8 (1) Enero- Junio2019. - 1115



Las ferias y exposiciones son los espacios propicios y adecuados para que las organizaciones
interactlen con sus clientes potenciales. También, Olivares P. (2014), concluye que las ferias
internacionales son una herramienta de promocién ampliamente utilizada alrededor del mundo.
Tanto en Europa como en Estados Unidos, las ferias son eventos de caracter relevante en términos de
lanzamiento de nuevos productos, presentaciones, demostraciones, ventas o posicionamiento de
marcas, ya que permiten la interaccién directa entre oferentes y consumidores. Mauricio J. (2010),
concluye que la adopcién de la participacién en las ferias como estrategia de comercio y promocién de
exportaciones, es funcidon directa del empresario exportador, légicamente contando con el
compromiso y dedicacién del proceso de asesoria comercial.

Los propietarios de las empresas asociadas a Pro Olivo deberdn implementar nuevas ideas y productos
0 servicios para mejorar su participacion en las diferentes ferias comerciales, implementar la
capacidad de negociacion para ofertar sus productos por parte de las empresas que participan en las
ferias comerciales. Asimismo, deberan implementar las condiciones necesarias para el lanzamiento de
nuevos productos y servicios, implementar procedimientos que permitan revisar la demanda de los
productos o servicios de las empresas de la competencia, e implementar la capacitacidon oportuna que
permita alcanzar los objetivos planeados, y mejorar su participacion, obteniendo el logro deseado en
funcién a la programacion efectuada.
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