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PROLOGO

“‘Manifestaciones promocionales como estrategias de marketing”, es un libro que
pretende orientar a los profesionales, emprendedores y estudiantes dentro de la
experiencia que el autor ha tenido sobre las ferias, ruedas de negocios y misiones
empresariales. El estilo del libro refleja la experiencia profesional del suscrito asi como
de muchos profesionales con los que se ha interactuado a lo largo de algunos afios
donde se ha tenido oportunidad de participar activamente de varias manifestaciones
promocionales tanto en el pais como en el exterior.

Esta obra por lo tanto fusiona la teoria y la practica lo que permitira que sea una
herramienta (til tanto en conceptos, enfoques, teorias, experiencias practicas que
influirh a no dudar en el futuro a que nuestros lectores construyan sus propias
acepciones y criterios.

El texto desarrolla la tematica de la primera parte: “Ferias y exhibiciones”, la segunda
parte: “Rueda de negocios”, tercera parte: “Misiones empresariales”, cuarta parte:
“Consideraciones a tomar para participar en una feria”, quinta parte: “Estrategias de
marketing aplicadas a las manifestaciones promocionales”. Adicionalmente se
desarrolla los anexos donde se detalla el calendario ferial a nivel nacional e
internacional, también se ha incluido casos practicos ilustraciones y referencias.

La presente propuesta reconoce también la importancia del marketing en las
manifestaciones promocionales por ser una herramienta que se encuentra incursa
dentro del marketing promocional.

Varios profesionales han colaborado con sugerencias y experiencias, principalmente en
los eventos que estan dentro del calendario internacional de ferias, ruedas de negocios
y misiones empresariales. Por ello también nuestros contactos se han ampliado
considerablemente y ahora tenemos importantes relaciones con varios profesionales de
diferentes latitudes, los cuales constituyen una motivacion permanente.

Lucio Walter
Valderrama Pérez
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1. LAS FERIAS Y EXHIBICIONES

1.1. ;Qué son las ferias v exhibiciones?

Las ferias hoy en dia se han especializado, es por ello que debemos discernir entre los
términos feria y exhibiciones.

a) Exhibiciones: Son eventos en donde las personas, empresas, asociaciones,
gobiernos o alguna otra entidad muestran sus productos, servicios o informacién
sobre los mismos. Una exhibicién puede tener muchos exhibidores o solamente
uno.

b) Ferias comerciales: Es el contexto mas comun de exhibicién. Permanentemente
tienen varios exhibidores, que muestran sus bienes o servicios para bienes
comerciales. La compray venta de productos o servicios se da a menudo ocurre en
las ferias comerciales, aunque no sea el objetivo inmediato de todos los exhibidores.

Muchas ferias usan la palabra “exhibicion” en sus nombres oficiales. Se establecen
muchas distinciones entre “Ferias” y “Exhibiciones”. La verdadera naturaleza de una
exhibicion es lo que interesa. En adelante utilizaremos el término “Exhibicidon” en sus
sentidos generales, salvo que nos estemos refiriendo especificamente a ferias
comerciales u otros tipos particulares de eventos.

2. LA IMPORTANCIA DE LAS EXHIBICIONES

Las razones pueden ser variadas pero probablemente se puede afirmar sin temor a
equivocarse, que cuando los gobiernos deciden promover sus exportaciones, la primera
medida es impulsar las ferias comerciales, eso no debe sorprender, las ferias
comerciales son una de las formas de promocion de las exportaciones mas conocidas
y la mas importante en términos pro diversos enfoques. También puede ser de las mas
Gtiles si son utilizadas como es debido.

e Promocién de ventas: Soporte a los esfuerzos de venta de los agentes o
compradores existentes, mediante la promocién de los productos, en el comercio y
usuarios finales, descubriendo asi nuevas perspectivas de ventas.

e Penetracion del mercado: Instalando contactos con los importadores o agentes e
interesados en productos.

e Venta: Venta personal a empresas minoristas o al publico asistente al evento.

e Exploracion de mercados: A fin de reconocer la reaccidbn de una seccidn
representativa del publico — objetivo como guia para la adaptacion del producto y
estrategia de marketing tradicional y marketing digital.

De otro lado, todos estos objetivos pueden lograrse a través de otro tipo de promocién
de exportaciones, pero las exhibiciones tienen realmente varias ventajas. He aqui las
principales:

- Concentracion de contactos.

- Presentacion del producto.

- Participacion de los exportadores.

2.1. Concentracién De Contactos
Las exhibiciones atraen a los clientes potenciales, miembros del comercio y otras

personalidades a quienes es importante contactar, gente que ordinariamente podria
estar dispersa en una amplia area. De manera que la exhibicion permite establecer



contactos personales en forma méas econOmica que de manera individual. Las
exhibiciones pueden asi combinar las ventajas de la venta personal (la oportunidad de
discutir, persuadir y responder preguntas) y hacer publicidad (llegar a gran parte del
mercado meta).

2.2. Presentacion De L os Productos Demostracion

Las exhibiciones permiten a los vendedores mostrar sus productos a los compradores.
Esta puede ser la forma mas efectiva de promocién de los productos que los
compradores pueden examinarlos, ver como funcionan, saborearlos y verlos lo cual
puede ser sumamente importante cuando se trata de productos alimenticios. Las
exhibiciones pueden generalmente ser la via mas practica de lograr que los
compradores vean los productos.

2.3. Participacién de los exportadores

Teniendo en cuenta que no existen casi restricciones en las visas, para los empresarios
no es relativamente dificil que en forma individual los hombres de negocios viajen a los
mercados, se relnan con los compradores y colegas, estudien el mercado y vendan sus
productos. Por eso podria ser mas facil de disponer que los hombres de empresa
puedan participar en la exhibiciébn bajo el patrocinio de un gremio o el gobierno y
convencerlos de las ventajas que podrian tener.

EXHIBICION EXITOSA

Una exhibicion no tendra mucha posibilidad de éxito si no presenta los productos que
tienen mercado potencial y no esta dirigida al publico objetivo adecuado.

3.1. Necesidad De Planeamiento Coordinado

El planeamiento para una exhibicion debe comenzar cuando menos nueve meses antes
gue esta se produzca. Esto puede parecer exagerado y es cierto que muchos paises
comienzan sus arreglos no mas de tres meses antes del dia de la inauguracién, pero
los resultados pueden ser desastrosos. Es comun, por ejemplo que los articulos a exhibir
se encuentren todavia en camino o inmovilizados en las aduanas cuando la exhibicién
ya se ha inaugurado

Una sola persona debe tener la responsabilidad de hacer todos los arreglos para la
exhibicion. Centenares de detalles deben tenerse en cuenta y estardn comprometidas
en al organizacion muchas personas en el pais anfitrion y en casa. Todo eso debe
coordinarse. Al final de esta primera parte, usted podré tener una mejor idea de todos
los detalles que deben tenerse en cuenta.

3.2. Participacion De Los Exportadores

La informacion y al experiencia que ganan los exportadores interviniendo en la feria,
reuniéndose con sus colegas y viendo como se efectldan las transacciones comerciales
puede ser uno de los beneficios mas valiosos de la exhibicion.

Algunos gobiernos consideran tan importante la presencia de los exportadores en las
exhibiciones que no incluiran productos de los fabricantes que no se hallen presentes.
Estos gobiernos, APRA alentar a los exportadores a que asistan, publican mucha
informacion acerca de la exhibicién, oportunidades del mercado y mas aun, ayudan a
pagar una gran parte de los gastos de viaje.

3.3. Publicidad Frente A La Exhibicion



No es suficiente un espacio en la feria comercial y esperar a que los negocios vengan.
Esto no asegurara que las oportunidades comerciales vengan a su “stand”. Para tener
una posibilidad razonable de atraer a la gente adecuada, todas las decisiones de
participar en una exhibicibn deben estar respaldadas por un plan de marketing
tradicional y marketing digital, esto es, una campafa promocional destinada a atraer a
las personas a quienes es importante conocer y lograr el méximo impacto de evento.

Estas actividades auxiliares deben comenzar mucho antes del evento. Los elementos
bésicos podrian incluir.

- ldentificacion de las empresas y personas que constituyen su publico objetivo.

- Contactos personales mediante su representante con la mayoria de miembros

importantes del mercado objetivo, antes, durante y después de la exhibicién.

- Publicidad por medios de comunicacién o invitaciones a su STAND.

- Preparacién de material promocional como el catalogo del stand.

- Recepciones.

- Boletines de prensa o una conferencia de prensay el catalogo de la feria.

3.4. Sequimiento

A menudo, los contactos efectuados en una exhibicion son solamente el inicio de varias
etapas que deben tomarse antes que resulten las exportaciones verdaderas. Si estos
contactos iniciales no contindlan, no sirven de nada.

Por esa razon, las actividades de seguimiento deben incluirse en los planes, de cada
expositor. El brocker o representante comercial puede llamar a las personas que han
realizado averiguaciones significativas durante la exhibicién y ver lo que puede hacer
para ayudar y que se lleven a cabo los negocios y asegurarse que se han dado
respuestas a todas las consultas. Debe también verificar con los representantes locales
de las empresas que estuvieron averiguando que acciones se estan tomando como
resultado de la exhibicién y que estuvieron averiguando que acciones se estan tomando
como resultado de la exhibicion y que necesitan de los exportadores.

Tosa esa informacion debe transmitirse a los exportadores y se debe continuar con el
seguimiento hasta el logro de los objetivos.

FERIAS COMERCIALES INTERNACIONALES
4.1. Introduccién

Las ferias y exposiciones comerciales en el exterior constituyen medios eficaces para el
incremento y afianzamiento de las exportaciones. Es muy conveniente hacer conocer
los productos mostrando la variedad y calidad que se esta en condiciones de producir y
entregar. Ademas, la concurrencia a estos eventos permite establecer contactos
directos y personales con los potenciales importadores y estrechar vinculos con los
clientes, agentes, distribuidores, camaras, etc. Asimismo, son la base para que, con
motivo del evento, se realice un esfuerzo combinado de estudio de mercado, promocion,
publicidad y difusion general que indudablemente abrirda posibilidades de concretar
negocios, estrechar relaciones y ampliar vinculos.

4.2. Clasificacién De Las Ferias Comerciales

Al hacer una clasificacion de esta muestra podemos empezar por dividirlas en
comerciales, instituciones y propias.
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Las comerciales se dividen en fijas y variables. A su vez fijas se dividen en horizontales
y verticales y estas Ultimas se subdividen en monogréficas y especializadas.

Por su parte, las variables se dividen en flotante y moviles.

Pueden hacerse otra clasificacion de las ferias y exposiciones de acuerdo con su
caracter y en tal sentido dividirlas en ferias y exposiciones de importacion de exportacion
y mixtas.

Figura 1

Clasificacion de las Ferias Comerciales

FERIAS Y
 EXPOSICIONES

. I
PROPIAS

Nota. Elaboracion Propia
a) Ferias Horizontales

Las ferias horizontales, también denominadas generales son aquellas en que se
exponen una amplia gama de productos en general de diferentes rubros, permitiéndose
la venta de los productos expuestos al publico asistente. La duracion de la muestra varia
entre dos o tres semanas y concurres todo tipo de publico.

En estos eventos es mucha la afluencia de publico pero los visitantes mas bien
concurren para conocer las empresas participantes, los productos que exhiben y las
novedades que presentan. En estos visitantes no hay mucho interés en adquirir
productos como corriente frecuente de importacion para el exportador extranjero no son
las muestras mas indicadas para concretar operaciones de exportacion.
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b) Exposiciones verticales monograficas

Son las que exponen productos de un solo rubro, de una sola linea y, por ende, mas
especializadas que las ferias generales. Se exhiben, por ejemplo, electrodomésticos,
muebles decoraciones, productos alimenticios, etc.

Estas exposiciones estas destinadas, sobre todo, para que los adquirientes de un sector
industrial determinado puedan examinar los productos directamente relacionados con
su actividad.

El nimero de visitantes es mucho menor que el que concurren a las ferias generalmente
nos e permite a la venta al detalle, pero la mayoria de los que concurren lo hacen con
intenciones comerciales. De ahi que el volumen de ventas de los expositores sea mucho
mayor que el que logran en las ferias generales.

c) Exposiciones especializadas

En ella se exhiben un solo producto de un rubro determinado por ejemplo, sillas,
refrigeradores, calzado, etc. La duracion promedio de estas muestras es de tres dias y
esta destinada a compradores mayoristas.

La presencia en estas muestras tiene que ser muy bien pensada, ya que para participar
en ellas hay que tener:

a) Un producto de ata calidad.

b) La capacidad de competir con empresas rivales.

c) Haber resuelto aspectos tan fundamentales como:
- Produccién y control de calidad.
- Precios de exportacién y condiciones de pago (financiacién)
- Embalaje y seguridad en el transporte.

d) Exposiciones flotantes y méviles

Las flotantes son las que se realizan en buques especialmente fletados para transportar
una muestra. Van tocando arios puertos que corresponden a ciudades donde se tiene
especial interés en ofrecer un panorama de la produccién mas representativa del pais
gue organiza la muestra. Por la variedad de los productos que exhiben son del tipo
horizontal o general.

Las exposiciones moviles son las organizadoras en trenes 0 aeronaves y persiguen en
los mismos objetivos que las flotantes. Tanto las flotantes como las moviles son
exposiciones raramente frecuentes, especialmente las Ultimas.

e) Muestras propias

Todo fabricante o exportador puede organizar su propia muestra en el lugar y en al fecha
de su conveniencia. Por lo general se recurre a lugares adecuados como ser hoteles de
categoria, en los que se arriendan “suites” o salones por dos o tres dias. Puede realizarla
una empresa individualmente o en conjunto con otras empresas competidoras o
complementarias. El éxito dependera de la promocion que se realice previamente y de
si se planifica el evento:

a) Con la suficiente antelacion.

b) B) Comunicado por diversos medios la realizacion de la muestra:

Invitaciones directas a ejecutivos de empresas con posibilidad de interesarlos en la

compra del producto.

e Comunicaciones a Camaras empresariales especificas (comercio, Industria,
Turismo, etc.)
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¢ Anuncios en medios especializados y en principios diarios.

e Etc.
e Dispensando adecuada y cordial atencion a los visitantes (refrigerios, atenciones,
etc.).

En algunas de estas muestras el costo de su organizacion y desarrollo puede ser no
muy onerosas y, ademas, los resultados son generalmente mas satisfactorios.

f) Exposiciones de Importacion

Son las realizadas en paises que dependeran de determinados rubros industriales,
alimenticios, etc. (paises de poco desarrollo y que necesitan importar productos
manufacturados y agroindustriales para cubrir las necesidades de su poblacién. Los
participantes tienen grandes posibilidades de ventas y generalmente, los paises que las
organizan otorgan ventajas de diversa indole a los expositores, vendedores del exterior.

g) Exposiciones de exportacion

Son las organizadas por los exportadores y prosperan cuando se exhiben productos con
un alto grado de desarrollo tecnolégico y de primerisimo calidad.

h) Exposiciones Mixtas

Las ferias o exposiciones mixtas, de importadores y exportadores, son las realizadas en
paises avanzados donde el intercambio complementario ha adquirido un significativo
volumen y tienen mucho y bueno que exportar como también necesitan importar
variedad de productos.

4.3. Eleccion de la feria 0 exposicién

Antes de decidir la participacion en una muestra, el primer aspecto a considerar es el
mercado, es decir, la calidad y caracteristicas del mercado en cuanto a las posibilidades
reales de concretar ventas, a mas tardar en un futuro no muy lejano, si la muestra en
gue interesaria participar se realiza en un pais en el que, segun lo estudiado o
averiguado, existen escasez de probabilidades de que nos compren ya que sea por el
escaso mercado, por existir fuerte competencia interna o del exterior, por
reglamentaciones sobre cupos o licencias de importacion, por restricciones a la
transferencia de divisas, etc. Lo méas atinado es no estar presente en ella.

La muestra a la que se debe recurrir debe realizarse en un pais que — a priori- ya interese
por las buenas perspectivas de poder introducir nuestros productos sin mayores
inconvenientes y de vender en condiciones competitivas.

Decidida la participacién en la muestra, cosa que habra que resolviendo con bastante
anticipacion, lo ideal seria que el responsable del area visite personalmente la muestra
gue se realice un afio antes al de la participacion, si se trata de muestras anuales, o que
la visite el agente o el distribuidor, de tenerlo designado. Con esta visita previa se
lograrian valiosos conocimientos sobre:

e Competencia y Tendencias del mercado.

e Precios del producto y financiacion.
e Sistemas de venta y distribucion.
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Modalidades y plazos de entrega.
Funcionamiento de la muestra.

Costo de la participacion.

Problemas e inconvenientes a superar.
Etc.

Obviamente, de no poder concurrir a la muestra anticipada o por haber decidido la
participacion con posterioridad, sera necesario investigar o averiguar los puntos
relacionados con el mercado en sus diversos aspectos, para ir a la muestra con la mejor
preparacion.

Previamente a la inscripcion de participacion es conveniente solicitar datos, de ser
posible, sobre los participantes de otros afios y de la cantidad de personas que la
visitaron. Asimismo, se debera analizar la organizacién del evento y aclarar, entre otros
aspectos, los siguientes:

a) Servicios que brindan los organizadores de la muestra.

b) items a los que se tiene derecho.

c) Publicidad que realizaran los organizadores de la exposicién. Literatura impresa
que se va a entregar a los asistentes.

Es aconsejable establecer un plan de accion que apoye y coadyuve los objetivos de la
muestra. La presencia en la misma debera promocionarse con apoyo periodistico,
anuncios, catalogos, boletines, etc. Se deberéa preparar muy cuidadosamente (calidad,
presentacion, textos, J los folletos y catalogos que se distribuiran en el "stand"

El plan de promocion y publicidad deberd realizarse con suficiente antelacién a la
muestra. Es conveniente hacer una némina de las personas que deseariamos visitar
especialmente de estilo, incluyéndoles:

a) Informacion acerca de la manera.

b) Catalogos o folletos de la empresa de los productos o exportar.
c) Invitaciones para visitar el "stand" y entradas a la exposicion.
d) Invitaciones a "cocktails", conferencia, etc. de tener lugar.

4.4. [tems gue concurren alaformacion del costo de participacion

Los rubros a tener en cuenta y que conforme el costo de la participacion en la feria o
exposicion, son los siguientes:

a) Alquiler y/o construccion
e Alquiler del espacio.
e Construccion y montaje del "Stand".
e Decoracion e iluminacion.

b) Servicios
e Electricidad Agua
e Teléfono Fax
e Limpiezay otros

c) Personal
e Remuneraciones a recepcionistas e intérpretes
e Ordenanzas y vigilancia
e Promotoras y vendedores
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d) Promocién y publicidad
e Folletos, catalogos, circulares, impresos en general.
o Agasajos (refrigerios, "coctel", etc.
e Atenciones muestras.
¢ Propaganda compartida con la organizacién de la muestra.

e) Gastos de representacion
e Viajesy estadia de los ejecutivos de la empresa expositor.
o Gastos de representacion anteriores, durante y posteriores a la muestra.
e Recepciones.

f) Despacho, transporte y manejo de carga
e Embalaje y transporte de la mercaderia Seguros.
e Despacho de mercaderias.
o Derechos, tasas, honorarios por servicios. etc.

g) Desmontaje del pabell6n
e Empaque de las muestras.
e Expedicion y manejo de la carga.

h) Gastos varios
e Viaticos y movilidad del personal.
e Gastos menores de caja chica.
e Imprevistos.

USO EFECTIVO DE LAS FERIAS O EXHIBICIONES

La participaciébn en ferias comerciales u otras formas de exhibicion puede ser
relativamente costosa. Es, en consecuencia, sumamente importante que las
exhibiciones se usen en la forma debida de manera que no se desperdicie el dinero
gastado en ellas.

Por otro lado, desafortunadamente, gran parte de la actividad de exhibicion llevada a
cabo por los gobiernos en nombre de la promocion de exportaciones nos conduce a un
incremento real de las exportaciones. Puede haber muchas razones para ello, pero
todas se relacionan con errores en las siguientes areas.

La decision de exhibir.

Eleccién de la exhibicion.

Eleccion de los productos que han de exhibirse.

Eleccion de los proveedores representados,

Planeamiento.

Realizacién de las actividades necesarias antes, durante y después del evento.

5.1. Las condiciones apropiadas

Es de confiar que una exhibicion, al igual que cualquier otro instrumento de la promocion
de exportaciones, producira resultados satisfactorios sélo si se lo utiliza para lograr
propésitos comerciales especificos. Es decir, debe concentrarse solucionar problemas
especificos de marketing o mejorar las ventas de determinados | productos en mercados
también determinados. Tres factores deben ser apropiados:
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e Lafinalidad de la exhibicion debe ser realista.
e La exhibicién debe ser una forma adecuada de lograr estos propdsitos.
e Las condiciones deben ser apropiadas en el pais de origen y en el mercado.

5.2. El proceso de decisién

Normalmente, la decision de exhibir se inicia en una de las dos siguientes formas:

- Se presenta una oportunidad de exhibir en una feria comercial.

- Se identifica primero una oportunidad o problema de comercializacion y se considera
la exhibicion como una técnica apropiada de resolver el problema o aprovechar la
oportunidad.

En cualquiera de los casos, la decision de exhibir debe basarse en las respuestas a toda
una serie de preguntas.

a) ¢Cuates son los productos prioritarios y sus mercados mas importantes y
promisorios?

Esto se debe conocer antes que pueda decidir en qué productos gastar dinero en
exhibiciones y donde deberian presentarse. Muestre los productos que tienen las
mejores posibilidades de ser exportados, en los mercados que son 0 podrian ser sus
mejores dientes para dichos productos.

b) ¢Relnen sus productos los estandares del mercado?

La investigacion de mercado debe revelar los detalles minimos sobre tamafios etiquetas,
color, sabor, envasado y control de calidad, etc. Los productos deben estar adaptados
para satisfacer estos requerimientos antes de que sean exhibidos se correra el riesgo
de destruir el interés de los compradores potenciales.

c) ¢Podria sus exportadores satisfacer les pedidos previstos?

Antes de gastar dinero en exhibir los productos, asegurese bien que pueden producirse
satisfaciendo los requerimientos de entrega usuales de los compradores inhibidor
acepta un pedido que no puede satisfacer, puede dafar la reputacion comercial de su
pais.

d) ¢Cual es su problema de comercializacion?

Antes que pueda decidir sobre la mejor forma de promover un producto en un
determinado mercado, quien compra y quien influye en la compra, qué problemas deben
solucionarse a fin de incrementar las ventas y que debe hacerse para resolverlos.

e) ¢Sera 9a exhibicion beneficiosa?

La exhibicion puede ser muy util, o puede ser un derroche de dinero y un drenaje de
fondos que pueden usarse en actividades mas utiles. Si su problema es establecer
contacto con unos cuantos compradores Importantes, por ejemplo, las llamadas, ventas
personales de ventas podrian ser mas efectivas y mucho mas econémicas que exhibir.
Si los factores basicos como, los precios no son competitivos, la exhibicion no servira.

f) ¢Cual es laferia comercial mas adecuada?

Después que Ud. Ha decidido que la exhibicion en una feria comercial es la forma
apropiada de promover el producto, debe seleccionar la mejor. Asegurese que atrae a
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su audiencia objetivo. La gente de los sectores comerciales a la que Ud., necesita llegar,
de la esfera apropiada de distribucion, las compafias apropiadas. Dos o mas ferias en
el mismo pais pueden atraer parte de las mismas clases de personas, pero una de ellas
atraerd mas a la gente que Ud. debe contactar.

g) ¢Los resultados Justificaran los costos?

El mercado puede ser apropiado, su producto puede estar listo para el mercado y la
feria que Ud. esté considerando puede ser buena y encajar en su marketing mix. Sin
embargo, Ud. debera evaluar las ventas que podrian resultar frente a los costos totales
de ir a la feria.

h) ¢Podra permitirse exhibir en forma efectiva?

Considere cuanto tendra que gastar para que su "stand" tenga un buen aspecto en
comparacion con el de sus competidores. Es mejor exhibir en unas cuantas ferias con
efectividad que exhibir en muchas en forma inadecuada.

¢FERIAS GENERALES O ESPECIALIZADAS?

Histéricamente las mas importantes ferias del mundo han sido las grandes ferias
generales, donde se muestran toda clase de productos y acuden a visitarlas gente de
todo tipo de comercio asi como consumidores.

Pero en afos recientes la tendencia ha sido hacia el uso de ferias mas especializadas,
pues tos exhibidores se dieron cuenta que éstas podrian ser mas efectivas para llegar
a sus publicos objetivo como consumidores.

Sin embargo, muchas empresas todavia prefieren ir a ferias generales o hacer una
exhibicién nacional en la seccion internacional de una gran feria general, en lugar de
usar exhibiciones especializadas, que atraen mas gente de negocios en sus respectivas
areas de productos.

En algunos casos esto podria justificarse por razones de promocion de exportaciones,
pero mas a menudo, la razén es que no se tiene ninguna meta comercial especifica, o
no se ha analizado la utilidad de dichas ferias para la promocién de las exportaciones.

Ademas las empresas pueden también participar en ferias generales si estan tratando
de fomentar varios productos y no pueden permitirse instalar una exhibicion en varias
ferias especializadas.

Esto es comprensible, pero no es necesariamente la mejor solucion.

Una solucion podria ser promover menos productos pero mas eficazmente ferias
‘especializadas.. La ganancia neta en términos de incremento por ganancias de divisas
podria ser mayor.

Pero en las industrias individuales o lineas de productos un pais podria tener s6lo uno
0 dos exportadores que tienen perspectivas serias en un mercado que no es suficiente
para justificar un stand estatal la participacion de jos exportadores sobre una base
individual.

Este procedimiento tiene la desventaja de ganar repercusion como una gran exhibicion
colectiva y no fomenta la imagen nacional como tal, pero puede generar mas negocios
de exportacion colocando al exportador apropiado en el lugar apropiado en el momento
apropiado.
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6.1. Hacer las seleccionas dificiles

Por ahora debe ser evidente que exhibir con efectividad depende en gran medida de
seleccionar los productos a exhibir, donde exhibirlos y cuales no exhibir.

6.2. Sacando el mejor provecho de laferia

Los gobiernos o gremios no deben decidir primero cuéles son las mejores formas de
promover cada uno de sus productos y luego redactar un plan para cada uno.

No debe estar decidida con antelacion la cantidad de fondos que sera utilizada en ferias
comerciales. Antes bien, deberia existir un solo presupuesto para todas las operaciones
promociénales que deberla usarse la forma mas efectiva.

Fue afortunado que en esta situacion particular el dinero asignado a las ferias pudiera
ser usado efectivamente. Pero podria también haber ocurrido que las ferias no fueran la
mejor forma de abona los problemas de marketing que se encuentran o que no hubieran
disponibles ferias adecuadas.

Desafortunadamente los organismos de promocion de exportaciones a menudo tienen
solo un control limitado sobre las actividades relativas a ferias comerciales y la decision
sobre cuanto se debe invertir la toman otras instancias.

6.3. Exhibiciones Individuales

Cientos de ferias comerciales se llevan a cabo cada afio. En algun lugar del mundo hay
probablemente una feria por cada producto, industria, 0 mercado que usted puede
nombrar. Pero si se esta tratando de promover un producto o productores especificos
en un lugar particular, es posible que no haya una feria adecuada para llegar al publico
objetivo que usted ha seleccionado, en el mercado en el cual usted ve mejores
perspectivas

Las ferias comerciales son medias de alcanzar objetivos, no son fines en si. De no
disponerse de una feria adecuada para cumplir los objetivos de promocién de
exportacion de exportacion de un gobierno, se deberan buscar otras formas de
promocion.

Alternativa para un gremio, holding o empresa es preparar su propia exhibicion. Las
exhibiciones de este tipo se llaman frecuentemente "exhibiciones individuales"”, pueden
varias de exhibiciones muy grandes que muestran una vasta gama de productos del
pais y abierta al publico, hasta que muestra de una sola linea de mercaderia en una
suite de hotel para miembros selectos de! ramo de comercio.

Estas exhibiciones no son costosas; en realidad pueden ser mucho menos costosas que
un "stand" grande en una gran feria comercial y pueden producir grandes resultados.
Una gran ventaja que tiene estas exhibiciones para las naciones en vias de desarrollo
en particular es que evitan el peligro de pasadas por alto por los exhibidores en los
enormes y atestados patios de las ferias comerciales.

Una desventaja importante es que no hay un organizador de feria para dar a la
publicidad el evento y atraer al Publico. Pero esto es realmente una constante, ya que
rusta en una feria comercial los exhibidores tienen el problema de atraer la atencion de
los compradores a una exhibicion sola que a un mostrado de una feria comercial, ido
todos los demas estan haciendo publicidad.

6.4. Exhibiciones en su propio pais
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Cada vez mas paises emergentes estan organizando ferias en su propio pais.

Estas pueden servir a una variedad de propdsitos importantes, como estimular el
comercio dentro del pais mismo ayudar a crear un sentido de orgullo y unidad nacional,
si se invita a exhibidores extranjeros, tales ferias pueden ayudar al desarrollo econémico
proporcionando informacion acerca de! equipo y tecnologia disponible en el extranjero.
Pueden también ayudar a desarrollar el comercio con los paises vecinos.

Pero para la promocion de exportaciones, la organizacion de ferias en su propio pais
quiza no sea muy efectiva. En comparacion con la exhibicion en el extranjero, puede
ahorrar muchas divisas pero es mucho mas facil atraer grandes compradores a una
exhibicion en su propio territorio que persuadirlos a que visiten su pais, especialmente
si estd muy lejos y usted no es todavia un proveedor establecido.

A veces, invitar a compradores seleccionados a que visiten su pais y estudien sus
industrias puede ser un medio sumamente efectivo de promover las exportaciones. Por
lo general vale la pena pagar los gastos de los compradores Pero no es necesario
organizar una exhibicién para realizar esto. Al contrario, las visitas de los compradores
se pueden ser mas productivas porque a cada comprador se puede dar un tratamiento
individual.

Tales operaciones son generalmente costosas, para atraer a los visitantes los centros
deben estar situados en el corazén de negocios de la ciudad en un atractivo edificio,
bien amoblado, para dar la impresién correcta. Esto significa elevados costos de alquiler.
Ademas, se debe conservar un staff permanente, fuera de las necesidades usuales de
la oficina de un representante comercial.

Estos gastos pueden estar justificados para paises mas grandes que producen una
gama de productos, de manera que se puede preparar una serie de exhibiciones y atraer
al publico. Pero la mayoria de paises en Vias de Desarrollo no tiene suficientes
productos listos para el mercado para hacer posible seguir preparando nuevas
exhibiciones y una exhibiciébn permanente de los mismos articulos.

ORGANIZACION Y OPERATIVIDAD DE LAS FERIAS COMERCIALES

Tanto en el marco nacional como internacional, las ferias y exposiciones comerciales
son un medio para explorar, ensayar, fomentar y desarrollar los mercados a fin de:

e Ubicar representantes;

e Reforzar las actividades de los representantes

e Explorar los posibles mercados de determinados productos, evaluando las
reacciones de los consumidores.

e Facilitar las asociaciones de empresas y la formacién de empresas tipo Joint -
Venture.

e Realzar el prestigio del pais.

e Despertar interés por el potencial de inversiones en el pais y atraer el turismo.

7.1. Eerias Comerciales

Son ferias que se celebran periddicamente o en ocasiones en varios paises. Pueden
ser generales y abiertas al publico, como la Exposicion del MERCOSUR, o la Feria de
Comercio Internacional. Osaka en Japon, o ferias especializadas en ciertos productos,
exclusivamente para compradores comerciales, como muchas de las ferias alemanas,
la Feria del Pacifico, Santa Cruz (Bolivia), etc.
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Las ferias de tipo general tienen inconvenientes desde el punto de vista comercial,
porque tienden a crear un ambiente de fiesta con muchos artistas y a veces es dificil
establecer contactos comerciales. En cambio, estas ferias pueden ser Utiles porque dan
prestigio al pais y crean una imagen favorable.

7.2. Exposiciones Comerciales

Los objetivos y organizacion son similares a los de las ferias, pero difieren en que no
son publicas, se organizan independientemente y se celebran en el momento que se
considera mas oportuno. La exposicion da bastante libertad en cuanto al lugar y la fecha,
y permite una cuidada seleccién de los hombres de negocios a que ha de Invitarse.
Otra ventaja consiste en que !a publicidad es exclusiva y no tiene que compartirse con
los deméas imposiciones nacionales. Las exposiciones organizadas pueden tener un
gran impacto. También es importante la afluencia mas pequefia y regulada de visitantes
comerciales, a quienes se recibe y atiende individualmente, que facilita un foro 6ptimo
para las reuniones de negocios.

7.3. Otras exposiciones

Hay otras muchas variedades como las exposiciones en almacenes, las exposiciones,
etc. que no nos interesan es este contexto y que, desde el punto de vista de la
organizacion, se parecen al tipo de feria o de exposicién general que vamos a estudiar.

7.4. Decisién sobre el tipo de exposicién

Toda decision sobre el tipo de feria que ha de organizarse requiere de examen detallado
de las perspectivas del mercado. Esto incumbe al ente responsable, en colaboracién
con los agregados comerciales, y servira para determinar, a primera vista, si hay un
mercado para los productos y buenas perspectivas de aumentar la participacion del pais
por medio de una feria o exposicion.

Asi, el estudio reviste maxima importancia y debe abarcar los aspeaos siguientes:

e Volumen y composicion del comercio de importacion;

e Preferencias arancelarias controles y cuotas de importacion;

¢ Competencia probable en los precios, calidad y servicios con otros que ya se
venden en el mercado de la region;

e Medios de transporte y servicios de carga de que disponen los exportadores;

e Opinion de los agentes y de los principales importadores sobre el interés que
despertara la feria, y sus puntos de vista sobre su funciébn como instrumento de
promocién, para evitar repeticiones.

A partir de la informacion disponible, el Ente Organizador decidird si es oportuno
organizar la exposicion y para hacerlo tendrd en cuenta factores como la prioridad de
otros sectores en la promocion, los objetivos generales de los servicios comerciales en
el pais de que se trate y la situacion presupuestaria. Con estos datos se decidira el tipo
de exposicion mas adecuada para lograr los objetivos fijados.

PLANEAMIENTO Y ORGANIZACION DE UNA FERIA
Pura organizar una feria o una exposicién del agregado comercial como parte de su

programa general de promocion del comercio en el pais en que actla, o a Consecuencia
de situaciones especiales que permitirian lograr ventajas si se celebra una exposicion,
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por ejemplo, la liberacion de las restricciones de la Importacion, los programas de
desarrollo, la Industrializacion de un determinado sector, nuevos servicios de transporte,
etc.

La informacion debe ser lo bastante amplia para que la Organizacién empresarial pueda
preparar la operacion.

Debe haber un constante enlace entre la Organizacibn empresarial y la representacion
en el exterior, y lo més conveniente, sobre todo cuando se trate de ferias importantes,
es que los trabajos preparatorios empiecen un afio antes de la inauguracion.

La planificacién general se distribuira entre el ente responsable y la representacion en
el exterior y comprendera los siguientes aspectos:

e Preparacion de la lista de empresas a que se invitara a participar y «Publicidad» de
la feria;

Disefio de la feria;

Promocién y publicidad comercial;

Construccion;

Plan de comercializacién, servicios de la feria, invitaciones locales, etc.;
Informacion-peticiones de informacién comercial e informe general, y

Trabajos complementarios.

Todos estos puntos se estudiaran en detalle, empezando por las funciones del ente
organizador.

8.1. Funciones del ente organizados

Las principales funciones son:

8.1.1. Organizacion preparatoria
a) Politica y objetivos.
b) Espacio disponible.
c) Presupuesto.
d) Aprobacién del departamento y la autorizacién de los organizadores.
e) Eleccién del disefiador y del agente de expedicion.
f) Informe del agregado comercial. (Caso que el evento sea de caracter
internacional)
g) Preparacion de un Plan General de ejecucién y coordinacion de los datos
necesarios de todas las secciones.

8.1.2. Promocién y participacion
a) Impresos de solicitud - redaccion, responsabilidades, etc.

b) Lista para el evento de impresos y carta circular.

c¢) Promocion - Duracion y fecha de clausura.
¢ Programa de entrevistas y actividades complementarias.
e Preparacion de la lista de expositores.
e Reuniones de industriales.

8.1.3. Control presupuestario
a) Distribucion preliminar.
b) Gastos en el exterior.
c) Costos de expedicion.
d) Distribucién de los costos y notificacion de los gastos.
e) Notificacion al agregado comercial de los fondos disponibles en el exterior.
f) Estado final de gastos.
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8.1.4. Control del disefio
a) Disefador - Tarifa de gastos.
e Aprobacion y nombramiento.
¢ Instrucciones al disefiador.
e Presentacion y aprobacién del Plan.
b) Disefio del pabell6n - Modelos.
e Aprobacion del pais huésped.
¢ Planes de trabajo.
e Traducciones.
c) Aspeaos de Presentacion
e Temas.
e Modos de exportar.
e Planes de Trabajo.
e Aprobacion del pais huésped.
d) Preparacion e impresion de las tarjetas de recepcion.
e) Programa de publicidad, preparacion, verificacion, planchas y envio.
f) Material enviado por correo.
g) Certificacion de expositor.
h) Memoria de la exposicion.
i) Publicidad complementaria.

8.1.5. Terminacion de los trabajos e informe
a) Informe de los funcionarios de comercializacion.
b) Informe de los funcionarios de publicidad.
¢) Informe del agregado comercial.
d) Informe del agente de publicidad.
e) Distribucion de suplementos, informes y fotografias.
f) Redaccion del informe final.
g) Informes a los expositores y medidas complementarias.
h) Seminarios
i) Examen del proyecto.

8.2. Planificacion v Funciones del responsable de la feria

8.2.1. Recomendaciones del provecto.

a) Andlisis del mercado.

b) Contactos con los agentes o importadores.

c) Examen de los trabajos de otros paises.

d) Servicios locales disponibles.

e) Tipo de exposicién - objetivos

f)  Productos expuestos.

g) Lista de participantes propuestos.

h) Estimacion inicial de gastos de alquiler y otros costos.

i)  Apoyo publicitario.

i)  Aspectos especiales - clima, servicios especiales, limitaciones, fechas,
etc.

8.2.2. Avuda en las ventas.

a) Proporcionar informacién a los posibles expositores.



b) Mantener el enlace con los agentes, en cuanto a la participacion.

8.2.3. Aprobacién del Provecto

a) Asesorar a las autoridades oficiales sobre la feria y obtener las
aprobaciones necesarias.
b) Aprobacion del disefio.
c) Permisos.
d) Subastas y construccion de la infraestructura.
e Convocatoria de licitacion o invitacion
e Aprobaciones.
¢ Iniciacion y terminacion de los trabajos.
¢ Ensamblaje y entrega al agente de expedicién.
e) Preparacion del material de exposicion
f) Fotografias - Seleccion, preparacion y colocacion.
e Titulos
¢ Oficiales y de los expositores.
e Traducciones.
e Atrticulos varios.

8.2.4. Expedicidn

a) Fechas del transporte maritimo y por via aérea.

b) Eleccion de medios de transporte.

c) Nombramiento del agente de expedicion (AE)

d) Reglamentos aduaneros del pais de destino.

e) Responsabilidades del (AE), recomendaciones a comerciales.
f) Contactos entre los expositores y el expedidor.

g) Método de carga.

h) Listas de embarque.

i) Reserva de transporte.

i) Pago anticipado de los derechos de aduana.

k) Documentacion.

[) Entrega en muelle.

m) Notificacion al agregado comercial.

n) Disposiciones sobre liquidacién de materiales y reparticion.
0) Trabajos complementarios con los expositores.

8.2.5. Actividades auxiliares

a) Instrucciones a los expositores y agregados
e Plan de comercializacion
Plan de publicidad y propaganda.
Prospectos.
Manual del expositor.
Programas de reuniones y seleccion de oradores.
b) Espectaculos Publicos
e Coordinaciones
e Adecuacion de las zonas de espectaculos.
o Programacion de los artistas programados (Consecutivo).
c) Rueda de Negocios.
e Local
e Eleccion de peliculas disponibles.
o Expedicion.
d) Demostraciones Culinarias



Necesidades del expositor.
Personal.

Recetas.

Folletos.

e. Recepciones

Instrucciones al agregado comercial.
Regalos.

8.2.6. Personal

a) Evaluacion de las necesidades.

b) Contratacién del personal local de acuerdo con el agregado comercial.

c) Manuales para el personal.
d) Planes de viaje.

8.2.7. Publicidad
a) En el pais propio

Comunicacién de prensa
Catéalogos

b) Guia de la exposicién

Publicidad previa del pais, antes de la apertura.
Eleccion del editor.

Disefio, formato.

Contactos con expositores.

Preparacion e impresion.

Envio.

c) Guia de Adex

Disefio, formato.
Contacto con los expositores.
Impresion y envio.

d) Publicidad en el exterior

Planificacion de las necesidades.

Enlace con el agregado comercial.
Suplementos, textos y produccion.
Instrucciones sobre el programa de publicidad.

Preparacion del material complementario y envio.

Peliculas

Otras publicaciones.

Boletines sobre productos
Competencia

Material para distribuir a los visitantes.
Impresion.

8.2.8. Publicidad v Apovo
a) Preparacion e interpretacion de las invitaciones.

8.2.9. Locales

a) Selecciony aprobacién (Por el Ministerio y las autoridades locales) examinar
el lugar, vias de acceso, aparcamientos, etc.

b) Alquiler.

c) Contrato.

8.2.10. Construccion
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a) Traduccion de los proyectos y planos.

b) Presentacion a subasta, inclusive para el desmontaje y liquidacion del
material.

c) Obtener aprobacion del Ministerio posibles negociaciones.

d) Nombrar al contratista y fijar la fecha de terminacién de las obras.

e) Fiscalizar la construccion hasta la terminacion de la obras.

f) Fijar las fechas de comienzo y terminacion de las instalaciones.

g) Desmonte del local.

8.2.11. Material da expaosicién
a) Aconsejar sobre su adecuacion.

b) Colaborar en las traducciones.

8.2.12. Expedicion
a) Informarse sobre los reglamentos de importacion para ferias y exposiciones.
b) Informar sobre los procedimientos aduaneros, marcas, etiquetas, etc.
c) Asesorar sobra la distribucién de los envios y manera de expedirlos.

Productos expuestos por los participantes.

Muestras comerciales.

Materiales de construccion y equipo del Ministerio.

Material publicitario

Otros.

d) Enlace con la aduanay el agente de aduana, en nombre de] expedidor.

e) Enviar los documentos al agente de aduanas.

f) Verificar el pago anticipado de derechos y reservar espacio en los

almacenes autorizados, en caso necesario.

g) Vigilar y arreglar la entrega después de aduanas.

h) Disponer el almacenaje

i) Desembalaje y el re-ensamblaje.

j) Disponer lo necesario para la liquidacién del material después de la feria,

por cuenta del promotor y de los expositores.

k) Inspeccion de las autoridades aduaneras.

[) Re embalar, marcary expedir las mercancias que han de repartirse.

m) Facilitar documentacién y asesoramiento al pais propio.

n) Verificacién de cuentas.

8.2.13. Actividades auxiliares
a) Reservar alojamiento para los expositores.
b) Informar a los agentes sobre la marcha de los trabajos y las necesidades.
c) Preparar la documentacién basica para los expositores explicacion sobre el
producto, informacion sobre el local.
d) Desfiles de modas de ser necesarios.

e) Peliculas
e Local
e Equipo

e Operador
f) Demostraciones
e Contratar demostradores.
e Alquiler equipo
e Local
e Verificar los servicios.

8.2.14. Invitaciones
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a)

b)

c)
d)

Preparar las reuniones de celebracion por paises y dias segun los productos
y las necesidades de los expositores: Verificar todas las fuentes de
referencia: afiadir a las listas funcionarios, banqueros, empresarios
importantes, directores de organizaciones, y camaras, miembros de prensa
y del cuerpo diplomatico.

Pedir precios para imprimir las invitaciones, a menos que las facilite el
Ministerio: una vez aprobados, encargarles y fijar la fecha de entrega.
Enviar jas invitaciones.

Repetir este procedimiento para la ceremonia de apertura, otras
recepciones, conferencias de prensa, etc.

8.2.15. Personal

a)
b)

c)
d)
€)

f)

Analizar las necesidades de personal de acuerdo con el Ministerio.
Contratar personal de oficina para el trabajo suplementario, por ejemplo, las
invitaciones.

Contratar personal para la feria: recepcionista, guias, etc.

Dar instrucciones al personal.

Asignar funciones.

Presupuesto.

8.2.16. Recepciones v reuniones

a)

b)

Organizaciones ante de la apertura para dar las Ultimas instrucciones a los
agentes.

Organizar una reunion para informar a los participantes del pais propio.

e Coplas de las listas de invitacion.

Carpetas de informacion.

Transporte.

Alojamiento y Servicios.

Informaciones sobre los productos y el mercado.

c) Recepcion de apertura

e Presupuestos

Servicios de restaurantes y Bar.

Lugar, fecha, etc.

Eleccion de los invitados de honor.

Invitaciones

Protocolo, acogida de los invitados, ceremoniosamente de la cinta,
entrega de obsequios.

e Discursos.

d) Otras recepciones

e Segun los grupos de productos; recibir a otros invitados, dia del pais.

e Servicios de restaurante y bar y de otro tipo, como se indica mas arriba
comprobar que a las recepciones de productos asisten los expositores
gue corresponde.

8.2.17. Publicidad v Promocion

a)
b)

Nombrar al agente publicitario.
Organizar la publicidad previa a la apertura, segun convenga.
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c)
d)

f)
9)

i)
)

Organizar la recepcion de prensa previa a la apertura y el dia de la
inauguracion.

Suministrar continuamente publicidad con noticias de la feria.

Organizar Camparfias de publicidad por correo o courier para el sector
empresarial.

o Folletos

e Guias de la exposicion.

Obtener cotizaciones de la publicidad que se haya de preparar en la
localidad.

Disponer lo necesario para prepararla.

Preparar suplementos para los diarios.

o Redactar el discurso del agregado comercial.

Organizar reportajes en la television.

Contratar fotégrafos para la ceremonia de apertura y para toda la feria.

e Facilitar publicidad del pais participante.

e Atender la publicidad local.

e Fotografia.

Distribuir las publicaciones y otros materiales.

Redactar y enviar fax a las entidades oficiales.

Enviar notas informativas durante toda la feria y una al fina! resumiendo los
resultados,

Redactar el informe sobre los resultados de la publicidad en colaboracion
con el agente, si lo hubiese.

8.2.18. Instalacion definitiva y vispera de apertura

a)
b)
c)

d)
e)

f)

9)
h)
i)
)
k)

Verificar los medios de transporte a la feria.

Comprobar que todos los pabellones estan montados terminados.
Comprobar que todos los productos expuestos ocupen un lugar u estén en
buen orden.

Comprobar los servicios.

Verificar la distribucion de fotografias y titulos.

Tomar las Ultimas disposiciones para la ceremonia de apertura.

e Sistema de amplificacion (Para el publico)

e Prensay television.

o Discursos.

e Atenciones posteriores a la parte protocolar.

Programar la limpieza y mantenimiento.

Contar con los servicios de seguridad particular.

Contratar los seguros,

Visitar a los empresarios mas importantes.

Verificar los detalles para el programa Inaugural

8.2.19. Funcionamiento de la Feria

a)

b)
c)
d)
e)

Responsables del funcionamiento.

e El agregado comercial, funcionarios de ja empresa concesionaria y el
personal de la Asociacion de Exportadores, el funcionario de publicidad,
el funcionario de exposiciones.

e Personal en general.

Control de personal.

Personal de recepcion de los visitantes.
Registro de visitantes.

Peticiones de informacion comercial.
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f)
9)

h)
1)
)
K)
)

Sobre los productos expuestos.

Sobre otros productos.

Registro.

Tramite.

Boletin diario de actividades.

Servicios a los expositores.

¢ Necesidades.

o Publicidad Individual.

e Invitados especiales.

Reserva de material de publicidad y para distribuir - control.
Reserva de muestras gratuitas, alimentos, etc.
Proyeccion de peliculas.

Distribucion de noticias para la publicidad y la prensa.
Otros acontecimientos especiales.

8.2.20. Clausura

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Verificar los detalles para el programa clausura.

Vigilar el desmontaje.

Limpieza.

Pago de! personal temporal y de los servicios exteriores
Identificacién del material y de los productos que han de repetirse.
e Inspeccion.

e Aduanas.

e Embalajes.

o Expedicion.

Liguidacién del material restante.

8.2.21. Informe v actividades complementarlos

a)

b)
c)

€)

f)

9)

Informe del responsable genera.

¢ Disposiciones previas a la apertura. Organizaciones de la apertura.
Aspeaos administrativos, (por ejemplo. aduanas) y recomendaciones.
Presentacion de los productos expuestos y de los pabellones.
Presentacion de toda la exposicién.

Calidad de la representacion.

Resultados inmediatos.

Efectos a largo plazo.

Publicidad.

Informe econdémico.

Conclusiones.

e Recomendaciones.

Informes separados a los expositores ,1a sinceridad es esencial.
Informe de los responsables de areas.

Otros informes.

Peticiones de informacion comercial actividades complementarias.
Resultados obtenidos, actividades complementarias.

e Importadores, exportadores.

e Agentes.

Informe final de evaluacion.
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DISENO Y CONSTRUCCION DE PABELLONES

Una feria comercial es un hecho material, del que los elementos mas prominentes son
los pabellones, con sus estructuras, productos, mobiliario y decoraciones. Por causa de
estos y de todo el esfuerzo que supone disefiar y construir el pabellon y la actividad que
se centra en torno a él, hay el peligro de conceder excesiva importancia al pabellon y
desatender otros aspeaos de la participacién en la feria, que son al menos tan
importantes.

Esta bien pensar en el pabellon como la instalacién que ayuda a los expositores a lograr
sus objetivos. Deberia cumplir ciertas funciones vitales:

1. Atraer la atencion de los visitantes, de aquellos a los que es importante llegar.
2. Presentar los productos de modo que den lo mejor de si.

3. Transmitir informacion o una idea, y crear una Impresion.

4. Proporcionar las condiciones fisicas para poder hacer los negocios.

Todas a labor de disefio y construccion del pabellén tendrian que estar encaminada al
logro de esas funciones, y no rebasar el presupuesto.

9.1. El disefiador del pabelldn:

Disefiar un pabellén que cumpla las funciones antes enumeradas del modo mas eficaz
requiere los servicios de un profesional. Incluso cuando se vaya a usar simple pabellén
cerrado de los que proporciona el organizador de la feria (esto se examina. mas adelante
en el presente capitulo), el disefio profesional de la presentacion de los articulos puede
fomentar mucho mas posibilidades de éxito del pabell6n. Un arquitecto es esencial para
un pabell6n mas ambicioso, donde tiene que acomodarse varios expositores y cuando
ha de construirse una estructura especial.

Los organizadores de la feria o el contratista al que se vaya a encargar la construcciéon
a menudo ofrecen unos servicios contractuales y la supervisién de la construccion.
Tiene la ventaja adicional de poder contar con un disefiador familiarizado con la
construccion local y los requisitos de la exposicién y con los gustos y practicas locales.
Un factor importante en su eleccion deberia ser su experiencia en ferias, en particular
en la zona donde se vaya a celebrar la exposicion.

9.2. Eactores del disefio

Al hacer los planos de un pabellén de una feria deberian tenerse presentes muchos
factores. Habria que estudiar los siguientes antes de que se empiece a trabajar en el
disefio.

a) Tamafio del pabellon.

b) Numero de laterales que pueden quedar abiertos. (El pabellon puede estar
encajonado entre otros a lo largo de un muro o situado en un rincon. Puede
extenderse a lo largo de dos pasillos o corredores, formar un saledizo en espacio
abierto, o constituir una isla rodeada de espacio.)

C) La ubicacion del pabellon en la feria en relacion con los flujos de tréfico,
escaleras, entradas, etc.

d) Numero, caracter y mezcla de expositores individuales, y las relaciones previstas
entre ellos.

e) Los productos: numero y variedad, compatibilidad, tamafos, peso, presentacion

y caracter, importancia comparativa y aspeaos que hay que destacar.
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f)

9)

Numero de representantes y de personal que se espera en el pabellon en
cualquier momento.

La indole de la feria y la finalidad del pabellén. Un pabellon en una feria de bienes
de consumo, con la publicidad dirigida al consumidor como objetivo, tendria
probablemente que disefiarse para acomodar a mucha gente. Un pabellon
destinado a serias discusiones de negocios deberia proporcionar uno 0 mas
lugares para que éstas pudieran celebrarse, y habria que tomar en cuenta la
conveniencia de que se celebrasen en lugares aislados. La necesidad de
centrarse en lugares aislados. La necesidad de centrarse en la presentacion o el
funcionamiento de los productos crea toda una serie de problemas de disefio; la
obligaciéon de decir algo sobre los propios expositores crea otra.

El hecho de que haya o ho demostraciones o muestras.

El equilibrio deseado entre la identificacion colectiva y el destacar a cada uno de
los expositores.

El tipo y cantidad de bebidas y comidas ligeras que se serviran.

La necesidad de un mostrador central de informacion/recepcion.

El que hagan o no presentacion audiovisuales.

El hecho de que se use un pabellén prefabricado o uno especialmente disefiado.
Servidos basicos como teléfono, electricidad, aguay desagle, aire
comprimido.

Estos y otros requisitos deberian ser presentados por escrito al arquitecto.

Figura 2

Esquema de las Instrucciones ara el disefiador de un pabellén

. Nombre, ubicacién y fecha de la exposicion.
. Numero del pabelldn (adjuntese plano del terreno de la exposicion).
. Espacio del pabelldn para la ubicacién de stands.

. Numero de laterales abiertos (el organizador adjuntara un plano detallado de la superficie del pabellén).

v W NP

. Detalles del pabelldn cerrado, caso de usarse

6. Tamafio y caracteristicas de los visitantes de la feria.

7. Objetivos de la exposicion.

8. Tipos, cantidades, pesos y dimensiones del producto (acompafiese folletos y fotografias).

9. Demostraciones, degustaciones, distribucion de muestras, presentaciones audiovisuales previstas.
10. Productos que hay que destacar.

ESQUEMA DE 11. Disposiciones para recibir y atender los visitantes.

LAS 12. Numero de visitantes esperados.

INSTRUCCIONE  13.Requisitos para las oficinas administrativas y la sala de reunién.

S PARA EL 14. Agasajos previstos.

D|SENADOR DE 15. Servicios telefénicos.
UN PABELLON

16. Numero de representantes de las empresas y de personal en el pabellén.

17. Necesidades en material de conexiones eléctricas, abastecimiento de agua y desagle, aire
comprimido, refrigeracién.

18. Espacios para almacenar impresos, muestras, material de escritorio, etc.
19. Anuncios en las paredes y contenidos de los mismos.

20. Normas y disposiciones del organizador de la feria, sobre materiales de construccién y dimensiones de
los pabellones.

21. Nombres y direcciones de los contratistas oficiales.
22. Presupuestos para los trabajos de disefio y construccion.

23. Plazos limites para el proyecto del disefio.

Nota. Elaboracién Propia
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9.2. Elementos de un buen disefie cara el pabellén

Es costumbre proporcionar a cada expositor espacios individuales de igual tamafio o
en dimensiones modulares; también cabe establecer un despacho separado para
informacion general. Este sistema es sencillo y tiene la ventaja de que evita posibles
celos entre los expositores respecto de la asignacion del espacio. No obstante, el
resultado muchas veces anula casi todo el impacto que puede obtenerse de todo un
pabellon, especialmente si los espacios individuales estan separados totalmente por
paredes.

Con un plan abierto cabe obtener una impresién mayor, que atrae a los visitantes a todo
el pabellén, dedica espacios a productos individuales sobre una base funcional y flexible,
y transmite informacién no sélo sobre cada expositor sino también sobre el grupo, sector
0 pais en su conjunto.

Cuando no sea posible un plan abierto, deberia procurarse suministrar un servicio de
disefio a cada expositor a fin de mantener unas mismas normas en todo el area y
conseguir un elemento comun en el disefio que relna visualmente a los espacios
separados.

Seguidamente se indican otros aspectos para un buen disefio.

e Céntrese la atencién en los productos que se estan exponiendo. Destaquense los
Importantes por su emplazamiento e iluminacién. No se distraiga la atencién de los
productos que se ofrecen mostrando otros menos importantes (como labores de
artesania en una feria de alimentacion).

e Utilicense grandes paneles y frases en los muros que puedan leerse desde lejos y
gque transmitan en mensaje claro, sencillo y conciso. No se llenen las paredes con
pequefias cosas, tales como folletos y fotografias de tamafio reducido. Consérvese
en la exposicién un tono de sencillez.

e A menos que la promocién del turismo sea el objetivo primordial, no conviene usar
carteles turisticos; el espacio puede utilizarse con mayor eficacia para transmitir
informacion relacionada con las finalidades comerciales de la exposicion.

¢ No se use musica de fondo si resulta poco adecuada para el ambiente de negocios
gue se persigue en el pabellon y que perturba las conversaciones profesionales.

e Antes de intentar crear un ambiente nacional exético, considérese si es pertinente
Para la imagen comercial que el pabellon se propone proyectar. ¢Esta usted
vendiendo su pais, o lo que sus pais puede ofrecer al compradores?

e Sise va a usar una presentacion audiovisual, compruébese que no interfiere en las
conversaciones de negocios y que la gente dispone de un lugar para observarla sin
molestar a otras visitantes o bloquear la exposicién de los productos.

e La posibilidad de que ofrezcan esos servicios con su propio personal mas bien que
por su subcontrato, practica ésta que reduce la fiabilidad.

e Su solvencia financiera. Ser miembro de la Asociacion comercial local de la
exposicion suele ser garantia adecuada. Hay que recordar que los contratistas!
exigen de ordinario un depdsito sustancial al expositor varias meses antes de la
feria.
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Su experiencia en la ferias en general y de ésta en particular, y sus relaciones] con
el organizador.

El acuerdo con el contratista deberia hacerse por escrito e ir debidamente firmado j por
ambas partes. Tendria que especificar lo que sigue:

a)

b)

c)
d)

f)

9.3.

Todos los trabajos que se esperan del contratista, esto es, prefabricacion,
construccién, suministro de muebles y accesorios, instalacion de luz y otros
servicios. Es conveniente incluir el mantenimiento durante la feria, y el
desmantelamiento y recogida.

No deberian permitirse variaciones en el disefio o las especificaciones a menos que
se acordaran por escrito; el costo de hora de ese trabajo deberia figurar en el
contrato.

La obligacion del contratista de ajustarse a todas las normas y disposiciones
pertinentes.

Fechas de terminacion, desmantelamiento y recogida.

Honorarios y modalidades de pago. De ordinario se sigue la practica local, lino
conviene insistir en retener un tercio de los honorarios hasta que todos los trabajos
se hayan terminado, incluido el desmantelamiento.

Todas las responsabilidades del contratista deberian estar dards. Habria que
decirles, por ejemplo, qué materiales se le entregarian y cudles tendria él que
obtener. Habria que darle el nombre del transportista de los articulos para convenir
un calendario de entregas.

Pabellon Cerrado

Los organizadores de ferias ofrecen muchas veces una construccion cerrada que
permite la Instalacién de un pabellén normalizado y de un mobiliario basico. Esas
estructuras difieren en su diversidad y en la individualidad que permiten. Las mejores
pueden resultar tan atractivas y eficaces como pabellones construidos especificamente,
siempre que estén bien decoradas.

Una armazén de esta indole presenta varias ventajas con respecto a los pabellones
construidos ex profeso:

9.4.

La utilizacion de modelos y demostraciones puede ser un sistema muy eficaz para
atraer la atencién y transmitir una impresion convincente y duradera.
Proporciénense areas suficientes para las conversaciones de negocios. No tienen
por qué estar necesariamente separadas del resto del pabellén. Paneles a media
altura. Quiza completados con cristales, pueden proporcionar aislamiento sin crear
la Impresion de amontonamiento. Ofrecen la ventaja adicional de mostrar que los
negocios se hacen con seriedad. Proporcibnese un lugar para registrar a los
visitantes profesionales, lo que constituye una actividad importante en una feria
comercial.

Prevéase un almacenamiento y distribucidon convenientes de material impreso, pero
restrinjase su distribucion a personas genuinamente interesadas.

Ofrézcase un lugar para colgar y guardar las carteras de mano y otros efectos
personales para que no se amontonen de cualquier modo.

Asignese a una persona concreta para que trate con el disefiador.

Evitense cambios de ultima hora en los planos del disefio; ello pude creia problemas
y demoras en la construccién y aumentar los costos.

El contratista del pabellén
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10.

Se podria optar la politica de tener un puli de varios contratistas, esto es, e constructor
general, el electricista, el gasfitero y el decorador, muchas veces trabajan juntos para
elegir pabellones de ferias comerciales. No obstante, cuando sea posible, sera mejor
recurrir a un solo contratista que pueda ofrecer todos lo: servicios requeridos.

Por lo general, el organizador de la feria nombra a un contratista oficial cuyo: servicios
pueden ser 0 no obligatorios.

Asi en todos los casos, compensard probablemente recurrir a ese Contratista y: que

probablemente estara mas familiarizado con el lugar donde se celebre | exposicién y

tenga estrechas relaciones profesionales con el organizador y jo: subcontratistas. No

obstante, tal vez esté sobrecargado de trabajo o quiza | pueda facilitar los servicios de

construccion especializados que se necesiten. Si se decide usar un contratista de fuera,

deberian solicitarse ofertas de tres cuatro seleccionados con arreglo a las

consideraciones siguientes:

e Precio

e Su capacidad para ofrecer un servicio global completo, eliminando asi la necesidad
de contratar varias empresas.

e Puede abreviar los plazos de construccion y, por ende, el tiempo y de los gastos
necesarios para supervisar la construccion.

e Simplificar los procedimientos de contratacion.

¢ Reduce el enlace necesario entre disefiadores y constructor

e En muchos casos, por tanto, ese sistema puede resultar la mejor solucién, aunque
antes de tomar una decision deberia estudiarse con el disefiador si una determinada
estructura sirve para instalar un pabell6n conjunto.

9.5. Prefabricacién

Para ahorrar en los costos de construccién y reducir los gastos en divisas, algunos
expositores prefabrican sus pabellones en su propio Pais y los envian al lugar de la feria.
Simplifica la labor de supervision del disefiador. No obstante, sus muchos
inconvenientes suelen compensarlas ventajas, como, por ejemplo, unos elevados lo', de
transporte, no contar con materiales adecuados en el propio pais y el hecho de que el
fabricante puede no estar familiarizado con las condiciones y las posibilidades laborales
del lugar de la feria.

Una solucién probablemente mejor es usar sistemas modulares ya preparados Mis
resultan particularmente atractivos, para organizaciones que participan en un nidmero
sustancial de exposiciones ya que se pueden volver a utilizar; jos i res sistemas resultan
sumamente flexibles; y son compactos y de transporte econémico.. Pero a menos de
que el sistema se vaya a usar con frecuencia, costara bastante mas que un pabell6n
especialmente construido. Algunos sistemas modulares, sin embargo, pueden alquilarse
para una sola feria, posibilidad que deberia considerarse. Con un buen sistema y un
disefiador familiarizado con él, cabe construir un pabellon moderno, atractivo y eficiente
a un costo razonable. Algunos sistemas constituyen la base de las estructuras cerradas
gue los organizadores, lo que aumenta sus ventajas.

CALENDARIO DE PARTICIPACION EN UNA FERIA EXTRANJERA

Tabla 1

Calendario de participacion en una feria extranjera

Recepcion del anuncio de la feria 01 de Enero del 2021
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Reglamento de la feria y otras
informaciones proporcionadas por los
organizadores

05 de Enero del 2021

Reglamentos recibidos, plan de ventas y

preparacion del presupuesto provisional

20 de Enero del 2021

Aprobacion de los planes provisionales:
informar a la persona encargada de la
feria y al agente

1 de Febrero del 2021

Ofertas de contratistas para la
construccioén, contratos:
Tamario y emplazamiento del pabellén

13 de Febrero del 2021

Aprobacion del contrato y pagos

25 de Febrero del 2021

Se establece contacto con el agente de
expediciéon

25 de Febrero del 2021

Reunion con los agentes de publicidad:
preparacion de Planes para el pabellén
folletos, publicidad

01 de Marzo del 2021

Anteproyecto, incluido el célculo de los
costos

15 de Marzo del 2021

Pianos del pabellon, folletos
(comprendida la tirada) y presupuesto
definitivo

10 de Abril del 2021

Contratos con la imprenta y con los
dibujantes

15 de Abril del 2021

Reservas de alojamiento, contratos de
electricidad y teléfono para el pabellén

20 de Abril de 2021

Plan definitivo, con el texto traducido y
enviado al encargado

01 de Mayo del 2021

Aprobacion de los textos traducidos por
el encargado

10 de Mayo del 2021

Copias en limpio y pruebas de imprenta

15 de Mayo del 2021

Comienzo de la construccion e
instalacion del pabellon

15 de Mayo del 2021

Recibo de las pruebas finales de los
folletos

15 de Junio del 2021

Plazo en que el pabellén y la impresion
de los folletos han de estar terminados

16 de Julio de 2021

Embalaje y expedicion de folletos,
material de oficina, pabellén y folletos
terminados

16 de Julio de 2021

Muestras; material de exposicion,
pabellon, etc.

20 de Agosto del 2021

Llegada a la feria

01 de Setiembre del 2021

Recepcion de tos representantes de la
prensa

05 de Setiembre del 2021

Inauguracion de la Feria

09 de Setiembre del 2021

Desmontaje y repatriacion del pabellon

22 de Setiembre del 2021

Reuniones con el encargado y los
clientes potenciales

26 de Setiembre del 2021

De vuelta, cierre de los libros y
presentacion del informe

15 de Octubre de 2021

Nota. Elaboracién Propia
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Figura 3

Programa de una feria comercial

PROGRAMA DE UNA FERIA COMERCIAL

Fecha: ..... [oo.d....
Programa N°
Proyecto
Fecha
Pais
Ciudad
Presupuesto:
Presupuesto total:
Responsable del proyecto:

RESUMEN DE LOS PLAZOS PRINCIPALES

[N

. Organizacién Preparatoria
Reunién para preparar los planos de la feria............ccccccvvveeeennenn. o l......

2. Promocion y participacion
Preparacion de impresos de soliCitud.............ccoooceveeiniiiiieniinnen, I l....
Envio por correo de l0S impresos..........uvveeeeeeeciieccccivniieeeeeeeeeen e, l......
Periodo de propaganda..........cccceeeeiiiieee e [ [.....
Lista definitiva de eXpOSItOresS...........uuvvvvrermiiiiiiiiiiiineeeeeeeeeeeeenns o, l.....

3. Control presupuestario
Preparacion y distribucion del presupuesto..........ccccceevvvveeeininnenn. oo, l...
Fondos
a)

4. Control del disefio

Aprobacion del proyecto.........ccoouvveviiiiiiiieiii e o, /
Visita a [0S EXPOSILOrES.........ccvvviviieeeeeiee e ... /
Aprobacién de las maquetas........cc.cccooeeevviiiiiieeeeee e, [oin. /
Envio de los planes de trabajo...........cccvveeiiiiiiiiiiiiiiicieeee l..... /
Aceptacion de Ofertas.........ooceevei i [ ... /
Nombramiento del contratista............cocveeveiiiiiieeiiniiiceeeeee l.. /

5. Expedicion del material de exposicion

Reunion de 10S eXPOSILOrES. ......coviviiiieiiiiiiie e lo...1
Circular a10S eXPOSItOreS. ......ccueieiiiiiiiiieiieie e /...
Ultimo dia de transporte maritimo............cccovvvveeeeiiiieee e [o..... /
Ultimo dia de transporte aéreo..........cccceevvvveeeiiiiiie e lo... /

6. Actividades auxiliares
a. Entrevistas para dar instrucciones a los expositores.................. oo /.....
b. Entrevistas para dar instrucciones a los expositores.................. T l.....

7. Personal de la autoridad patrocinadora
Salida de los funcionarios hacia la feria..................cccccvns oo /
Regreso de 10S funCionarios...........cocveeeeiiiieieei e ... /

8. Publicidad
Envio de 1a INStruCCIONES.........cocuuiiiiiiiiiee et [ ... /
Envio de los catalogos y demas material publicitario....................... [ovine /

Nota. Elaboracién Propia
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11. SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Previamente a que un gremio empresarial o grupo de empresarios adquiere el
compromiso de asistir colectivamente a una feria deberia tener una seguridad razonable
de que en la exposicién participara un nimero de empresas suficientes para garantizar
el éxito y cubrir los costos. Esto no constituye mayor problema cuando la organizacion
ha estado participando en la misma feria varios afios, pero la situacion no es tan clara
cuando se piensa acudir a una feria por vez primera.

Contactos oficiosos con empresas potencialmente interesadas y, tal vez, reuniones
periédicas pueden contribuir a indicar el grado de interés. No obstante, muchas veces
la decisidbn de participar se habra vencido antes de que las empresas puedan
comprometerse en firme. Sin embargo, muy poco después de que se tome la decision,
la entidad organizadora deberia lanzar una campafa de reclutamiento para informar a
todas las empresas que podrian exponer sobre la participacion prevista y estimular su
interés en la exposicion.

11.1. La campafa de Inscripcién

Esta campafia puede comenzar con un anuncio en la carta informativa periédica de la
organizacion u otra publicacién regular y con una resefia en los periodicos locales que,
conviene aparezca poco después de que la propia publicacion de la organizacion llegue
a sus lectores.

La finalidad de la resefia es en parte fomentar las relaciones publicas de la propia
organizacion y en parte informar a aquellas empresas miembros que quiza no haya leido
la carta informativa. El articulo deberia indicar no sélo los hechos sobre la feria, sino
también los motivos para participar en ella, destacando aspeaos tales como el mercado
potencial y la importancia de la feria.

Después, la indole de la campafia de reclutamiento dependera de las circunstancias. Si
las empresas participantes van a contarse sélo entre los miembros de la organizacion,
la campafia podra incluir otras resefias en la publicacién de la organizacion, la campafia
podréa incluir otras resefias en la publicacion de la organizacién, cartas y contactos
personales. Si también van a participar empresas no miembros, y éstas no estan
facilmente identificadas, convendra recurrir a nuevos articulos en la prensa local para
atraer su interés.

Reclutar empresas suficientes para una feria constituye un problema; otro, a veces i.
dificil, estriba en atraer a las empresas. Entre estas ultimas figuran las que no estan
realmente interesadas en la exportacion, o que no son solventes o cooperativas, cuyos
productos no estan listos para el mercado.

La presencia de esos expositores podria perjudicar a toda la exposicion.

Este problema se suscita especialmente cuando hay incentivos gubernamentales que
crean motivos equivocados para participar. Una camara o asociacion de comercio
privada que trate con sus propios miembros encontrard obviamente mas dificultades
para abordar este problema que un organismo gubernamental que podra utilizar mas
discrecionalmente los incentivos.

No obstante, en interés de las empresas que pueden acudir con éxito a la feria, la
organizas accion deberia fijar criterios para la participacion. EI mas sencillo de
establecer y aplicar es la idoneidad del tipo de producto que se expondra. Los criterios
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sobre la capacidad y los motivos de las empresas son mas dificiles de fijar y su
aplicacion puede resultar imposible. El enfoque mas préactico seria centrar los esfuerzos
de reclutamiento en las empresas mas idoneas tan pronto como sea posible, con la
finalidad de llenar el espacio disponible antes de que lo soliciten empresas menos
indicadas.

Con esto no se quiere decir que sélo deberia estimularse la participacion de las
empresas mayores y de mas éxito. Una camara o asociacibn de comercio puede
desempefiar una valiosa funcion ayudando a empresas menos experimentadas pero
con porvenir entrar en mercados de exportacion. Sin embargo el mayor o menor grado
en que la camara o asociacidon podra hacer tal cosa dependera, claro esta, de su
experiencia y capacidad u de la actitud que adopten sus miembros mas poderosos.

En muchos casos, ja informacién suministrada en ja prensa o en la propia publicaciéon
de la organizacioén, o incluso mediante cartas enviadas a las empresas, no persuadiran
suficientemente a las mas adecuadas para que participen. Por ello, en la campafa de
inscripcion deberia incluirse una serie de llamadas personales a las empresas cuya
participacién es esencial. Conforme se vaya logrando, deberia hacerse saber a los
demas para invitarse a que se inscriban.

11.2. El acuerdo de participacion

La participacion conjunta genera gastos sustanciales y requisitos que han de ser
llevadas a cabo por cada uno de los expositores o por los organizadores del grupo. Para
evitar equivocos e incluso problemas juridicos, las respectivas responsabilidades del
organizador y de cada expositor deberian indicarse claramente en un contrato, que
suele ir acompafiado al formulario para la solicitud. Habria que incluir los puntos
siguientes:

a) Abono que sus cuotas a la camara o asociacion de comercio para cubrir los costos
conjuntos, con fechas tope para hacerlas efectivas.

b) Envio de los articulos para su exposicion y del oportuno material.

c) Suministro de la informacion requerida para proceder a la planificacion, promocién
y transporte y para atender los requisitos de informacién de las autoridades de las
ferias.

d) Asistencia de representantes al pabellén.

e) Embalaje y transporte.

f) Seguro de los bienes durante el transporte y en la feria.

g) Pago de derechos y gravamenes.

h) Recojo de los bienes.

i) Acuerdos con las autoridades de la feria, incluido alquiler de espacio.

j) Disefio y construccion del pabellon. 1i. Promocion.

k) Transporte, alojamiento y gastos.

[) Anulaciones y reembolso de las cuotas.

Ademas en el formulario deberia obtenerse de los expositores la informacion siguiente:

a) descripcion de los articulos que se expondran.

b) Cantidad de superficie, o de mddulos de espacio, que se desead

c) Notificacién si los productos serdn suministrados por el representante local o
enviados al lugar de la feria.

d) Indicaciones de si la empresa estara representada en la feria por su representante
local o por una o més personas de las oficinas centrales.

e) Nombresy direcciones de los agentes o importadores de la empresa en el mercado
0 mercados cubiertos de la feria.
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La informacion anterior permitird que se adopten las disposiciones primeras. Con
posterioridad, los expositores deberian proporcionar informacion adicional sobre:

a) Sus productos.

b) Sus empresas.

c) Sus objetivos especificos en la exposicion.

d) Los negocios ya hechos en el mercado.

e) Eltipo de acuerdos que estan buscando.

f) Listas de personas que desean sean invitados a la feria.
g) Necesidades de personal temporero.

h) Requisitos de equipo especial.

Esta informacion se necesitara para los fines siguientes: preparar el contenido del
catalogo, el material para promocién, la publicidad y los comunicados de prensa;
redactar el programa que se enviard por correo: disefiar el pabell6n; y tomar otras
medidas. Con el fin de obtener esos datos deberian facilitarse uno o mas formularios,
gue se enviaran por correo a las empresas, intermedias juntamente con el formulario
para la solicitud.

11.3. Instr ion L X itor

Unos cuatro meses antes de que la feria empiece, y después de que hayan sido
seleccionados todos los expositores, deberia celebrarse una reunion para da
instrucciones. Habria que invitar a un alto funcionario de cada empresa. Estaria indicado
gue presidiera la reunion el presidente de la camara o asociacion del comercio, aunque
el papel fundamental lo desempefiaria el coordinador de proyecto. También tendria que
estar presente el director del pabellén, si ya hubiera sido nombrado.

La reunién serviria para orientar a los expositores sobre como deberian prepararse para
la feria, darles la oportuna informacion, estimularse para la feria, darles la oportuna
informacion, estimularles para que asuman sus responsabilidades) cumplan los plazos,
y fomentar su entusiasmo y la cooperaciéon mutua.

En la reunién deberia distribuirse una carpeta con las instrucciones. Contendria lo
formularios para solicitar informacién que todavia no se hubiera enviado, un informe
sobre el mercado, instrucciones sobre aspectos tales como preparacion de los envios,
un calendario de los plazos, y cualquier otro material impreso que fue de ayuda para el
expositor, tales como listas de contactos durante la reunién podrian representarse los
puntos mas destacados del informe sobre el mercado insistiendo en aspectos como el
trabajo sobre los canales de ventas y la importancia de la feria para llegar a ellos. Se
presentaria al coordinador de proyecto y, si fuera posible, al director del pabellon,
mostrandose los planos sobre el disefio de este Ultimo. El coordinador deberia exponer
los planes de promocion y explicar qué informacién y material se necesitan, insistiendo
en la importancia d los plazos.

Seguidamente se indican otros puntos que pueden tratarse en esa reunion, ademas de
los ya mencionados:

a) La importancia de fijar objetivos especificos.

b) Seleccion y aleccionamiento de los representantes en el pabellon.
c) Preparacion de un viaje de negocios aprovechando la feria.

d) Como sacarle el mayor fruto a la exposicion.

e) Labor posterior a la feria.

f) Preparacion del de textos de venta en el idioma o idiomas locales.
g) Preparacion del producto y embalaje para el mercado.
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h) Comprobacion de los aspectos relacionados con las patentes y marcas registradas.

i) Facilidades crediticias, Incentivas oficiales y disposiciones que podrian afectar las
condiciones de venta y a los plazos de entrega.

j) Laimportancia de fijar precios, modalidades de ventas y plazos de entrega.

k) La importancia de una campafa de promocion anterior a la feria por parte de todos
los expositores.

[) Asistencia que suministra la camara o asociacion de comercio o podra obtenerse
de ella.

m) Medios de transporte y posibilidades de alojamiento. :

En la tarde anterior a la apertura de la feria, el director del pabellon deberia tener una
reunién de trabajo con los representantes de las empresas. Las invitaciones para esa
reunion tendrian que dejarse en los hoteles de los expositores juntamente con la
segunda carpeta de instrucciones.

Esta carpeta deberia contener la siguiente y concisa informacion:
a) Datos basicos sobre la feria y el pabellon.

e Fechay horarios de apertura y cierre.

¢ NuUmero del pabell6n y del sector.

¢ Numero de teléfono del pabellon.

¢ Nombres y apellidos del director del pabellon y nimero de teléfono de su
hotel.

¢ Nombresy apellidos de intérpretes y azafatas.

¢ Ubicacion de servicios especiales en la feria: primeros auxilios, restaurantes,
salones para reuniones privadas, oficina de correo, servicio de fotocopia,
servicios complementarios, celular.

b) Numeros importantes de teléfono.
e Embajada del propio pais.
¢ Agente consignatario.

c) Fechas y horarios de acontecimientos especiales tales como visita del
embajador, dia nacional, conferencia de prensa, etc.

d) Lista de los nombres y hoteles o direcciones locales a todos
expositores/representantes en el pabellon.

e) Hora de la reunion diaria en el pabellén al final de la jornada.

f) Medios de transporte publicos entre los hoteles y la feria.

En la carpeta también deberian figurar los pases de los expositores, una invitacion a las
recepcionistas que hubiere, y ejemplar del catalogo de la feria, una serie de formularios
para solicitar informacién, un mapa de la ciudad y noticias de atracciones y distracciones
locales.

De otro lado, es conveniente convocar a reuniones de coordinacion responder preguntas
gue hubiesen quedado sin contestar, presentar a! personal local, explicar
procedimientos especiales y establecer un espiritu de equipa Convendria invitar a los
representantes a que eligieran un portavoz e hicieran necesario con el fin de que todo
el pabell6n estuviera atendido si alguno ausentara.

Deberia aprovecharse la ocasion para sugerir a los representantes que procuran lograr
los objetivos principales de sus empresas, maximizar sus contactos visitando otros
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12.

pabellones, aprovechar los formularios para informacion, y/o comunicar volumen de
contactos y ventas.

11.4. Competencia entre expaositores

Entre expositores que presentan productos similares en una feria de participacion
conjunta pueden surgir fricciones que den al traste con ella, Para evitarlo deberia
estimularse a los expositores para que mostraran tipos de producto que
complementasen mas bien entre si, sin competir directamente. Cuando esto no sea
posible habrd que hacer un esfuerzo especial para fomentar la cooperacién entre los
participantes y obtener un visto bueno sobre las “reglas de juego” en el pabellon.

La situacion deberia discutirse abiertamente en las instalaciones donde se impartiran
las instrucciones. Convendrian poner el acento en la oportunidad de que las empresas
trabajasen conjuntamente para obtener pedido que resultarian demasiado grandes para
una sola empresa. Si fuera inevitable, una competencia frontal los organizadores del
grupo, en particular el director del pabellon, deberian de hacer todo lo posible para que
resultaran imparciales sus relaciones con los expositores.

CATEGORIZACION DE SEGMENTOS DE CONSUMIDORES ASISTENTES

La mayoria de las exposiciones atraen a un gran numero de asistentes y en los
momentos de mayor actividad, quienes trabajan en un pabellén estaran probablemente
muy ocupados al intentar atenderlos a todos. En esos casos sera especialmente
importante identificarlos y clasificar mentalmente muy de prisa a los visitantes para
dedicar a cada uno el tiempo que merece. Lo mas probable es que solamente algunos
acaben siendo clientes. En ellos habra que centrar loa atencion.

Pero si no se sabe localizarlos facilmente, se puede perder mucho tiempo. En general,
cabe clasificar tales visitantes en tres grandes categorias.

a) Los curiosos o que expresan interés, pero que no son eficientes en potencia.

b) Quienes dan muestras de un verdadero interés; algunos de ellos pueden acabar
siendo clientes.

c) Los que muestran interés por los productos o servicios y que seran con toda
seguridad clientes efectivos.

e Visitante Molesto.- Se trata de una persona que llega al pabellén simplemente para
hablar de facilidades.

Habr& que procurar no perder el tiempo con tales personas excusandose en forma
adecuada pero firmemente.

e Visitante | isitivos.- Hay otras personas muy parecidas a los visitantes
molestos, no les interesa ninguno de los productos o servicios presentados. Sélo
hacer preguntas generales y son a menudo avidos coleccionistas de todos los
folletos. Un método que suele dar buen resultado consiste en preguntarles: ¢A qué
empresa representa usted? ¢A qué clase de negocios se dedica usted? con la
esperanza de que conteste o digan algo que permita terminar rdpidamente la
conversacion.

e Viejo Amigo: Habitualmente no les interesa entrar en tratos comerciales por tal
motivo para no perder ese tiempo que podria ser utilizado para tener contactos con
posibles clientes, se podra concertar una cita con ellos des pues de la feria o
exposicion.
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FJ Publico en general: Si el pabellén es dedicado a bienes de consumo, es mas
probable que el publico en general sea bienvenido. Es por ello que actualmente a
las ferias o exposiciones dedican ciertos dias a profesionales y/o técnicos caros o
todos los visitantes, los cuales, muchos de ellos son coleccionistas de catalogos.

12.1. Clientes eventuales

De estas categorias forman parte los visitantes que muestran interés por los productos
pero que ofrecen pocas probabilidades de ser clientes en un futuro préoximo.

Periodistas: Son profesionales que les interesan los productos nuevos, asi como
los productos que han tenido éxito o han fracasado. Siembre es bueno tener
preparada una carpeta con toda la informacion técnica, folletos y fotos. Convendra
tratar bien a los periodistas de la prensa especializada, ya que lo que escriben lo
leerd un importante sector del mercado, no hay que olvidar que unos buenos
articulos de prensa constituyen una forma de promocion muy Util para la empresa.

Personalidades: Hoy en dia, casi todos las ferias y exhibiciones atraen a
personalidades invitadas o visitantes desde ministros hasta autoridades locales.
Normalmente los organizadores de la feria o0 exhibicion comunican a los expositores
las visitas de las principales personalidades. Aunque se presentan sin aviso previo
las personas muy conocidas normalmente se les reconocera facilmente por su
numeroso séquito y sus tarjetas de identificacion. Si bien no es posible que esas
personalidades acaben siendo clientes, exigen plena atencién y una acogida
cordial, habra que estar dispuesto a hablar de muy diversos temas, que no tendran
nada, muy poco, que ver con el pabellon o con sus productos, convendra pensar
también en Los fotografos. Si una personalidad ingresa al pabell6n sena bueno
aprovechar para fotografiarla, porque unas fotos pueden resultar utiles en boletines
informativos y folletos.

Estudiantes: Casi siempre acuden estudiantes interesados en técnicas o
productos nuevos y se lleve mucho tiempo el atenderlos. Pero conviene recordar
gue algunos seran clientes en el futuro. El tiempo que se les dedique dependera de
lo atractivo que esté el pabellon y del valor que se asigne a la tarea de relaciones
publicas. Si se ha organizado previamente la visita de un grupo de personas habra
gue estar disponible en ese momento la presentacibn deberd ser breve e
interesante, teniendo presente la atencion e interés de los estudiantes.

12.2. Los verdaderos clientes

La tercera gran categoria es la de los profesionales y visitantes especializados, los

cual

es se desea atraer al pabellén.

¢ Coémo localizar a los visitantes realmente interesados por los productos o servicios?

Por:

¢ Su aspecto?

¢ Su tarjeta de identificacion? ¢, Su acento o lengua?

¢ Elinterés que manifiesta por los folletos del pabellon? ¢ El tiempo que pasan en el
pabellon? ¢ Las preguntas que hacen?

a) Cateqgorias;
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Los promotores de la compra:

Pueden tratarse de profesionales, personal de laboratorio, ingenieros, disefiadores,
arquitectos, etc.

Habra que saber contestar a las siguientes preguntas:

Asunto Técnicas. Normas de calidad. Especificaciones materiales. Mantenimiento.
Documentacién. Nombre de otros usuarios. Los visitantes de este tipo parten del
supuesto de que al contestar sus preguntas, se va a dar muestras de competencia
técnica y profesional. Si se consigue que la mayoria de ellos tengan la misma
competencia y experiencia.

Normalmente estaran muy bien dispuestos a recomendar a otros contactos y
colegas i le gran utilidad.

Las personas Influyentes:

Para estos visitantes convendria tener una informacién comercial bien preparada
de antemano para poder contestar las preguntas siguientes ¢Que comparacion
cabe hacer entre los precios y los de la competencia? ¢Qué comparacién cabe
hacer entre los precios y los de la competencia? ¢Qué oportunidades de crédito
existen? ¢ Cudles son las condiciones comerciales?.

Para llevar a cabo con ellos una segunda reuniébn se debera determinar i

cuidadosamente si hay posibilidades de que resulte provechoso.

Los usuarios finales:

Pueden ser los técnicos, o en algunos casos por directores de empresas 0
supervisores que necesitan efectivamente el producto. Se debera despertar su
curiosidad y se les debe incitar a comparar las ventajas y los inconvenientes de
materiales y productos. Hablaras posiblemente de los métodos y procedimientos
utilizados en su fabrica, sera importante conquistar la buena voluntad y despertar el
interés de los visitantes de esta categoria ya que sus opiniones determinaran la
decision final de la compra.

Los gue forman las decisiones:

También en esta categoria hay distintos tipos duefios de una empresa. Director de
una fabrica o de proyectos o cualquier otro cargo de la empresa. Acudiran tai vez al
pabellébn acompafado de un asesor profesional, de un Director de ventas o de un
experto financiero.

A estos visitantes les interesaran normalmente las ventajas globales del producto.
Los pormenores de pedido o suministro. Los servicios de postventa, el
mantenimiento, el almacenamiento y la promocién. Aunque suelen hacer una cita
previa, pueden presentarse de improviso en el pabellon.

Los maximos responsables financieros:

A veces venden el pabellén el presidente de la empresa, su gerente o su director
financiero. Por muy alto que sea el cargo, conviene recordar que incluso los
maximos dirigentes deben, o deberian, cefiirse a unos limites de presupuesto a
recabar el visto bueno del director del departamento financiero.

Incluso si han salido bien las negociaciones con una persona que parecia un alto
dirigente cuando visita el pabellén es posible que no esté facultado financieramente
para hacer compras. No es frecuente que vayan a las exposiciones los contactos
de venta que parecian muy prometedores se malogran aplazan inmediatamente, o
simplemente no se dan, por consiguiente, habrd que intentar determinar quién es
verdaderamente el que puede autorizar las compras. Es bastante corriente que un
posible cliente muy interesado descubra al regresar a su empresa, que sus colegas
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han descartado su propuesta de compra por muy diversas razones. Conviene tener
presente que pueden concluir en una misma persona dos o mas de esas
caracteristicas. El propietario de una pequefia empresa puede ser no solamente
guien toma las iniciativas, sino también el usuario final, el que adopta las decisiones
y el interventor de cuentas. En general, cuanto mayor es una empresa, tanto mas
complejas son sus operaciones de compra, y cuanta mas cara sea la posible
compra, cuentas mas personas intervendran normalmente en la decision de
compra.

12.3. Otras clases de visitantes

No todos los visitantes del pabellén o stand tendrén las caracteristicas antes indicadas.
Se presentaran también otros muchos y muy diversos visitantes, algunos de ellos
deseosos de representar a la empresa o compafiia en otros paises, o que quieran tal
vez vender algo a su vez.

Los agentes potenciales:

En muchas ferias o0 exposiciones visitaran personas que se ofrezcan a actuar como
representantes de la empresa o como agentes en el pais de celebracion de la feria
0 exposicion, o en otro distinto. En tales circunstancias, el conciso principal es que
no se debe firmar acuerdo alguno en el acto, sino reflexionar sobre las propuestas
y visitar a los interesados en sus propios locales, con objeto de evaluar
adecuadamente sus medios e instalaciones.

Si interesa realmente encontrar nuevos agentes o distribuidores, se podra poner un
cartel en la feria o exposicibn anunciando «Se buscan». Habra que informar
asimismo a los organizadores de la misma, dado que prestan habitualmente ese
servicio de poner en contacto a los expositores y a los posibles promotores. En
cambio, si se tienen ya representantes o promotores para ciertos paises o sectores
del mercado y se desea evitar visitas molestas de esas personas habra que indicar,
con un simple cartel que diga «Nuestros promotores en.... son », con lo que nadie
perderas indtilmente tiempo.

Los vendedores:

Nos guste 0 no, lo que pretenden ciertos visitantes es vender ellos mismos algo:
materias primas, maquinaria 0 muy diversos servicios (juridicos, técnicos),
habiendo acudido a la feria o exposicion para que alguien intente vendernos
productos o servicios, no se sabe nunca si no pueden surgir en tales casos
oportunidades interesantes. Es posible un servicio que se estaba buscando o
precisamente convendra tomar los folletos que se ofrezcan y obtener detalles
completos, sobre los precios, los plazos de entrega, etc. si es que el producto
parece interesante, procurando que esas conversaciones sean breves y cordiales.

Otros visitantes que busquen cooperacién o inversiones:

También en este caso pueden ser muy variadas las posibilidades. Habra gente
interesada por e! producto y que quiere fabricarlo en su propio pais. Esas personas
necesitardn conocimientos técnicos, maquinarias e instrumentos especiales que
quiza sea posibles proporcionarles. A otros les interesara que quiza sea posible
proporcionarles. A otros les interesara tal vez incorporar el o los productos
expuestos a su gama de fabricacion, ensanchando con ello su base de
comercializacion. El pabellon recibird quizd también la visita de un financiero que
esté buscando oportunamente oportunidades de inversion y que se ofrezca a
financiar el desarrollo ulterior de esos productos.
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13. LAS FERIAS COMERCIALES COMO HERRAMIENTA DE LA COMPETITIVIDAD Y
DEL ESFUERZO EXPORTADOR

En la actualidad el crecimiento y consolidacion econdémica de las naciones estan
Inertemente impactados por la inversion y el Intercambio Internacional de bienes y
servicios, a la cual para cualquier pais es vital ser asertivo en los planes y operaciones
relativos al Comercio Internacional.

El presente trabajo tiene la intencion de mostrar un camino o metodologia concreta, que
teniendo como marco de referencia la estructura de datos y los reportes finales que se
deban presentar a la direccion de las empresas para la toma de decisiones, provee guia
para la realizacion de estudios de Competitividad, Producto-Mercado, y de Andlisis de
Informacion para la Gestién de Créditos Preferenciales para la Exportacion.

El esfuerzo exportador normalmente comprende 4 pasos:

e Andlisis de Competitividad, contar con un producto exportable.

e Prospeccion de mercados Internacionales, determinar a donde exportar y como
hacerlo.'

o Gestion de Venta, presentar el producto o servicio, proponerlo, cotizar, convencer
al posible cliente y formular contrato de exportacion.

e Logistica de exportacion. Embalaje, transporte, tramitaciéon aduanal, seguros, y
formas internacionales de pago.

Esta perspectiva esencialmente trata de orientar la realizacion de los pasos iniciales.

EL ANALISIS DE COMPETITIVIDAD, también conocido como ESTUDIO DE
REEXPONTACION, consiste en la formulacion del perfil de competitividad y la
comparacion de éste contra estdndares regionales, nacionales e internacionales; esta
investigacion comprende el analisis del potencial exportador y competitividad
internacional de las empresas, independientemente al sefialamiento de un mercado
meta dado; en este estudio contemplamos los siguientes aspectos:

a) Diagnostico de la empresa

Fortaleza y debilidades; oportunidades y amenazas.
Estructura organizacional para la exportacion.

Proceso productivo

Situacion financiera.

Recomendaciones y sugerencias para la exportacion.
b)  Analisis del producto:

Caracteristicas

Materias primas y proveedores

Envase y embalaje para exportar

Requisitos administrativos (permisos, licencias, certificados y cuotas).
Adecuacion del producto para la exportacion.

Costos domésticos de produccion

Formacion del precio de exportacion

c) Orientacion inicial con respecto a posibles mercados meta:
Indicadores basicos del mercado meta.

Regulaciones internacionales.

Consumo aparente.

Aranceles y barreras.
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El éxito en las exportaciones no suele ser producto de la casualidad; para obtener el
triunfo en el comercio exterior son vitales tres ingredientes: La preparacion, la
organizacion y la agresividad

La preparacion abarca tanto al conocimiento como la consecucion de todos los
elementos necesarios para contar con un producto vendible.

La organizacion contempla tanto la coordinacion de acciones como la adaptacion de la
estructura interna para respaldar el esfuerzo exportador de la empresa, asimismo,
dentro de la organizacion también se incluye a la interrelacion con las diversas
instituciones de apoyo al Comercio Exterior, que suele facilitar la incursion en nuevos
mercados.

La agresividad estriba en el impulso emprendedor del cuerpo directo y operativo de la
empresa, para abrir nuevas oportunidades de negocios en otros campos y latitudes. La
agresividad implica juventud mental de la organizacion para buscar y aceptar nuevos
riesgos controlados que se presenten promisorios a mediano y largo plazo; la
agresividad tiene un alto nivel de relacién con la adaptabilidad de la empresa y el
aprovechamiento de las oportunidades que la dinamica del entorno ofrece.

13.1. El estudio de |la comercializacion

Se realiza primero en fuentes secundarias (bibliograficas y bancos de datos) y después
en fuentes primarias (en el mercado meta), para 'in situ”, analizar, conocer y constatar
las diversas peculiaridades y caracteristicas del mercado en el que se desea operar.

En la investigaciéon "in situ", se acude a hacer trabajo de campo en el mercado meta
para recabar informacion, que no es posible obtener en los bancos de datos y en el
acervo documental con el gue se cuenta en el pais de origen. Este estudio se realiza
con el fin de contar con bases sélidas para la toma de decisiones, determinacion de
estrategias especificas y acciones concretas con respecto a €l o los mercados meta.

La Comercializacion contiene basicamente los siguientes temas:

a) Estudio del mercado en el pais meta:
Volumen, valor y tendencia de la demanda.
Segmentacion del mercado
Posicionamiento del producto en el mercado meta.
Canales de distribucion.
Analisis de la competencia en el mercado meta.
Precios del producto en el mercado meta.
Perfil de! consumidor, gustos y preferencias.
Clientes potenciales. - Adecuaciones del producto para el mercado meta.
Requerimientos de los importadores.
b)  Preparacion para la exportacion'
e Seleccion del segmento del mercado.
e Logistica del producto para el mercado meta.
e Disefio de la estrategia de penetracion y comercializacion.

13.2. El estudio parala gestion de financiamiento preferencial o de crédito parala
exportacion

e Contempla la documentacion y andlisis de respaldo para la tramitacion de los
créditos requeridos como apoyo al esfuerzo exportador de la empresa. Este
estudio contempla los siguientes aspectos:

e Estudio de factibilidad financiera.
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¢ Estudios financieros.

e Estado de Resultados, Balance General, Origen y Aplicacién de Recursos, y
Flujo de Efectivo.

¢ Andlisis financiero de: estructura, liquidez solvencia, y rendimiento.

¢ Requisitos bancarios.

14. SELECCION DE LA FERIA COMERCIAL EN LA CUAL PARTICIPAR
14.1. Introduccioén

La asistencia a ferias comerciales, "operada con eficiencia”, constituye una poderosa
herramienta para incrementarla rentabilidad, competitividad, supervivencia, crecimiento
y participacion de la empresa en diversos mercados. Las consideraciones anteriores,
nos llevan a examinar concienzudamente, a cual o cuales ferias comerciales asistir, asi
como en que personalidad lo debamos de hacer. Estas determinaciones estan en
funcién del nivel del desarrollo en que se encuentre la competitividad internacional de
nuestro producto, y de la necesidad y posibilidad real de ampliar nuestras operaciones.

Es necesario considerar que en lo que respecta a la asistencia a ferias comerciales
internacionales, es prioridad para los paises emergentes optimizar recursos Yy
resultados.

Para efecto de seleccionar la feria o ferias a las cuales asistir, adicionalmente a la
informacion obtenida de las instituciones encargadas de la promocion del Comercio
exterior, resulta, muy conveniente contar con el informe que editan algunos
organizadores de ferias, con base en ENCUESTAS A LOS EXPOSITORES, que
generalmente se realizan a la conclusién de las mismas.

Asimismo, resulta til el consultar publicaciones como son el "International Tradeshow
Director/, editor por MT en Frankfurt Alemania, asi como el "Tradeshow Exibit Schedule"
editado en Nueva York U.S.A., ademas de diversas publicaciones editadas por las
instituciones de apoyo al comercio exterior de distintos paises. Las publicaciones
alemana y estadounidense cuentan con amplio detalle en informacién con respecto a
las ferias regionales, nacionales e internacionales. Estos directorios, constan de mas de
500 péaginas, con datos organizados tanto por sector de actividad como por area
geografica y fecha del evento.

Es interesante comentar que los directorios mencionados, ademas de contener
informacion de ferias en casi todas las localidades, comprenden informacion clasificada
tanto ferias comerciales como de exhibiciones y eventos internacionales en mas de 450
sectores.

Los datos contenidos con respecto a cada feria son:

e El nombre o titulo de la feria.

e El sector de actividad o tipo de productos a que corresponde.

e El pais, localidad y direccién donde se realiza.

e Teléfono, celular, correo electrénico.

Indicacion si se trata de exhibicion privadas o bien si estan abiertas al pablico en
general.

Indicacion de cual es su frecuencia: semestral, anual, bienal, etc.

La especificacion de si se trata de feria regional, nacional o internacional.
Los nombres del organizador y de su representante,

Una breve descripcion.
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En el caso de la publicacién alemana, esté disponible tanto el perfil de la feria en cuanto
a los expositores, como el perfil de los visitantes por area de actividad, edad, nivel dentro
de las empresas; fecha de realizacion, extension que abarca, etc.

El medio mas comun para obtener informacion acerca del alcance y éxito de la feria, es
la encuesta levantada entre los expositores en eventos anteriores; aungque en ocasiones
sesgada por el interés natural de los organizadores de promover la participacion en la
feria. La informacién obtenida por este medio, contiene datos relativos a:

Grado de satisfaccion de los expositores con respecto al éxito en la feria.

Ventas directas, pedidos fincados.

Expectativas de negocio después de la feria.

Nuevos contactos de negocio Visitantes extranjeros.

Descripcion general del sector que comprende.

Contacto con grupos de interés.

Descripcion de la participacion en la feria comercial como parte de la mezcla de
mercadotecnia. “Opinidn con respecto a la composicion de los productos y servicios
disponibles.

e Planes para futura participacion en la feria.

El segundo paso, después del andlisis de competitividad lo constituye la tarea de
prospeccion del mercado meta. En esta tarea las ferias suelen ser (tiles para contactar
posibles distribuidores, asimismo, las ferias comerciales pueden servir como mercado
de prueba para evaluar el grado de aceptacion de un determinado producto, siempre y
cuando la asistencia al evento sea representativa de la poblacién del mercado bajo
estudio.

Escudrifiando los diferentes "stands", es viable en poco tiempo obtener informacion
relativa a productos-y empresas que constituyen la competencia, pudiendo advertir
algunos aspeaos que representan fuerzas y debilidades, tanto propios como de la
posible competencia.

Las ferias comerciales son excelente filon para los investigadores comerciales, quienes
aprovechando el facil acceso al material impreso e informacion verbal suministrada por
especialistas deseosos de comunicar las caracteristicas sobresalientes de sus
productos, proveen informacién con relativa facilidad que de otra forma seria dificil de
obtener y su obtencién podria generar un costo sensiblemente mayor. , .. En el tercer
paso, corresponde a la gestion de venta, las ferias comerciales suelen tener un impacto
significativo en la introduccion de nuevos productos. La cuarta y Ultima fase corresponde
a la conclusion del esfuerzo exportador mediante la venta y logistica de exportacion.

En lo referente al esfuerzo comercial de las empresas, las ferias constituyen una
excelente opcién para promover sus productos en el mercado externo, y en particular
para aquellas empresas que desean iniciarse en la exportacion.

Generalmente las compafiias que presentan los mejores resultados, son aquellas que
amalgaman el concepto de "feria" con el de "misiébn comercial", imprimiendo una actitud
proactiva hacia la concrecion de negocios internacionales durante la realizacion del
evento.

Entendemos por misibn comercial a la accion del representante o grupo de
representantes de empresas, que se trasladan a otros mercados con el fin de realizar
contactos y/o operaciones de negocios (vender, comprar, distribuir, conversion,
representacion y toda clase de asociaciones estratégicas).

14.2. Criterios para eleqir las ferias comerciales en las cuales participar
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El proceso de seleccion de la feria comercial en la cual participar comprende los
siguientes pasos:
a) Determinacién de los objetivos que se desean obtener con la asistencia a ferias
comerciales
b) Analisis del perfil de competitividad de la empresa, sus productos y sus sistemas
de comercializacion
c) Anadlisis del tipo de feria comercial y del sector al que pertenece la empresa y
sus productos
d) Accesibilidad, costos y servicios de la feria.

Ya se ha mencionado, que el elemento basico para seleccionar la feria a la cual asistir,
esta basado en el grado en que la feria comercial, se interrelaciona con el logro de los
objetivos que la empresa se hubiese fijado.

15. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS QUE SE DESEAN OBTENER CON LA
ASISTENCIA A FERIAS COMERCIALES

Dependiendo del resultado que especificamente se busque esta el tipo de, participacion
de la empresa en la feria comercial; la participaciébn de las empresas en ferias
comerciales puede ser:

e En calidad de expositor cuando el fin fundamental es el de promover
exportaciones mediante la exhibicién de los productos.

e En calidad de comprador cuando la empresa busca adquirir bienes de capital o
mercancias. En la feria, la empresa puede en poco tiempo observar las diferentes
alternativas que distintos proveedores internacionales ofrecen.

e En calidad de observador cuando lo que se busca es conocer avances en
producto y/o comercializacion, que puedan servir de marco de referencia para el
mejoramiento e innovacién en los productos y estrategias de comercializacion
propios.

e En calidad de negociante cuando lo que se pretende es entablar relaciones de
negocios con firmas extranjeras, tales como conversiones, franquicias,
representacion, distribucioén, etc.

En cualquier caso, la participacién de ferias comerciales en el extranjero, ayuda a
desarrollar habilidades y capacidad de percepcion con respecto a negocios
internacionales, siempre y cuando se haya desarrollado trabajo previo de preparacion
para asistir a las mismas.

La participacion de las empresas en ferias comerciales puede ser individual o colectiva.
En la participacion colectiva es recomendable acudir con empresas que sean
complementarias y no competidoras, y si se trata de una empresa pequefia, puede ser
adecuado el utilizar la "sombra" de una empresa lider participando con ésta como su
expositor.

15.1. Objetivos para el expositor

La intencién primaria de los expositores para acudir a una feria comercial es la de

promover ventas y encontrar oportunidades de exportacion para:

e Incrementar utilidades

e Afianzar la estabilidad de la empresa mediante la di versificacion.

e Optimizar el uso de las instalaciones, manteniendo en operacién la planta
productiva, en el caso de que la empresa cuente con capacidad productiva excedida
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con respecto al mercado interno. O bien cuando dentro del mercado interno existen
graves fluctuaciones por ciclos en la demanda, o cuando coyunturalmente la
empresa cuenta con instalaciones ociosas, debido a que el mercado actual presenta
un comportamiento recesivo.

Las ferias comerciales pueden servir de prueba con respecto al éxito comercial de
productos, servicios y procedimientos de comercializacion.

Obtener informacion con respecto a cédmo los cambios, la direccionalidad vy tipo de
los desarrollo futuros.

Buscar nuevas oportunidades de negocio.

Contactar muchos especialistas competentes en muy poco tiempo.

Informarse con respecto a la situacién del sector de industria al que pertenece.
Detectar nuevos nichos de mercado

Probar la respuesta comercial con respecto a un prototipo 0 a un producto nuevo.
Mantener contacto con los clientes habituales con un costo menor y en menor
tiempo, permitiendo renovar e intensificando la relacion de negocio.

Conocimiento de la competencia internacional.

Examinar su competitividad.

Contactar nuevos agentes o representantes comerciales. Acceder a los beneficios
(generalmente gubernamentales o provenientes de agrupaciones de productores),
que puedan resultar de haber participado como expositor en una feria comercial.
En los paises desarrollados se observa que los empresarios conceden una
importancia singular a las 'vacaciones de negocios "asistiendo como observadores
a las ferias comerciales, para ello se han generado agencias de servicio turistico
especializadas en estos aspeaos.

El participar en ferias comerciales puede constituir una actividad normal de la
compafia como lo es la promocién y la publicidad.

15.2. Objetivos para el comprador

Las ferias comerciales son excelente lugar para localiza fuentes de abastecimiento de
materias primas, servicios, tecnologias y bienes de capital:

A precios mas econémicos,

Con mayor calidad,

Con suministros mas seguros,

Con tecnologia mas adecuada,

Con mejores condiciones comerciales.

15.3. Objetivos para el observador

Ademas de ser un excelente medio de actualizacion y comparacion en cuanto a ideas,
conocimientos, tendencias y ayuda de mercadeo, las ferias comerciales permiten en
pocos dias: Obtener informacion a efecto de:

a)
b)

c)
d)

Definir adecuaciones en el disefio, presentacion y calidad de producto.

Realizar procesos de Inteligencia comercial y obtencién de informacion para
innovacion e ingenieria de reversa.

Detectar posibles oportunidades de negocios para la empresa en un mercado dado.
Incrementar la competitividad de los productos por medio del estudio, andlisis y

determinacion de mejoras al producto y formas de comercializacion.

Efectuar investigacion de aspeaos que son estratégicos en l!a operacién de las
empresas, tales como:
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a) La investigacion de los productos de la competencia, comprende aspeaos tales
como: la calidad, disefio, presentacion, precio, tendencias, etc.
La tendencia de informacion con respeto a las tendencias en el sector
correspondiente y a sus productos, es fundamental para efecto de adaptacién de
disefio, desarrollo de nuevos productos, determinacion de precios y procedimientos
de mercadeo.

El andlisis de la informacién mencionada en el parrafo previo, guia a ja realizacion
de acciones, tendientes a incrementar la competitividad de los productos de la
empresa en el mercado internacional. Tanto el disefio del producto como el del
envase deben ser revisados de tiempo en tiempo.

En la fijacion de precios para exportacion, se deben tomar en cuenta las siguientes
consideraciones: envase o empaque, embalaje, flete, seguro, costos de servicios al
cliente después de venta, aranceles y gastos aduanales.

b) Lainvestigacién con respecto a la comercializacion, incluye: canales de distribucién,
organizaciones de venta, transporte, almacenaje, publicidad, promocion de ventas,
precios, créditos, descuentos, condiciones de pago, servicios a la compra,
condiciones de distribucion o entrega y condiciones de cancelacion.

El andlisis de las fuerzas y debilidades de los competidores, es util para evaluar el
propio posicionamiento en el mercado. Aprender acerca del comportamiento
comercial de los competidores, suministra informacién Uutil para determinar
estrategias producto-mercado. En la determinacion de quienes son los
competidores, se deben tomar en cuenta tanto a los productores similares,
similares, como a aquellos que elaboran productos sustitutos, y que operan dentro
del mismo segmento de mercado en el que opera la empresa.

Algunos de los datos importantes de la competencia en un determinado mercado
son: imagen, magnitud, fabricas, establecimientos, presentacién de productos,
precios, volumen de produccion, capacidad de produccién, rango de servicios,
actividades de investigacion y desarrollo de nuevos productos, estrategia de
mercado, mezcla de mercadotecnia, presupuesto para publicidad, red de
distribucion, utilidades, tendencia de desarrollo, etc.

Los visitantes al local de exhibicion también constituye una fuente importante de
informacion, que debe ser recabada por el personal del "stand”, la informacion asi
obtenida puede contener elementos valiosos para investigacion de mercados.

15.4. Objetivos para el negociante

Realizacién de contacto de negocio para el efecto de:
e Representacion de marcas extranjeras.
e Adquisicién de franquicias. Busqueda de conversion ‘joint ventures"

15.5. Analisis del perfil de competitividad de la empresa, sus productos sus
sistemas de comercializacion

El primer elemento necesario para que haya exportacion es contar con produccion
exportable”, es decir disponer en tiempo y calidad con produccion para el mercado
externo; el producto para ser exportable, de debe presentar caracteristicas que lo haga
capaz de contender exitosamente contra otras alternativas enfocadas a satisfacer la
misma necesidad o deseo.
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16.

Un articulo es competitivo, cuando al concurrir ante el comprado tiene la posibilidad de
ser elegido mediante el acto de compra. Esta posibilidad de ser elegido esta en funcién
de una gran diversidad de factores interrelacionados, que coyunturalmente | mientan
ante el consumidor una serie de ventajas, reales o ficticias, con la intencion de mover
su voluntad para adquirirlo.

Dentro de las partes que interacttan originando la capacidad competitiva del producto,
estan:

La disponibilidad y presencia del producto.
El precio.

La calidad.

El servicio.

La moda.

El disefio.

La publicidad.

La promocién

El contenido tecnoldgico.

Las costumbres y habitos de consumo.

Es un craso error pensar que la competitividad depende esencialmente de un sélo factor;
si la competitividad solo fuese funcién del precio, paises como Alemania estarian dentro
de la categoria del tercer mundo, en tanto, que si la calidad fuera requisito indispensable
de la competitividad, algunos de los tigres de oriente no hubiesen llegado a convertirse
en paises altamente exportadores.

LAS VENTAS EN LAS FERIAS Y EXPOSICIONES

16.1. El producto avender debe responder a una necesidad

Es el consumidor que decide, en definitiva, del éxito o del fracaso de una operacion
comercial. Por eso es preciso estudiar sus motivaciones, limitaciones, actitudes vy
costumbres. Evaluar el precio que esta dispuesto a pagar para estar satisfecho.

Hay que comparar en su Optica, los productos que se les desea proponer y los que le
presentan los competidores” Su calidad ademas debe ser constante; la necesidad del
consumidor crea el mercado, su fidelidad permite conservarlo.

16.2. El producto a vender debe estar disponible

No se debe vender la piel del oso antes de haberlo matado. Se ha podido observar en
el transcurso de la realizacién del programa comunitario de participacion de los paises
en vias de desarrollo en manifestaciones comerciales, que ciertos directores de stand
no tienen un conocimiento suficiente de la capacidad de produccién real y del estado de
las existencias de los productos expuestos, y corren asi el riesgo de proponer a la venta
lo que no existe todavia.

La accién del vendedor es en este caso ineficaz; ademas hace poner en duda la
confianza, tan dificil de obtener, de los compradores en potencia. Es conveniente por
consiguiente asegurarse antes de vender un producto:

» Que existe en cantidad suficiente,

» Que puede ser rapidamente entregado y normalmente abastecido a los

compradores.
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17.

16.3. La venta del producto debe ser rentable

Vender no es hacer regalos; el precio que el comprador esta dispuesto a pagar por el
producto debe ser ventajoso para el vendedor. Debe con mayor motivo permitir la
amortizacion de las inversiones que han sido necesarias para la produccion, cubrir el
costo de la producciéon y de la comercializacion, de las tasas reducidas por el Estado
exportador, el Estado importador y los gastos de transporte.

A la antigua nocion de "salida’ que subordina la venta a la produccion, el comerciante
moderno sustituye la del "marketing": se pone en el lugar del consumidor y se vuelve
hacia el productor para incitar a Este a adaptar mejor sus productos a la demanda, a
bajar sus costos, a mejorar la presentacion y las condiciones de entrega, etc.

16.4. Las 7 caracteristicas del producto vendible

Los productos que propone el exportador deben:

o Responder a la necesidad de los consumidores del pais donde el exportador quiere
vender;

Ser de una calidad al menos igual a la de los productos de la Competencia;

Ser de una calidad constante;

Tener un precio competitivo;

Ser rentables a la venta;

Estar disponibles;

Poder ser abastecidos rapida y normalmente;

Presentacion de productos en una feria comercial.

Para aprovechar Optimamente la participacion en una feria comercial, conviene
presentar los productos de la manera mas favorable posible.

La presentacion de producto suele ser una razon fundamental para instalar, un pabellén
en una feria comercial. Por ello, incluso si se ha disefiado y construido un bonito
pabellén, no cumplira realmente su mision si no se exponen en él todos productos de la
manera mas atractiva posible.

Con bastante frecuencia, se deja que se encarguen de tal presentacién los propios
expositores, los cuales instalan sus productos en el Ultimo momento, sin orientacion
alguna del disefiador y teniendo muy poco en cuenta, ni comprender cabalmente, el
modo en que las percibiran los visitantes.

Es muy conveniente, que al principio mismo de la operacion de disefio, el disefiador y
el expositor o el instalador del pabellén (esto es, la persona que organice la presentacion
de los productos) examinen juntos la forma de exponer los productos.

El disefiador deberé participar en la instalacion del pabellén, cuando no se recurra a los
servicios de un profesional.

PRESENTACION DE PRODUCTOS EN UNA FERIA COMERCIAL

17.1. Reqglas basicas para la presentacion de productos

Agrupar los productos.

Presentar los productos desde el punto de vista del comprador, y no del vendedor.
Presentar los productos tal como se emplean o en su marco natural.

Explicar visualmente las ventajas del producto.

Dejar espacio alrededor de los productos y evitar el hacinamiento.

Evitar la presentacion plana.
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e Buscar un efecto visual fuerte.
a) Agrupar los productos

¢ Cuando los productos que se van a exponer correspondan a varias categorias
0 gamas distintas, podran dividirlos en zonas de presentacion diferentes y
colocarlos, a ser posible, en artes distintas del pabellén.

e Cuando hay un producto que marque la pauta, habra que separarlo de los
demas, se debe destacar siempre lo mas importante.

e Si se trata de una feria visitada a la vez por profesionales y por consumidores,
convendrd hacer una presentacion diferente para unos y otros, si ello es
factible.

o Presentar los productos desde el punto de vista del comprador, y no del
vendedor.

e Los visitantes no tienen que verse obligados a reflexionar sobre la utilidad del
producto para ellos, sino que deben resultarles inmediatamente evidente.

Consideremos como ejemplo la promocién para un pais de su cacao en grano en una
feria para sus consumidores, una forma de presentacion que consiste en un saco de
granos de cacao que es lo que exporta el pais, no diria gran cosa a los visitantes. Una
gran fotografia de alguien que saborea una taza de cacao, o la posibilidad de probar tal
bebida, resultaran mucho més incitantes para el consumidor y estardn mas a tono con
lo que le interesa; cabe decir lo mismo de una presentacion grafica que explique el valor
nutritivo de las bebidas de cacao o en modo de emplear el cacao en polvo en sabrosas
recetas.

b) Presentar los productos desde el punto de vista del comprador y no del vendedor

El expositor tiene que saber claramente lo que persigue, es decir quiénes son los
visitantes o lo que aspira a impresionar. Y debe saber lo que quieren conocer de sus
productos ellos, y lo que saben ya al respecto.

Siguiendo con el ejemplo del cacao su sabor interesa tanto a los consumidores como a
los compradores profesionales. Ahora bien, estos Ultimos necesitan también ver los
granos de cacao y recibir informacion practica sobre las distintas calidades, envases,
modalidades de expedicién, etc., Todo lo cual podra explicarse con una buena
explicacion.

Esos detalles no tendran interés para los consumidores, los cuales compran el cacao
en polvo ya envasado, en una tienda, y no en grano. Si el expositor comercializa su
propio cacao envasado, debera mostrar esos envases, tanto en las ferias profesionales
como en las generales. A los consumidores les interesa el envase porque los ayuda a
encontrar el producto en los establecimientos de venta, y a los compradores
profesionales porque, para ellos, constituye una parte importante del producto que los
Invita a vender.

Por supuesto, los intereses de unos y de otros coinciden muchas veces.

El comprador profesional desearad ciertamente saber cuales son las ventajas del
producto que pueden atraer al consumidor, ya que con ello le agradara mas ocuparse
en tales productos. Pero hay otros aspeaos de todo producto, y de su fabricante, que
revisten interés para los compradores profesionales, pero no para los consumidores.

Como ya ha quedado dicho, es muy importante dilucidar lo que desea saber del producto
el visitante. En el caso del cacao, les interesa fundamentalmente a los consumidores de
ese mercado el sabor del producto o su valor nutritivo, 0 bien se sienten sobre todo
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preocupados por las calorias si se trata de un expositor de herramientas, les
impresionara mas a los visitantes el aspecto exterior o su solidez, o su precio) el hecho
de conocer esos datos ayudara al disefiador a organizar, una presentacion que les
atraiga y facilitara la venta de jos productos.

c) Presentar los productos tal como se emplean o en su marco natural

Habra que presentar cada producto de modo que los visitantes puedan comprender
inmediatamente para que sirve o cudl es su finalidad, si no lo saben ya.

Cuando se trate de una materia prima, puede resultar util presentarla junto con el
producto o productos que se fabrican a partir de ella. En ciertos casos ni siquiera hara
falta exponer la materia prima.

Incluso cuando la forma de utilizar el producto sea obvia, con frecuencia dara buen
resultado presentarlo en su marco natural. Por ejemplo, una vajilla hara mas efecto
sobre una mesa que apilada en un estante o pegada a una pared, las alhajas pueden
resultar mas atractivas colocadas en un maniqui que en un estuche, las telas de
decoracion quedan mejor en un salén que colgadas. Se trata en suma de hacer ver a
los visitantes el interés de productos para ellos.

d) Explicar visualmente las ventajas del producto

La comunicacion visual es una de las técnicas basicas de venta: quienes venden
productos domésticos a domicilio, hacen siempre que pueden, una demostracion
practica de los mismos, y los sastres presentan el pafio a sus clientes de modo tal que
pueden ver como les queda el traje.

Si el aspecto exterior del producto es un argumento de venta importante el hecho de
presentarlo en un ambiente natural contribuird a realzarlo. Cuando la ventaja visual sea
menos evidente, habra que buscar un modo visual de comunicacién. Por ejemplo, se
podra mostrar la resistencia de una fibra que soporte un objeto muy pesado. El valor
nutritivo de un peso podra ponerse de manifiesto con una fotografia de un animal
alimentado con el, junto a la de otro al que se le haya suministrado algun otro producto.
La presentacién en forma visual impresiona siempre mas que las explicaciones de
palabra.

e) Dejar espacio alrededor de los productos y evitar el hacinamiento

Cuando se presentan muchos productos distintos demasiado cerca unos de otros, se
suele perder impacto visual, y menguan las probabilidades de atraer la atencién de los
visitantes y la posibilidad de que les quede grabada una impresion precisa, que puedan
recordar mas tarde. En vez de presentar todos los modelos, resultara muchas veces
mas eficaz exhibir unos pocos, dejando mucho espacio alrededor, y dar a conocer los
demés mediante folletos de venta o colocando otras muestras en un lugar menos visible
del pabellon.

f)  Evitar la presentacion plana

El hecho de colocar los productos sobre una mesa o de clavarios a la pared dara con
frecuencia una impresion pobre. Normalmente, sera preferible presentar los productos
sobre planos o pedestales de diferentes alturas, o bien afiadir una tercera dimensién a
una presentacion mural, haciendo que resalten sobre la pared por medio de elementos
de sujecion varios, como alambres o varillas.
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18.

g) Buscar un efecto visual fuerte

Al igual que las demas reglas, esta no siempre sera aplicable o conveniente, pero valdra
la pena intentarla las mas de las veces. En algunas ocasiones, se puede lograr un
impacto visual muy fuerte recurriendo a alguna de las técnicas antes citadas, o
empleando elementos como alumbrado intenso o fondo de color o modelos de tamafio
desmesurado.

LA OFERTA DE LAS MANIFESTACIONES FERIALES Y SU SELECCION

Las cAmaras de comercio, las asociaciones y las instituciones de promocién comercial
pueden prestar un util servicio a sus miembros al ayudarlos a escoger las ferias mas
adecuadas para su participacion en ellas y al desaconsejarles las de poco interés.

18.1. Tipos de ferias

Una de las cosas mas importantes que hay que saber es de qué tipo de feria se trata,
en lo que se refiere a su publico y a sus expositores. Hay varios tipos de ferias
comerciales, y cada una de ellas tiene su utilidad concreta, que puede ser 0 no ser, la
gue le interese al expositor. Las ferias pueden clasificarse de diversos modos, y no
siempre encajan en categorias precisas. No obstante, la mayoria de ellas pertenecen a
alguna de las siguientes:

a) Grandes ferias generales

En ellas se presenta toda clase de productos de consumo e industriales. Estan
abiertas al publico, pero también acuden a ellas visitantes profesionales. Ese
publico puede ser internacional, nacional, regional o incluso provincial.

b) Grandes ferias especializadas

Estas ferias estan destinadas especialmente a los profesionales, aunque a veces
se admite también al publico, pero habitualmente sélo durante un tiempo. Estan
especializadas en sectores industriales o profesionales (por ejemplo, la
alimentacioén o el cuero y la piel) o, a veces mas en el sentido de un mercado f por
ejemplo, los suministros escolares o de hospitales). El grado de especializacién
varia. Su publico suele ser internacional o nacional, y de él forman habitualmente
parte personas de diversos niveles del comercio y de la industria.

c) Ferias secundarias

A esta categoria pertenecen la mayoria de las ferias y exposiciones comerciales.
Aungue no cabe compararlas con las grandes ferias, pueden ser muy importantes
en su sector. A menudo se trata de exposiciones especializadas de caracter
nacional e incluso internacional; son también muy numerosas las exposiciones
especializadas regionales o provinciales. Suelen estar abiertas Unicamente a los
visitantes profesionales, y muchas de las exposiciones regionales o provinciales
estan especificamente destinadas a los detallistas.

d) Ferias de productos de consumo

Acude a ellas principalmente el publico en general, que puede proceder de las
cercanias inmediatas o de diversas partes del pais. La mayoria de estas ferias son
generales por los productos que se exponen y por el interés de su publico, pero
muchas importantes exposiciones de productos de consumo son mas
especializadas, por ejemplo aquellas sobre automéviles, sobre embarcaciones o

55



f)

g)

h)

sobre el "hogar". La utilidad de estos diferentes tipos de ferias varia, no solamente
con las finalidades del posible expositor sino también con el mercado de que se
trate. No obstante, convendra tener siempre presente varias consideraciones
generales.

Ferias generales

Cuando se decide participar en estas ferias, el problema principal consiste en que
es dificil atraer al pabellon a un numero suficiente de los visitantes profesionales
que interesan. Aunque el publico sea muy numeroso, es posible que el producto
s6lo llame la atencidén de un porcentaje muy pequefio de esos visitantes. En grandes
ferias generales hay secciones especializadas, pero a muchos expositores
extranjeros se les coloca en la seccion internacional, a la que quiza no acudan los
visitantes especializados. No obstante, en muchos paises puede no haber mas
ferias que las de este tipo, a diferencia de lo que ocurre en Estados Unidos de
Ameérica o en Europa.

Grandes ferias especializadas

Suelen ser las mas interesantes, ya que atraen a un gran namero de profesionales
en las distintas especialidades. En Europa en particular, quien exponga en una de
las grandes ferias especializadas, podra estar seguro de que una proporcion muy
grande de los profesionales del pais con los que desee entablar contacto, estaran
presentes en la feria, al igual que muchos profesionales de otros paises, pero te
incumbird cerciorarse de que va a visitar su pabellén un nimero aceptable de esas
personas, lo que cuanto mayor sea la feria tanto mas dificil serd. Estas ferias,
ofrecen a las empresas que estan intentando introducirse en un mercado, una
excelente oportunidad para encontrar un agente o un importador-distribuidor. Una
vez establecidas en el mercado, las empresas recurren a menudo a esas ferias para
apoyar a sus representantes, al establecer contactos con compradores industriales,
detallistas, etc.

Ferias secundarias especializadas

No es muy corriente que los paises en desarrollo instalen pabellones nacionales en
estas ferias, pero las empresas seriamente interesadas por un mercado de
exportacion, deberian tomar en consideracion la posibilidad de participar en ellas
por su cuenta, si se trata del tipo adecuado de feria y si encaja en un plan de
comercializacion. Las ferias nacionales de estas caracteristicas se parecen por sus
funciones a las grandes ferias; la presentacion de productos en ellas, o simplemente
el hecho de visitarias, sera un buen modo de encontrar a un agente o distribuidor
nacional en el caso de una empresa que esté intentando introducirse en un
mercado. Una vez establecida en él, las ferias, tanto las nacionales como las
provinciales, pueden ser un medio importante para llegar al sector profesional en
todos los niveles, y ofrecer con ello, la oportunidad de fortalecer la estructura de
distribucion o de mejorar de otro modo la penetracién en el mercado.

En sectores como los de prendas de vestir, a los articulos de regalo, estas ferias
especializadas constituyen a menudo la principal oportunidad de presentar nuevas
gamas de productos a los detallistas, y muchas empresas consideran esencial
participar periodicamente en ellas. A menudo, el mejor sistema consistira en hacerlo
juntamente con el distribuidor.

FERIAS DE PRODUCTOS DE CONSUMO

56



Aunque las ferias abiertas al publico en general, puedan atraer a un gran nimero
de personas, para un pais o una empresa suelen representar un despilfarro de
dinero si no esta ya bien establecida la distribucion, y si no estdn ya presentes
productos suyos facilmente identificables en establecimientos de venta al detalle.
Para estas empresas, una feria de bienes de consumo es Util como instrumento de
promocion, sobre todo si se expone en la feria como un importante detallista que
vende ya los productos. Un expositor capaz de costear todos sus gastos y de hacer
beneficios con las ventas efectuadas seria mas bien la excepcion. No obstante, no
deberian recurrirse a estas ferias para mantener las ventas en un mercado.

18.2. Modo de localizar |as ferias

A través de Promperd, Adex o en la biblioteca de cualquier cAmara de comercio o
asociacion profesional interesada por el comercio internacional, tiene que haber
anuarios o repertorios de las ferias comerciales. Por no ser ninguno de ellos completo,
se necesitara mas de uno. Como las fechas de las ferias cambian a menudo durante el
afio, la mayoria de los repertorios ofrecen un servicio de actualizacién, al que deberian
suscribirse las bibliotecas.

18.3. Evaluacién de las ferias

La siguiente sinopsis indica la informacién que procede acopiar y evaluar antes de tomar
una decision. Normalmente, esa informacién tendra varios origenes y habra que
ensamblarla.

a) Organizadores de la feria

Los organizadores facilitaran sin duda el catalogo de la ultima feria y, posiblemente,
las de afios anteriores. Tales catalogos constituyen el mejor modo de saber lo que
exponen en una feria los paises y las empresas, los productos que se presentan y
la organizacién material y las instalaciones. Comparando los catalogos de varios
afios, se tendra también una idea de la regularidad de la participacion de los
expositores importantes, y del posible aumento del tamafio de la feria. La calidad
del catalogo es, ademas, un fiel reflejo de la calidad de direccién de la feria y de
ésta misma.

Los organizadores proporcionan otros tipos de documentacion sobre sus ferias:
informacion, por supuesto, sobre los costos y los servicios disponibles y, por lo
menos, informacion general sobre los expositores, el publico y los mercados a los
gque va destinada la feria.

El grado de detalle y la fiabilidad de la informacion sobre el publico varian mucho.
En ciertos paises europeos, se aplican normas uniformes a los datos sobre el
publico, y existen servicios de certificacion de los mismos, y las mejores ferias
estaran dispuestas a facilitar esos datos confirmados, con un desglose de los
visitantes segun su especialidad profesional y laboral y su nacionalidad. Las
mejores ferias de otros paises proporcionan también datos, pero no tan detallados.
Con harta frecuencia se hace hincapié en el nimero de visitantes mas que en su
calidad.

En vez de suministrar informacion detallada sobre el pablico, muchos organizadores
de ferias destacan sobre todo los datos relativos al valor de los pedidos obtenidos
en ferias anteriores. Estos datos son claramente engafiosos y no se les debe dar
demasiada importancia.
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Sera muy importante cerciorarse de que el tipo de producto que se quiere exponer
esté bien representado en la feria, ya que en cualquier otro caso los compradores
no lo buscaran, y la feria resultara probablemente inadecuada. La estructura
material de la feria, incluida su concepcién por categorias de productos, indicara
también su idoneidad con respecto a determinados tipos de productos, asi como la
seccion o la sala en la cual se debe alquilar espacio de exposicion.

Los organizadores deberan proporcionar informacién sobre su modo de controlar la
entrada de los visitantes y de consignar los datos correspondientes, ya que esto no
reviste gran importancia. Muchas ferias utilizan actualmente sistemas de registro
muy complejos, que pueden servir para facilitar a los expositores listas de los
visitantes interesados por productos como los suyos.

b) Informacion sobre la feria en la prensa especializada

Las revistas industriales y profesionales suelen informar sobre las ferias mas
importantes de sus especialidades, tanto nacionales como extranjeras.

c) Relaciones comerciales

Los comerciantes, los compradores industriales o de grandes almacenes y otros
profesionales, asi como sus asociaciones, figuran entre las mejores fuentes de
informacién sobre las ferias de sus paises y especialidades. Cuando las relaciones
comerciales de este tipo son representativas de las personas a las que se desea
llegar en una feria, pueden facilitar asimismo ideas muy Utiles sobre lo que buscan
en una feria concreta, la forma que tienen de enterarse de quienes son los
expositores y el mejor modo de atraer su atencion y de interesarlos en la feria. Cierta
informacion de esta indole -por ejemplo, una recomendacién sobre la feria mas
adecuada-puede obtenerse por correspondencia; los demas tipos de informacién
requieren quiza conversaciones personales.

d) Expositores veteranos

A menudo sera posible conocer la opinidon sobre una feria de las empresas y
entidades oficiales que hayan expuesto ya en ella en afios anteriores, y que podran
explicar la razén de su participacion, los resultados obtenidos y los problemas que
se les haya planteado.

e) Visita de la feria

No es aconsejable, en general, exponer en una feria antes de haberla visitado. La visita
es el mejor modo de determinar si la feria es realmente apropiada, asi como el tamafio
optimo del pabellon, el modo de decorarlo y los sitios mas interesantes. Permite ademas
al expositor eventual hablar con los visitantes y expositores y observar el nivel de
actividades y la forma de llevar los pabellones y de hacer las ventas. El costo de tales
visitas se amortizara con creces él solo, ya sea al proporcionar una informacion que
dara mayor eficacia a la ulterior participaciéon o bien al contribuir a ahorrar el dinero que
se desperdiciaria interviniendo en una feria sin interés.

18.4. Requisitos en materia de informacion

Poseer informacion adecuada, es una de las claves para participar con éxito en ferias
comerciales. Una camara o asociacion de comercio, tendria que reunir bastante
informacion antes de decidirse a participar en una exposicion. Una vez tomada la
decision, deberia darse prioridad a obtener mas informacion, lo que requerird llevar a
cabo varias actividades iniciales como las siguientes:
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Planificacion de la operacion global y fijacion de un calendario.

Planificacion de los cometidos del personal.

Presupuesto.

Promocién de visitantes.

Reclutamiento de expositores.

Instrucciones a expositores.

Confirmacién que los expositores toman sus medidas y preparan sus productos y
personal.

Dos tipos de informacién se necesitan: informacién sobre ja propia feria e informacion
sobre el mercado.

a) Informacion sobre la feria

La informacion que se necesita sobre una feria, se refiere, sobre todo a las
disposiciones fisicas y logisticas que hay que adoptar. Casi toda la informacion sera
suministrada por el organizador, en los formularios de contrato enviados a todos los
posibles expositores, que cabe obtener con solo escribir a los organizadores y
manifestar interés en participar. El organizador también deberia poder suministrar
la demas informacion sobre puntos especificos.

b) Informacién sobre el mercado

Si bien puede parecer obvio que hay que recabar informacion sobre las
disposiciones materiales, con el fin de lograr una buena participacién en una feria
comercial, muchas veces, en cambio, se ignora la necesidad de obtener informacion
sobre el mercado. Los resultados pueden ser desastrosos: productos invendibles
ofrecidos por personas desinformadas en un pabell6n que atrae pocos visitantes.

Un expositor, puede lograr algunos resultados positivos acudiendo a ciegas a una
feria comercial. No obstante, si se prepara para ello mediante informacién adecuada
sobre el mercado acrecentara mucho sus posibilidades de éxito. Cuando vaya a
una feria por su cuenta, encontrara dificultades para acumular toda la informacién
necesaria, por lo que deberia poder dirigirse a su cdmara de comercio 0 asociacion
comercial en busca de asistencia.

Una camara o asociacion de comercio, que organice participaciones conjuntas
necesitarq por si misma alguna informacion del mercado, para preparar bien tal
participacion. Su responsabilidad incluye suministrar a todos los expositores la
informacion que necesiten sobre el mercado.

19. GUIA PARA EVALUAR UNA FERIA

a) Productos expuestos
e Numero de expositores que presentan el mismo tipo de productos;
e Disposicion de las secciones o salas de productos.

b) Desglose de los visitantes
e Visitantes profesionales y no profesionales;
e Visitantes profesionales del propio sector econémico; Segun la posicion de la
empresa;
e Segun la nacionalidad.

c) Expositores
o Tipo de empresas expositoras;
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d)

f)

g)

h)

)

)

k)

¢ Importancia de esas empresas;

¢ Numero de procedencia de las empresas extranjeras;

e Numero de expositores directos e indirectos;

e Numero y sefas de identidad de las exposiciones nacionales.
Calidad

e Categoria de la feria en un sector econémico;

e Antiguedad de la feria;

¢ Volumen y calidad de la informacion facilitada por los organizadores. Modo de
obtencion de la misma.

Otra informacién esencial

e Ferias competidoras;

e Fechas de inauguracioén y clausura;

e Costos de alquiler, mobiliario, servicios, construccion de los pabellones,
transporte y personal local;

o Dimensiones medias de los pabellones.

Acceso al mercado

e Aranceles y cupos;

Gravamenes internos;

Restricciones de moneda;

Disposiciones sobre la salud y seguridad.

Potencial del mercado

¢ Consumo: cantidades, valores, tendencias de crecimiento, pautas geogréficas;
Importaciones: cantidades, valores, fuentes, tendencias;

Identificacién de segmentos del mercado;

Perspectivas del mercado para el producto.

Competencia

e Produccion interior: volumen, crecimiento;

e Productores nacionales y extranjeros activos en el mercado: nombres,
indicacion de las partes de mercado que les corresponde, puntos fuertes y
flacos;

¢ Problemas de marcas registradas y patentes; Precios;

e Caracteristicas de los productos mas destacados del mercado; Otras razones
para el éxito de esos productos.

Requisitos del producto

o Calidades del producto: color, sabor, dimensiones, disefio y otros aspeaos,
especificaciones técnicas, normas comerciales, etc.;

e Embalaje: preparaciéon para el transporte: embalaje protector, informacion,
requisitos para la presentacion y tamafio de los envases para el consumidor;
preferencias de color y disefio; requisitos legales.

Transporte
e Servicios de que dispone el mercado;
o Fletes

Canales de venta y distribucion

e Canales normales para el producto;
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Importancia relativa, ventajas e inconvenientes de los diversos canales;
Condiciones de venta previstas;

Plazos de entrega requerida;

Cuantia usual de los pedidos;

Margenes en los precios;

Nombres y direcciones de los principales importadores / distribuidores,
importadores directos, agentes, compradores.

e Servicios de postventa.

[) Promocion y publicidad

Disponibilidad, fuentes y costos de las listas de direcciones postales; costos y
plazos de los medios adecuados para la publicidad; fuentes y costos de traduccion
e impresion, expuestos a su gama de fabricacion, ensanchando con ello su base de
comercializacion. El pabelldn recibira quizd también la visita de un financiero que
esté buscando oportunamente oportunidades de inversion y que se ofrezca a
financiar el desarrollo ulterior de esos productos.

20. CASO: ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE UNA FERIA COMERCIAL
Propuesta de un Reglamento General

GENERALIDADES

I. Ambito de aplicacion: El presente reglamento es de observancia obligatoria para
todos los expositores y demas personas que intervengan directa o indirectamente en
la realizacién de ferias y/o eventos organizados por Asociaciones.

Il. EI presente Reglamento tiene preeminencia sobre cualquier otra norma
reglamentaria de caracter especifico. En caso de incompatibilidad prevalece el
presente Reglamento.

lll. Cualquier modificacién al presente Reglamento debera ser aprobada por unanimidad
del Concejo de Administracion de la Asociacion.

TITULO | - DE LA PARTICIPACION DE EXPOSITORES ARTICULO 1 - ADMISION DE

EXPOSITORES

Es admitida como expositora la persona natural o juridica que tenga o represente un

negocio debidamente establecido y cuyo giro esté relacionado directamente con los

productos que desee exhibir.

La Asociacion se reserva el derecho de exigir los documentos que acrediten la condicion

requerida para ser expositor.

El expositor extranjero se obliga a respetar las normas aduaneras y vigentes en el Peru.

SECTORES DE PARTICIPACION

Los articulos de exhibicién serdn ubicados de acuerdo a la siguiente distribucion:

ARTEFACTOS

e Electrodomésticos
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Equipos de sonido
Equipos de video
Linea blanca
Accesorios

ARTESANIAS

Ceramica
Cueros Plateria
Tallados
Tejidos

MAQUINARIA 'Y EQUIPO PESADO
e Los propios del giro
BIENES INTERMEDIOS

Balanzas

Congeladores

Equipos y herramientas

Maquinas de coser y tejer Seguridad Electronica
Seguridad Fisica

Accesorios

DECORACION - UTENSILIOS

e Accesorios para decoracién de interiores
e Arafas - Braquetes - Lamparas

e Muebles - Alfombras - Cortinas

e Ropade Cama

e Sanitarios - Griferia- Mayolica

e Articulos de Cocina

e Articulos de Limpieza Cristaleria — Vaijilla
BELLEZA'Y MODA

e Articulos de belleza

e Bijouteria - Joyeria - Relojeria

e Optica Perfumeria

e Productos dietéticos y afines Productos naturales Calzado - Articulos de cuero
o Telas - Vestuarios

DEGUSTACION

e Alimentos Envasados
e Condimentos
e Golosinas

TRANSPORTE

e Vehiculos ligeros y pesados
e Accesorios
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TELEMATICA

Computadoras y Microcomputadoras
Equipos de Telecomunicacién
Software

Hardware

Accesorios

Intercomunicadores

RECREA - DIDACTA

e Articulos de oficina

e Articulos de viaje

e Articulos deportivos CD's.

e Foto - cine

¢ Instrumentos musicales Juegos computarizados
e Juguetes

o Libros

e Material didactico

e Accesorios

SERVICIOS

e AFP

o Asesoria

e Compafia de Seguros

e Consultoria

e Courier

¢ Entidades Financieras

¢ Inmobiliarias - Servicios en General

Nota: La Asociacion se reserva el derecho de definir la distribucién merceolégica a la
gue pertenecen los articulos por exhibirse y su ubicacion.

ARTICULO 2 - CARACTERISTICAS Y PRECIOS DE LOS MODULOS

La Asociacion arrienda pabellones, stands, zonas de degustacion y espacios
descubiertos a los distintos expositores arrendatarios, y también presta servicios de tipo
publicitario.

Las caracteristicas y precios de los médulos, espacios y otros mencionados en el
articulo | seran determinados por la Asociacion, para cada feria o evento que se realice
en las instalaciones del Campo Ferial.

Nota: Para la presente feria, la Asociacion, ha acordado las siguientes caracteristicas y
precios:

63



Modulos Area Minina Altura Piso Precio * m*"

Minima
Mdodulos Interiores:
Sin decorar (cabecera) 3*3 (9m?) 2.44 m. | Cemento| USS 80.00
Sin decorar jpasadizo) 3*3 |9rrr) 2.44m. | Cemento| USS 70.00
Predecorado (cabecera) 3*3|9m? 2.44 m. | Alfombra | USS 90.00
Predecorado (pasadizo) 3*3 (9m?| 2.44 m. | Alfombra | USS 80.00

Maodulo Exterior (cabecera) 3*3 (9m?) 2.44m. | Cemento| USS 70.00
Médulo Exterior (pasadizo) 3*3 [9m’) 2.44 m. | Cemento| USS 60.00
Area Descubierta 50 m? Libre Pasto USS 15.00

Estos precios incluyen el Impuesto General a las Ventas (1.G.V.).
ARTICULO 3 - RESERVACION DEL MODULO

El solicitante para su debida inscripcién presentara una "Solicitud de Participacion”
acompafiada del pago correspondiente.

El pago podrd' efectuarse de la siguiente forma:

a) 100 % al presentar la "Solicitud de Participacion”.

b) 50 % al presentar la "Solicitud de Participacion, y el saldo en letras escalonadas,
mas los respectivos intereses, teniendo como 6ptimo vencimiento una fecha
establecida.

Si las letras no fueran pagadas a su vencimiento, el solicitante incurrira en mora sin
necesidad de aviso. La Asociacion podra optar por cobrar el interés compensatorio y
moratorio a las tasas vigentes o aplicar lo dispuesto en el Art. N° 5.

ARTICULO 4 - DERECHO DE PARTICIPACION

La asociacion se reserva el derecho de admision. La recepcion del pago no significa
necesariamente la aprobacion de su participacion. Al presentar la "Solicitud de
Participacion", el expositor se compromete a cumplir con el Reglamento General de
Participacion. La "Solicitud de Participacion”, una vez aceptada por la Asociacion, tiene
caracter de contrato.

ARTICULO 5- ANULACION DE LA PARTICIPACION POR PARTE DE LA
ASOCIACION

Sin aceptar responsabilidad alguna, la Asociacion se reserva el derecho de anular la
participacion y/o cerrar cualquier pabellbn o stand, temporal definitivamente, dan
durante la manifestacion, al expositor que incumpla las disposiciones de! "Reglamento
de Participacion” o las que pudieran dictar la Asociacion. El expositor no tendra derecho
a devolucion del importe pagado. En el caso de cierre temporal, para proceder a su
reapertura, el expositor debera cancelar los gastos que ocasione dicha medida jmano
de obra, materiales, etc.).

Si por causa de fuerza mayor, o caso fortuito, la Asociacion se viera obligada a cerrar
o postergar la manifestacion, el importe abonado no sera devuelto. El expositor, sin
embargo, tendra derecho al mismo espacio tan pronto la manifestacion se realice.

ARTICULO 6 - ANULACION DE LA PARTICIPACION POR PARTE DEL EXPOSITOR
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Si el expositor se viera imposibilitado de participar, debera comunicar su renuncia por
escrito, a més tardar, treinta (30) dias calendario antes del inicio del evento. Si asi lo
hiciera, la Asociacion devolveria el monto abonado, deduciendo el 20% del monto total
contratado por los gastos administrativos.

En el caso que la renuncia no haya sido recibida por la Asociacion treinta (30) dias
calendario antes del inicio de la manifestacién, el expositor no tendra derecho a
devolucion alguna.

El expositor que no hubiera renunciado a su participacién y que no haya ocupado su
Stand el Agosto de 1998 perdera! el derecho al Stand y a la devolucién del importe
pagado.

ARTICULO 7 — CESION

El Expositor no podra subarrendar ni ceder a terceros parte el total del derecho
contratado.

ARTICULO 8 - DISTRIBUCION DE LOS MODULOS

La Asociacion distribuye los médulos tomando en consideracion la fecha de inscripcion
del expositor, dentro del espacio asignado a su actividad. La Asociacién se reserva el
derecho de modificar, posteriormente, la ubicacién y el tamafio del stand, por razones
de caso fortuito o fuerza mayor.

TITULO Il - DEL DESARROLLO DE LA FERIA O EVENTO
ARTICULO 9 - JEFE DE PABELLON

El Jefe de Pabellon representa a la Asociacion ante el expositor en su respectiva Area.
Esta facultado a solucionar problemas relacionados con los expositores a su cargo asi
como a hacer respetar el fiel cumplimiento del Reglamento General de la Feria.

ARTICULO 10 - MERCADERIA DE EXHIBICION

Salvo las exposiciones de caracter especial, cultural, de promocién institucional, sé6lo
puede exhibirse la mercaderia que estd considerada dentro de la distribucién
merceoldgica indicada por la asociacion.

No esta permitida la exhibicion de mercaderia que la asociacion considere peligrosa o
inconveniente para la manifestacion. La mercaderia proveniente del extranjero debera
seguir los tramites correspondientes al tratamiento de internacion temporal antes de su
ingreso al recinto ferial (ver Reglamento Aduanero para Ferias). LA ASOCIACION se
reserva el derecho de retirar de la manifestacion la mercaderia que considere
inapropiada.

ARTICULO 11 - CREDENCIALES PARA EXPOSITORES

Inaugurada la FERIA, sélo se permitird' el ingreso sin pago de entrada a las personas
gue porten la respectiva credencial otorgada por la Asociacion.

Dicha credencial es personal e intransferible, debiendo ser solicitada a la Feria, y su
otorgamiento se hard en funcién al area de exhibicion contratada expresada en metros
cuadrados, siendo para el uso exclusivo de los funcionarios que atenderan los stands.
En caso de ser utilizado por quien no corresponda, la Asociacidbn decomisara la
credencial, sin opcion de reclamos ni devolucion.
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Para aquellos expositores que por su modalidad de promocion o venta, requieran de
una alta rotacion de personal. La Feria otorgara nuevas credenciales para el personal
del stand previa devolucion de las ya otorgadas.

No se otorgaran credenciales a menores de edad y tampoco se expediran duplicados
por perdida.

Los expositores deberan adjuntar una fotografia (tamafio C3met) reciente, para la
obtencién de la credencial.

ARTICULO 12 - PUBLICIDAD DENTRO DEL RECINTO FERIAL

a) El Expositor podra realizar publicidad de sus productos en el espacio de exhibicion
que fue alquilado, o en los diferentes espacios previamente establecidos por la
asociacion.

b) No esta permitido realizar publicidad gratuita, muestreo o degustaciones fuera de
los lugares sefalados en el punto anterior, bajo sancién de decomiso por parte del
personal de seguridad de la feria.

c) No esta permitido emplear cualquier aparato habilitado para publicidad sonora. En
el caso que los expositores desearan emplear altavoces para la demostracion de
sus productos deberan solicitar la autorizacién escrita de LA ASOCIACION, que
regulara’ el uso y volumen de los mismos. La Asociacion se reserva el derecho de
cerrar los stands de los expositores que hagan uso indebido del volumen, ya sea
de los altavoces mencionados anteriormente o de los equipos de sonido,
televisores, etc.

d) No esta permitido vender boletos de rifa, loteria, sorteo o cualquier forma de colecta,
sin contar con la autorizacion de la asociacion.

e) No esta permitido hacer propaganda politica ni religiosa.

f) Conforme a las normas de deontologia y ética publicitaria, no esta permitido los
expositores usar sistemas o medios publicitarios que, a juicio de ASOCIACION,
puedan causar molestias a los demas expositores.

ARTICULO 13 - DEPOSITO DE MERCADERIA

Los expositores que efectien ventas para retiro inmediato, deberan prever la
construcciéon de un depdsito aprobado por LA ASOCIACION, dentro del area de su
stand, evitando de esta manera el agotamiento, de la mercaderia y de conformidad con
10 establecido en el Art. N° 13 del presente Reglamento, LA ASOCIACION, se reserva
el derecho de cerrar los stands en los cuales la mercaderia no esta debidamente
almacenada y ordenada de acuerdo a su propio criterio.

ARTICULO 14 - ATENCION DEL STAND

El expositor debera mantener su stand abierto al publico obligatoriamente de acuerdo al
horario oficial, y este no podra alterarse sin autorizacién expresa de la Asociacion.

El expositor deberd mantener personal en el stand debidamente uniformado y
permanentemente hasta la hora de cierre.

TITULO Il - PROHIBICIONES Y SANCIONES

ARTICULO 15 - PROHIBICIONES

No se permite al expositor:

e Colocar mercaderia, material de decoracién, mostradores, letreros, etc. fuera del
stand y sus limites indicados en el "Reglamento de Participacién” ni bloquear el

acceso a las instalaciones de la feria.
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e Usar materiales inflamables para la decoracion.

e Decorar el stand contrariamente a la ética publicitaria.

e Usar vehiculos con orugas. Si no estan provistos de una proteccion adecuada.
Colocar en el friso del stand, direcciones y otra informacién, ni excederse de las
medidas del mismo.

e Ingerir alimentos dentro del stand.

e La degustacion de productos cuya comercializacion esta reservada a favor de la
Asociacion.

La venta, consumo y degustacién de bebidas alcohdlicas Gnicamente se permitira en el
area de restaurantes y en la destinada a espectaculos, esto en razén de tratarse de
eventos donde asiste la familia.

ARTICULO 16 - CATALOGO DE EXPOSITORES

La Asociacion se reserva el derecho de editar el Catalogo Oficial del Expositor, de los
participantes, visitantes e instituciones nacionales e internacionales vinculadas con la
actividad empresarial.

Esta informacion debe ser proporcionada a la Asociacion por lo menos con 30 dias de
anticipacion a la fecha de apertura en el formulario correspondiente. Vencido el plazo,
la informacion del expositor sera tomada de su Solicitud de Participacion.
Adicionalmente las empresas interesadas pueden contratar publicidad en dicho
Catalogo. Las caracteristicas, dimensiones y precios se detallan en el formulario
correspondiente.

ARTICULO 17 - INGRESO DE MATERIALES DE DECORACION MERCADERIA
DE EXHIBICION

El material de decoracion y la mercaderia de exhibicion debera ingresar al recinto ferial
con guia de remisién (original y dos copias) o documento que sustente su transporte,
para ser visado por el personal autorizado de la Asociacion.

La cantidad de mercaderia que ingrese al recinto ferial debera ser razonable en
proporcion a la cantidad de productos que se estimen puedan ser vendidos durante él
transcurso de la Feria. Tratandose de stands Unicamente dedicados a Ja exhibicién de
productos, la cantidad de mercaderia que ingrese a! recinto ferial estara, limitada al
volumen estrictamente necesario para la decoracion y/o muestreo de productos en el
stand.

Los vehiculos no podran ingresar al recinto ferial después de las 09:00 horas. Con
posterioridad a esta hora, los vehiculos sélo podran ingresar a la zona di
estacionamiento, razon por la cual para el transporte de los materiales y mercaderia que
los expositores requieran para poner operativos sus respectivos stands y prestar los
servicios que en ellos ofertan, no podran hacer uso de ninglin medio de transporte
vehicular en el interior del recinto ferial.

CONSTRUCCION Y DECORACION

Las construcciones y decoraciones deberan tener la aprobacion previa de la Asociacion,
no pudiendo en ningun caso sobrepasar la altura de la cenefa frontal o del panel
perimetral.

Todos los trabajos de construccién, decoracion e instalacion serén por cuenta, riesgo y
responsabilidad del expositor. Los muebles, accesorios y demas elementos de
decoracion deberan ser presentados en 6ptimas condiciones. LA ASOCIACION esta
facultada para detener cualquier trabajo que considere inadecuado y ordenar el arreglo
o cambio de los elementos de decoracion.
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No se podra colgar ni afirmar elemento alguno de los techos, en los pabellones.
Tampoco podran perforar ni pintar los paneles perimetrales, frisos, pisos, alfombras y
estructura del médulo y pabellones.

Para alterar las instalaciones propias de la Feria en aquellos proyectos donde se
modifiquen las instalaciones del area arrendada se debera contar previamente con la
autorizacion de la Asociacion y garantizar la devolucioén del area en las condiciones
originales mediante un depdsito de garantia.

ARTICULO 18 - VENTA DE MERCADERIA

La venta de la mercaderia es una de las finalidades de la manifestacion. El expositor
podra vender con entrega inmediata. La mercaderia que figure como Unica muestra de
exhibicion podra ser vendida total o parcialmente, pero sélo retirarse después de la
clausura de la manifestacion.

Esta terminantemente prohibido mantener el stand sin mercaderia durante el horario de
atencion al publico. El expositor se compromete a efectuar una oferta especial y Unica
de su mercaderia por FERIA.

Por razones de seguridad y de control, el expositor esta obligado a emitir el
Comprobante de Pago correspondiente por la venta realizada, la cual se exigira al
publico comprador al momento de retirarse del recinto ferial. La distribucién vy
comercializacion de bebidas gaseosas y/o alcohdlicas en el interior del recinto ferial esta
reservada exclusivamente a la Asociacion quien se encargara de suministrar dichos
productos a los restaurantes designados para el consumo de los mismos.

ARTICULO 19 - ABASTECIMIENTO DE LOS STANDS DURANTE LA
MANIFESTACION

Durante la manifestacion, el abastecimiento de materias primas y mercaderia, necesaria
para el mantenimiento de los stands ser& permitido a partir de! dia siguiente del evento
ferial desde las 8:30 a 10:00 horas en dias laborables; sabados, domingos y feriados
desde las 8:30 a las 11 :00 horas.

Por esta misma razén nicamente se permitira el consumo de bebidas de bajo contenido
alcohdlico.

El incumplimiento de esta disposicién, sera sancionado con el cierre del stand, decomiso
de los productos y la imposicion de una multa.

Ademas de las sanciones especificas mencionadas anteriormente el incumplimiento de
cualquiera de las prohibiciones o disposiciones contenidas en el presente Reglamento,
dara fugar, a juicio de la asociacion a la resolucion de! contrato de participacion,
precediéndose a la clausura inmediata de! stand alquilando.

TITULO IV - RESPONSABILIDADES
ARTICULO 20 - RESPONSABILIDADES

La Asociacién no se responsabiliza por:

e El incumplimiento de pagos o disposiciones legales por parte del expositor o de
contratistas.

e La pérdiday dafios causados a vehiculos, mercaderia, instalaciones, herramientas
y material de que el expositor o sus contratistas ingresen a recinto ferial.

e Los accidentes que puedan sufrir el personal propio contratado por el expositor.

e Los dafios o perjuicios que pueda ocasionar el expositor a terceras personas.

¢ La caida del voltaje o interrupciones en el suministro de fuerza eléctrica, agua y
teléfono.
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o Decoracién
Se recomienda por tanto cubrir los riesgos mediante una péliza contra incendio, robo,
responsabilidad civil y otros riesgos similares.

SERVICIOS
1. SEGURIDAD

El Departamento de Seguridad de il Feria tiene a su cargo la vigilancia general del
recinto ferial. Este servicio no incluye vigilancia de los stands. Los vigilantes contratados
independientemente por el expositor deberan ser aprobados por e! Departamento de
Seguridad de la asociacion y deberan cumplir con todas las normas establecidas.

2. ENERGIA ELECTRICA

El tipo de corriente utilizada es de 220 V. Monofasica 60 Hz. y 380 V. Trifasica, El precio
o tarifa de arriendo de terrenos incluye el consumo de energia, que permite la siguiente
potencia eléctrica instalada:

e Terrenos cubiertos: 35 W. por metro cuadrado.
e Terrenos descubiertos: IOW. Por metro cuadrado.

Si el expositor necesita una potencia instalada superior a la que esta incluida en la tarifa,
debera solicitarla a través del formulario correspondiente en las oficinas administrativas
de la Feria. En caso de existir disponibilidad, debera cancelar dicho exceso de energia,
antes de que se efectle el correspondiente empalme.

3. LIMPIEZA

La limpieza general del campo estara a cargo de la Feria. El expositor es responsable
de la limpieza del area que alquila y se obliga a cumplir con las condiciones siguientes:

e LIMPIEZA DEL STAND: Realizar la limpieza general de su stand todos los dias
una hora antes de la apertura de la Feria al pablico visitante.

e  MANTENIMIENTO OPTIMO: Mantener los stands en impecables condiciones
durante el horario de apertura al publico

e DESPERDICIOS: Arrojar los desperdicios en los basureros y en ninguin caso en
los pasillos.

e CLAUSURA DEL STAND: Las autoridades de la Feria se reservan el derecho de
clausurar el stand que no cumpla con estas condiciones.

4. OFICINA DE INFORMACION

La Feria tendra una Oficina de informacion para resolver consultas tales como:
Expositores nacionales y paises participantes, nombre y direccion de autoridades, lista
de hombres de negocios; planos del campo o pabellones y otros datos que los
expositores y visitantes requieran.

5. ESTACIONAMIENTO
La Feria cuenta con una Playa de Estacionamiento con capacidad para vehiculos, con

acceso directo a campo y destinado para el uso de los expositores. Cada expositor
tendrd derecho a ocupar el espacio para un solo vehiculo en la playa, esto sujeto a
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disponibilidad de espacios, que se cubrirAn de acuerdo al orden en que se reciban las
solicitudes.

6. SERVICIOS VARIOS

La Feria puede colaborar con los expositores en los siguientes:

e Ubicacion de Personal adecuado para atencion de Stand y Secretaria.

e Servicios de Fotocopias.

¢ Recomendar a Empresas o Personas Especializadas en direccibn como en otros
trabajos necesarios para el pabellén o el stand, asi como quienes prestan
servicios de transporte, carga y descarga de mercaderia. Asimismo recomendar
empresas publicitarias.

e Asistencia en Publicidad; Radio, Prensay TV.

¢ Informacion sobre Reservas de Hotel o alquiler de casas particulares para alojar al
personal que atendera los pabellones stands.
¢ Informacion sobre Transporte Pablico y Alquiler de Vehiculos.

IADEL EXPOSITOR

Se adjuntan los formularios de LA GUIA DEL EXPOSITOR a través de los cuales podra
solicitar los diferentes servicios que facilitaran su participacion en la FERIA. Se recuerda
la importancia de hacernos llegar estos formularios antes de las fechas limites indicadas
en cada uno de ellos, para que sus solicitudes puedan ser atendidas oportuna vy

eficazmente.
21. CASO: ALIMENTOS & BEBIDAS 2022
21.1. Eicha Técnica

Figura 4

Ficha Técnica

Duracion
4 dias

Fecha: 8,9,10y 11 -
\ & eptiembre
\ Septiembre 2022

Area total:
35 000 m2

Nueva Sede:
Villa Ciudad Ferial

Horario:

De 1lama 6 pm 1,500 x hora

Publico estimado:
' ,, Mas 20000 visitantes

Organiza: Ferias en Peru
Grupo G-Trade S.A.C

Nota. Elaboracion propia
21.2. Guia del Expositor

El valor agregado de Alimentos & Bebidas es que el cliente visita a su empresa y
no al revés. Es el momento justo para iniciar nuevos contactos efectivos y hacer
nuevos negocios. La Organizacion realiza todos los afios un importante despliegue
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de marketing directo en todos los eventos relacionados con la industria y
demuestran un alto nivel de profesionalismo los 4 dias de evento.
a) Perfil del visitante

Propietarios, gerentes, administradores, encargados de la implementacion y
funcionamiento de restaurantes, panaderias, pastelerias, heladerias,
cafeterias, bares y todo tipo de comercios gastronémicos.

Gerentes, propietarios, administradores, encargados de la implementacion y
gestion de hoteles y otros tipos de establecimientos de hospedaje. Arquitectos
y decoradores especializados en hoteleria.

Propietarios, gerentes, administradores, encargados de la limpieza en
empresas mineras, colegios, institutos y universidades, clinicas y hospitales,

ONGs, clubes y recreacion.

o Productores, transformadores y fabricantes nacionales, importadores,
comerciantes, y distribuidores de alimentos y bebidas.
b) Plano de la Feria
Figura 5
Plano de la feria
@ [ i SETIEMBRE 2022
L 8|9]10] 1
“x ol Aliﬁ%ﬁtos
= i & Bebidas
':;. g £ "
- CAS? EXPHOTEL
VIVERO r‘*’ n
= PACKIVMES C
. VILLA Ciudad Ferial
N U T
H 4t m B B
s § 4 44 Vvt
Nota. Elaboracion propia
Tabla 2
Precio de los stands
STAND TAMANO MEDIDAS TARIFA
T 4 m2 2Xx2m S/ 3,200
S 6 m2 3x2m S/ 5,000
@) 8 m2 4x2m S/ 6,500
N 9 m2 3x3m S/ 7,000
D 12 m2 4x3m/6x2m S/ 9,500
E 20 m2 5x4m S/ 14,760
V 24 m2 6x4m/B8x3m S/ 17,000
C 48 m2 8x6m S/ 29,500

Nota. Tarifas no incluyen I.G.V. Elaboracion propia
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Stands

o Cenefa (letrero superior) con el nombre del expositor.
« Alfombra alto transito.

o Paredes divisorias de melanina color blanco (Los stands de 36 m2 y 48

m2 0 mas, no incluyen modulacién).
o Braquetes de iluminacion.
e 1 tomacorriente doble.
o Energia basica de 500w (220 v).

Figura 6

Modelo de Stand

Cenefa

Braquetes -
de iluminacién

Perfil de
aluminio

Piso alfombrado
*Foto referencial de stand de 6m?

038 m

Panel de
melamina
blanco

Nota. Elaboracion propia

d)

Otros servicios incluidos

o Credenciales de Expositor.

e Invitaciones sin costo para sus clientes.

e Mencion de su empresa en el encarte de expositores
e Apoyo permanente en Marketing Ferial.

No incluye
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e Mobiliario. (Solicitar informacion)

o Energia mayor a 500w.

ORGANIZAN AUSPICIA OFICIALIZA
£
G.:ﬁ'&“&le
. = AFEP
FERIAS w PERIJ ASOUCIACION DE FERIAS DEL PERU
f) Contacto

info@feriasenperu.com
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CAPITULO I
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1. RUEDA DE NEGOCIOS

El Comercio Internacional, en la actualidad, se ha tomado altamente competitivo y se
tiende actuar en globalidad entre aquellas zonas geogréficas de paises que cuentan con
cierta homogeneidad en el nivel de desarrollo, complementariedad en sus estructuras
productivas abundancia de recursos naturales, desarrollo tecnolégico y de
infraestructura ubicacion geografica adecuada, entre otras ventajas comparativas que
les permita un acceso mas eficiente a los grandes mercados de consumo.

En esta perspectiva cada regidon promotora se convierte en un agente activo integrador
aprovechando la tendencia de eliminacién de fronteras de nuestros paises y puente
comunicador entre los empresarios productores de bienes v servicios v los mercados
consumidores.

1.1. Que es y como funciona una rueda de negocios

La rueda de negocios es una técnica eficaz que consiste en un conjunto de reuniones,
en que dos o mas partes tendran ocasion de comercializar sus productos o servicios,
ademas de posibles representaciones, asociaciones, Joint Ventures para el desarrollo
de proyectos conjuntos, o acuerdos de interés coman.

Participan todas aquellas empresas interesadas en ofrecer o demandar productos,
servicios lo proyectos de inversién disponibles en el mercado y que abarcan los distintos
sectores industriales con el propésito de establecer un intercambio comercial entre las
empresas participantes en el evento.

Participan ademds, personeros vinculados al proceso de desarrollo regional, de
integracion e innovacion tecnoldgico, especialmente de organismos regionales,
nacionales e internacionales, universidades e institutos de investigacion y desarrollo.

1.2. Objetivos

e Promover, generar e impulsar las relaciones econémicas internacional entre
empresarios de diversas nacionalidades.

e Facilitar el contacto a nivel empresarial, para iniciar operaciones de comercio
exterior.

e Analizar las capacidades, potencialidades y oportunidades comerciales del
area.

e Promover el encuentro entre empresarios interesados en hacer sus ofertas y
demandas de productos.

e Materializar proyectos conjuntos, inversiones asociadas, acuerdos
comerciales, de servicios y de intercambio tecnoldgico.

1.3. Planeamiento
Tomada la decisién efectuar el evento se podria disefiar el esquema siguiente:

A) ORGANIZACION PREPARATORIA
a) Politica y objetivos
b) Lugar, disponibilidad y fechas
c) Presupuesto
d) Relacién de gremios nacionales e internacionales
e) Preparacion de una relacién de empresas nacionales y extranjeras
f) Preparacion de un Plan General de ejecucion y coordinacion.
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B) PROMOCION, PUBLICIDAD Y PARTICIPACION
a) Impresos de solicitud, redaccién y responsabilidades
b) Relacién para el evento de impresos y carta circulares
¢) Publicidad: Duracién (Inauguracién y Clausura)
d) Programas de entrevistas y actividades complementarias
e) Preparacion de listas preliminares de participacion
f) Distribucion Inicial
g) Gastos en el exterior
h) Gastos de expedicion

C) GESTION EN MARCHA
a) Reglamento de la Rueda
b) Reserva de alojamiento, contratos de telefonia, Fax, etc.
c) Personal técnico y de Apoyo
d) Logistica técnica: Computadoras movilidad T.V. equipo de proyeccion.
e) y de altavoces, etc.

1.4. Oroanizacion v funcionamien

Responsables de la rueda

Control del personal

Personal de recepcion, de registros de participantes y de informacion
Boletin de actividades diarias, procedimientos de participacién (Reglamento)
Acreditacion

Credenciales

Entrevistas

Agenda de reunién

Edicién, de catalogos de ofertas y demandas (con némina de participantes)
Programas de inauguracion y clausura.

Balance y resultados

1.5. Participacion de una rueda

La convocatoria a una Rueda de Negocios generalmente se efectlia de manera conjunta
con las Ferias Comerciales. Normalmente las Ferias que tienen un gran prestigio y
desarrollo, lo efectiian con un afio de anticipacion, entregando el afiche, los trifoliados a
los participantes de la Feria que culmina.

Por generalidad, las Ruedas de Negocios se ve muy concurridas, no soélo por
expositores de las Ferias sino por los interesados que acuden por las caracteristicas y
objetivos del evento.

Asi por ejemplo si las ferias son comerciales y no especializadas la rueda promoveria
normalmente la inversién, o los negocios conjuntos y/o las representaciones. Pero si la
Feria es especializada podra crearse ex profesamente para un rubro o giro.

Los participantes normalmente llegan premunidos de sus muestras o catalogos, los
cuales podran mostrar, explicar y serviran para convencer a sus interlocutores para
cerrar un determinado negocio. El tiempo disponible es variable en la mesa de
negociaciéon y generalmente es fijado por los organizadores. La amplitud de la rueda y
su cobertura real dependera del nUmero de concurrentes y del caracter que tenga, ya
gue si es Nacional es pequefay si es internacional es de mayor envergadura. Los dias
de duracién en tiempo del evento no sobrepasan normalmente de 03 dias.
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Por otro lado, el participante siempre deberéd tener a la mano su agenda de recepciones
y su ficha de informe, los cuales les servira para concurrir a las citas en la ubicacion
asignada y al concluir la Rueda presentar su ficha informe para que sea evaluada, junto
a la de todos los participantes. Los organizadores por supuesto efectuardn una
evaluacion final, con la finalidad de medir el cumplimiento de los objetivos propuestos y
el éxito o el fracaso de la misma.

RUEDA DE NEGOCIOS VIRTUAL PERU LATAM 2021

Rueda de Negocios de la linea de algoddn y otras fibras textiles para adultos, bebés y
nifios, para el mercado Latinoamérica.

a) Antecedentes
Como parte del plan estratégico del sector de industria de la vestimenta y
decoracion, y bajo el actual contexto de la crisis sanitaria por el coronavirus (COVID
— 19), se plate6 la actividad comercial Perd Moda Latam.

b) Objetivo
Con el objetivo de contribuir en la recuperacion de los principales mercados de
desino y diversificar el alcance de las prendas peruanas de la linea de algodén en
el segmento de alta gama a nivel internacional en el contexto del COVID — 19.

d) Generalidades
e Es una rueda de negocios virtual, donde participan empresas de la linea de

confecciones en tejido punto y plano de algodén y mezclas, para adultos y
bebes y nifilos en formato sourcing.

o El procedimiento de la rueda es tener al comprador y el exportador bajo una
plataforma virtual en donde cada reunion tiene una duracién de 50 minutos y 5
minutos para llenado de encuesta y 5 minutos para cambio de agenda.

Generalidades
Compradores95 )))

Fecha Plcfclformo Dlgn‘cl | Expositor39:
Cel 10 g 14 de Mayo del Koyag
2021

Lineas de Estrategia
negocio Comercial
porhcapanfes det]

PeraMOnA @"“‘

e) Ejecucién de Actividades
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Ene Feb Mar Abr May Junio

+ 01-22 febrero

+ 23 al 05 Marzo

© A ;;artl}-del 19 abril

Proceso de Agendamiento
de citas

* Del 26 de abril al 07 de mayo

| Hogacio

* Del 10 al 14 de mayo

PeraMODA + Del 17 al 21 de mayo @o‘.g

f) Registro para participar:

e El registro de los participantes sera preliminar a través de la web:
https://match.promperu.gob.pe/publico/es/rueda-de-negocios-virtual-peru

e Cada ficha de inscripcion debera ser llenada en su totalidad para ser
evaluada por el comité.

g) Requisitos

Las empresas que desean aplicar para la participacién en la Rueda de negocios
Perd Moda LATAM 2021, edicién virtual deberan de considerar que deberan cumplir
con los siguientes requisitos basicos:

Ser persona natural o juridica legalmente establecida, contar con RUC.

Se encuentre en funcionamiento minimo 18 meses.

No tener deudas con PROMPERU

Haber completado el test exportador* (Con puntuaciéon mayor o igual a 1.5)

No tener riesgo financiero alto segun Sentinel (hasta febrero del 2020)

Contar con infraestructura minima de comunicaciones: teléfono, correo

electrénico y Pagina Web. (La web no debe estar en proceso de construccion

y que deben contar con su catalogo y fotos de producto en el mismo)

e Contar con herramientas comerciales de la empresa y sus productos en version
digital (company profile, catalogo)

e Tener experiencia o conocimiento en gestion exportadora (procedimientos y
procesos de exportacion).
Montos de Exportacion y Numero de mercados afio 2020.

e Contar con la oferta adecuada a las lineas de participacion para el evento.

Su solicitud de participacion seré sujeta a la evaluacion del Comité Organizador a
través de una entrevista remota con un representante de la compafiia, en caso no
haya participado anteriormente en el evento o cuando el comité organizador
considere pertinente.

Luego del proceso de evaluacion la empresa recibira la comunicacién de respuesta
por parte del Comité Organizador indicandoles los resultados de la evaluacion.

Las empresas aprobadas a participar deberan de proceder a cumplir con todos los
procedimientos formales de participacion como el Contrato de Aceptacion de
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términos y reglamento de la Rueda de Negocios, los mismos que deben de enviar

de manera electrénica.

El evento no tiene costo de participacion mas si un proceso de evaluacién de parte

del comité organizador y un compromiso asumido por el expositor admitido.

La participacion no es confirmada hasta que PROMPERU comunique dicha

confirmacién al postulante via correo electrénico.

h) Informacion adicional

Cierre de Inscripciones

22 Febrero del 2021

Evaluacién y seleccion de
expositores

24 Feb. al 05 Marzo del 2021

Rueda de Negocios Peri Moda
Latam Virtual

10 al 14 de Mayo del 2021

i) Ejecucion diaria de citas

‘ Cltas

Chlas Clias Chtas
progromadas 1ealizadas reprogramadas

10 Mayo 97 71 97
11 Mayo 113 92 113
12 Mayo 119 94 119
13 Mayo 128 105 128
14 Mayo 154 98 154
Total 611 460 121

Total de citon oy
ac U'"U.Odal \

canceladas |

2 71 73%
0 163 81%
0 257 79%
0 362 82%
28 460 64%
30 75%

j) Exportadores participantes

Exportadores
participantes

« 39 Participantes

Ayacucho y Puno.
Medianas y 13% grandes.

empresarias.

PeraMODA

* 90% de las empresas exportando al
mercado Latinoamericano.

+ 75% de empresas son de Lima, 15%
de Arequipa, 5% de lca y 3% entre

* 68% las empresas son Mypes, 20%

+ 23% de parlicipacion de mujeres

k) Compradores participantes
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Compradores
participantes

il

- 95 Participantes
* 15 Ppaises.

Principales Compradores:
CAA México
Fineda Covalini|México)

|| Care Cucra Argentina)

ViuArgentina)

Comercial Franca Plsani Spa(Chile)
Pars(Chite|

Almacenes de Pralt|Ecuador|

Moo Brasil)

GVR Home Indusiria @ Comercio LTODA [Brasl) |

* 96% Latinoamérica

. 4% Otros .

PeraMODA

N

10

12

13

14

Palses
Parlicipanies

Méxko
Chie
Reash

Argenting
Calomtia
tewador
Fanama
Bolvia
Caosta Bica
Estodes Unidos

Espana

francla

Paraguay
Uruguay
Suza

Total

| N* de
empresas

o

"%
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1. MISIONES EMPRESARIALES

De manera general se entiende que las misiones empresariales estan circunscritas a un
grupo empresarial que se dedica a la exploracion y/o explotacion de un mercado, en
algunas otras circunstancias al estudio de las respectivas y los métodos de trabajo
comercial, al nombramiento de representantes, y a la promocion o venta efectiva de
productos o servicios.

1.1. Objetivos

Las misiones comerciales son de diversas clases, cada una de ellas apropiada a! logro
de un objetivo, diferente. Asi antes de proponer el envio de una mision, conviene
analizar convenientemente sus aspeaos Conexos.

Podria el agente promotor pensar por ejemplo que las circunstancias requieren el envio
de una mision de "estudio de pais. De tal manera, de que sus responsabilidades tal vez
se extiendan a dos o tres paises, ademas del pais de residencia, y quiza uno o varios
de ellos hayan sido descuidados en gran medida por los exportadores del propio pais.

Estos han dejado quiz& de golpear a la puerta de uno u otro el propio pais quiza no sea
reconocido en ellos como posible abastecedor. Puede que no se den cuenta de las
posibilidades que ofrecen para una gama de productos, debido a que a falta de
conocimientos precisos suficientes no se dan las condiciones para intentar operaciones
practicas de exportacion. Para una mision de "estudio de pais, el agente promotor debe
trabajar en compafila de empresarios y especialistas para explorar y levantar
informacion sobre todas las facetas interesantes que se puede relevar de los productos
0 servicios locales y de las posibilidades del mercado consumidor.

Frente a otras situaciones a lo mejor la alternativa podria ser el envio de una misién de
estudio de industrias". Un producto en particular o una gama de productos de uno o de
varios grupos industriales tal vez ocupen un lugar importante en el comercio de
exportacion de su propio pais. Pero, volviendo a la misién de estudio podriamos concluir
que con ella alcanzariamos principalmente lo siguiente:

Observar y evaluar el alcance ejecutivo del mercado.
Examinar los sistemas de distribucion existentes.

Evaluar las técnicas de promocion y de fijacion de precios.
Participacion de productores locales en el mercado.
Modificacion de productos.

Costos de servicios, margenes de impuestos

Proyeccion de rentabilidades que ofrece el mercado.

No obstante lo anteriormente mencionado una mision "de ventas" podria ser un
procedimiento adecuado para ejecutar una prospeccion de oportunidades y obtener
resultados rapidos y rentables siempre y cuando tenga una representatividad de todos
los productos inherentes a las necesidades y deseos de los consumidores

1.2. Estimaciones previas al envio de una misién

Al respecto, el agente promotor antes de discernir sobre el tipo de mision a proponer,
analizara ciertos criterios basicos; a decir:

e Pros pension por parte de los productores y exportadores interesados, en la
expansion de los mercados, o bien posibilidad eventual de estimular dicha tenencia.
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Stock efectivo o posible de los productos, en cantidades suficientes para cubrir la
demanda que posiblemente se generara

Servicios regulares de transporte o posibilidades reales de la disponibilidad de
dichos servicios.

Resultados efectivos obtenidos con la exportacion de los productos a mercados que
relativamente no presentan mejores posibilidades.

Indicativos segun los cuales las posibilidades del mercado bastan para justificar el
costo y el trabajo correspondiente al envio de una mision.

La no existencia de restricciones o0 proteccionismo que no permita acceder al
mercado.

De todas formas, es pertinente tener en cuenta en relacion a estos dos ultimos puntos,
los factores siguientes.

a)

b)
c)

d)
e)
f)

g)

Montos y volumenes de la importaciones anuales, procedencia y ritmo
decrecimiento.

Capacidad de produccion de las industrias locales y planes de expansion.

c. Comparacion de las ventajas 0 desventajas de caracter arancelario con relaciéon
a otros paises a abastecedores.

Posibilidades abiertas a las importaciones que no son objeto de licencias ni
documentacion especial.

Correspondencia entre las relaciones especiales de comercio y las posibilidades
que preve.

f. Probabilidad de exclusion por efecto de disposiciones tales como las relativas
a estandares cuarentena, etc.

Actitud de los importadores y distribuidores frente a nuevas fuentes de
abastecimiento.

Si la verificacion de las condiciones del mercado indica un balance favorable resulta que
el promotor podra alinear su propuesta teniendo en cuenta que ademas relevara la
informacion sobre embalajes, técnicas de promocién en operatividad y otros
conocimientos que puedan hacer la diferencia entre una penetracion eficaz o una
comercializacion marginal.

Si del examen preliminar que efectle se obtiene una suma de condiciones favorables,
entonces plasmara la propuesta, en ella se tendra presente el consignar principalmente
los puntos siguientes.

La variedad de productos y/o servicios que son motivo de la mision; segun los
resultados estudio de mercado.

Los motivos que generan a establecer que una mision es el método mas apropiado
de penetracién de mercado.

Los objetivos concretos de la mision.

Composicion e importancia de la misién y calificaciones de los miembros de la
misma (en funcion al objetivo y los productos)

Oportunidad (factores de temporada, la coincidencia con otras misiones y/o feria
comercial especializada, etc.)

Itinerario (lugares que conviene visitar con explicacion de motivos; duracion de la
permanencia en cada lugar)

Programa comentado de contactos.

Por otro lado, el tiempo estimado en el planeamiento es de seis a ocho meses por lo
gue prelativamente a la ejecucién se establecera el calendario respectivo.
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1.3. Presupuesto

El costeo de la operacion propuesta serd una consideracion importante para la empresa
u organismo llamada a patrocinar la misién, el promotor presentara, junto a su
propuesta un proyecto de presupuesto con referencia a los principales conceptos
siguientes:

a)
b)
c)

d)
€)
f)
9)

h)

El traslado al pais elegido (Via regular o Charter)

Los viajes dentro del pais visitado: Avion, ferrocarril, autobus taxis, etc.
Alojamiento y manutencion (Una agencia de viajes podra preparar un presupuesto
detallado por persona, con relacién a los dos items anteriores incluido el que
estamos desarrollando)

Recepciones.

Invitaciones (atenciones sociales ocasionales).

Gastos de publicidad y promocién.

Gastos diversos de administracion (Faxes, correos, teléfonos, material de
impresion, etc.).

Carpetas de informacién impresas (Informacion sobre la mision).

1.4. Organizacion y ejecucidn de actividades

Una vez definido el grupo y confirmada la misién, se procedera con conocimiento de
causa a llevar a cabo los mdltiples preparativos a decir.

a)

b)

Consultar con las autoridades del pais huésped.

La misién establecera las visitas a las autoridades pertinentes por razones de
cortesia o tomar contactos exploratorios. Alun cuando el caso no se presente mejor
sera no dar por sentado una actitud favorable por parte de las autoridades del pais,
gue la misién se propone visitar.

La gestion correspondiente la efectuaria el Ministerio de Relaciones Exteriores del
pais que va a enviar la Mision; pero con la condicién que la gestidn se haga antes
de que el proyecto se dé a conocer publicamente. De igual manera es importante
conocer la infraestructura del pais receptor tanto a nivel de alojamiento como el
itinerario definitivo y los medios de comunicacién. De igual manera el contacto con
los gremios empresariales que deban permitir con mucha fluidez informaciones en
el mercado y alcances sobre un programa de contactos, asi como las atenciones
sociales, material de orientacién, entre otras cosas

Analisis de tos Resultados de la Misién

El motivo mas importante para celebrar una reunion final es evaluar los resultados
de esta actividad, invitando al Jefe de la Mision a exponer los resultados de este
esfuerzo, asi como las recomendaciones que se deban implementar para que el
agregado comercial preste toda su colaboracién y coadyuve en el logro de los
objetivos propuestos inicialmente.

2. CASO: ORGANIZACION DE MISION COMERCIAL A MERCOSUR

Las Misiones Comerciales son una importante herramienta marketera, que permite a los
empresarios nacionales explotar nuevos mercados en el exterior. Ayuda a crear y
mantener la imagen de un pais y fortalecer la presencia de las empresas y sus productos
dentro de un ambito global.

EI MERCOSUR, es un Blogue econdmico que tiene por objetivo consolidar la integracion
politica, econémica y social de los paises que lo integran, a través de la libre circulacion
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de bienes, servicios y factores productivos, el establecimiento de un arancel externo
comun, la adopcion de una politica comercial comudn, la coordinacién de politicas
macroeconémicas y sectoriales y la armonizacién de legislaciones en las areas
pertinentes.

La Empresa ZOE COMPANY S.A.C. prepara una mision Comercial hacia Mercosur,
promoviendo entre los paises miembro y Perd un roce mas cercano y de negociacion
segura con diversas empresas que avaladas por el marco del Mercosur se podran
explotar al maximo estos beneficios arancelarios de tan consolidado Bloque Econdmico.

“MISION COMERCIAL A MERCOSUR”
-2022-
DEL 13 al 17 de Septiembre

MULTISECTORIAL.:
Sector Agroindustrial, Artesania y Turismo

2.1. Aspectos generales de la misién empresarial
a) Tipo de la misién

La Mision a realizarse en la ciudad de Buenos Aires (Argentina), es de tipo Comercial,
pertenecientes a el rubro de Agroindustria, Artesania y Turismo.

Productos de mucha demanda en los paises de Brasil, Argentina, Paraguay y Uruguay
(miembros del Mercosur).

Participaran un promedio de 50 empresas peruanas, todas ellas con una infraestructura
y capacidad de abastecimiento 6ptimos, que permiten ofertar productos y servicios de
calidad en cantidades requeridas por los clientes. Brindando soluciones integrales a sus
demandas y garantizando la continuidad del abastecimiento.

b) Obijetivos

e Establecer de multiples contactos y relaciones directas con representantes de
empresas, instituciones y organizaciones de interés, de manera rapida y
eficiente, para poder incrementar las ventas de productos en varios mercados
durante la mision.

e Fomentar las alianzas estratégicas entre empresas peruanas y empresas de
paises del MERCOSUR para dar paso a las inversiones y la transferencia de
tecnologia.

e Promover la participacion activa de los productores agroindustriales, artesanos
y empresas de turismo en la Misién Comercial al MERCOSUR, para buscar el
posicionamiento de sus productos en dicho mercado.

e Promover y difundir el intercambio de conocimientos técnicos y avances en la
produccion., transferencia de tecnologia por la empresas tanto peruanas como
extranjeras para asegurar productos de calidad y competitivos.
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¢ Identificar oportunidades de mercado para las empresas peruanas participantes
de la Mision Comercial, analizando la competencia, sus precios y principales
marcas de las empresas extranjeras.

¢ Difundir a un 100% las oportunidades potenciales que ofrece nuestro mercado
nacional para la realizaciébn de exposiciones itinerantes entre los paises del
Mercosur.

o Favorecer presentaciones empresariales de manera que logremos
representaciones e intercambios comerciales concretando la venta de productos
peruanos.

¢ Fomentar las alianzas estratégicas con un 75% a favor, entre las empresas del
MERCOSUR y empresas extranjeras invitadas para el desarrollo de una
comercializacion de manera conjunta.

e Analizar el comportamiento y las caracteristicas de los diversos mercados para
identificar los productos y servicios que generan mas demanda entre los
consumidores del MERCOSUR vy asi, incrementar la fuerza exportable peruana.

c) Metas

e Vigorizar el posicionamiento exportable para remarcar los beneficios distintivos
de la empresa.

e Propagar informacion de interés comercial a los paises miembros, mejorando y
ampliando dicha informacion para lograr una transparencia plena en el
intercambio comercial.

e Lograr un acuerdo comercial que supere las falencias en la oferta exportable.
Difundir la capacidad exportadora de las empresas participantes.

2.2. Planificacion y organizacién antes de la Misién

* Superficie:
176 215 km?
* Poblacion:
3554 915 hab.
*PBI: USD 84
568 millones.
* PBI per céapita:
23 869 USD.

* Superficie:

* Superficie: « Superficie: 916 445 km2

2780 400 km? . 8515 770 km?
 Poblacion: d « Poblacion:
46 245 668 hab 217 240 060 ha
* PBI: b. * PBI:
USD 483 765 * PBI: USD 3 USD 97 779
millones. 585 985 millones.
* PBI per capita: millones. * PBI per capita:

* Superficie:
406 752 km?
* Poblacion:

7 353 672 hab.

* Poblacién:
28 866 0002 ha

b.

* PBI: USD 142
416 millones.

* PBI per capita:
5,273 USD.

* Presidente:
Nicolas Maduro

ARGENTINA
PARAGUAY
URUGUAY
VENEZUELA

* Presidente:
Luis Lacalle
Pou

8579 USD. « PBI per capita: 13 297 USD.
* Presidente: 16 764 USD. « Presidente:

Alberto - Presidente: Jair Mario Abdo
Fernandez Bolsonaro

Benitez
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2.3. Planeamiento — Argentina

Pais de destino

Argentina

Ciudad de destino

Buenos Aires

Condicioén

Pais miembro del MERCOSUR
4h y 50min.(horas-avion)

Recinto

Salén Gran Hotel Orly

Misién mercial

FECHA

DURACION

ACTIVIDAD

OCT’09 - FEB’10

5 meses

Informacion del mercado.

Establecer contacto con Camaras de
Comercio de los paises vinculados al
Mercosur y tramites directos con
Mercosur.

Proceso de eleccion del personal.
Elaboracién de Folletos y Catalogo.
Elaboracién de Presupuesto.

MAR’10 - JUN’10

4 meses

Establecer contacto con potenciales
clientes.

Pago de participacion.

Reserva de pasajes y alojamiento.
Tramites del Recinto de la Misién.

JUL’10 - AGO’10

2 meses

Continuidad de Campafa para captar
empresarios.

Material de promocion

Eleccion de muestras

Confirmar reservas de pasajes y
alojamiento.

SET 1-11

11 dias

Comunicacion con la Institucion
organizadora de la Misién.

Reunion con el Personal especial que
participan en la Mision Comercial.

2.5. Determinacion del lugar

El lugar donde se realizara la mision empresarial sera en la ciudad de Buenos Aires
(Argentina), en consecuencia los mercados objetivos para este fin son los miembros del

Mercosur siguientes:
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a) Paises miembros

Argentina Paraguay
Brasil Uruguay
Venezuela
b) Paises asociados
Chile Colombia
Peru Ecuador
Bolivia Guyana
Surinam

La posicién geogréfica de Argentina Buenos Aires se convierte en nexo estratégico de
vinculacion entre todos los paises miembros del MERCOSUR. Por otro lado la ciudad
de Buenos Aires por ser capital del pais destino, constituye, un lugar importante para el
desarrollo de las actividades comerciales.

2.6. Preparacion Documentarla para el Viaje

a) Documentacion de la Persona

DNI (copia legalizada)

Pasaporte

Certificado de Antecedentes Penales
Credencial de Representante (foto)

b) Documentacién de la Empresa
e Presentacién de Catalogo ilustrativos con especificaciones técnicas en el
idioma local
Afiches y/o Tripticos
Brochure
Videos de los Procesos, etc.
USB con la informacion
Certificacion Financiera u Otros.
Preparar ofertas que contengan: cotizaciones FOB, C&F o CIF de los
productos a ofrecer, célculo de costos del transporte: fletes aéreos y/o
maritimos.
e Muestras de los productos cuando asi fuera factible.
e Evaluacion de la capacidad de produccion de su empresa
e Carpeta de antecedentes de su empresa, pagina web con presentacion de
productos si la tuviese.

2.7. Planificacion del Tiempo

a) Agenda

Lunes 12 de Septiembre

5.50 hrs. Llegada aeropuerto
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Traslado al hotel

Martes 13 de Septiembre

9.00 hrs Inauguracion del Evento Empresatrial

12.30 hrs. Inicio del Show Room

15.30 hrs. | Almuerzo Empresarial

18.00 hrs. | Reunién de pares

21.00 hrs. Vuelta al Hotel

21.30 hrs. | Cena — Buffet (Instalaciones del Hotel)

Miércoles 14 de Septiembre

9.00 hrs Show Room

12.30 hrs. Almuerzo Libre

15.30 hrs. Show Room

18.00 hrs. | Reunién de pares

21.00 hrs. Cena Libre

Jueves 15 de Septiembre

09.00 hrs. Show Room

13.00 hrs. | Almuerzo Empresarial

15.00 hrs. Show Room

18.00 hrs. | Reunién de pares

20.00 hrs. | Salida a un restaurante tipico de Argentina

Viernes 16 de Septiembre

09.00 hrs. Show Room

13.00 hrs. | Almuerzo Empresarial

15.00 hrs. Show Room

18.00 hrs. | Reunién de pares

20.00 hrs. Cena Libre
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Sabado 17 de Septiembre
09.00 hrs. | Show Room

13.00 hrs. Almuerzo Libre

15.00 hrs. Show Room

18.00 hrs. | Reunién de pares

21.00 hrs. Cena de clausura, intercambio de experiencias,
resumen de las actividades

Domingo 18 de Septiembre
06.05 hrs. Traslado al aeropuerto y regreso a Peru
2.8. Durante la misién

Una vez escogida la ciudad sera necesario confirmar telefonicamente a las entrevistas
gue se van a realizar a los dias posteriores, para redactar el tiempo disponible de las
dificultades que se puedan presentar algun contrato preestablecido. Efectuaremos el
seguimiento a los acuerdos y/o coordinaciones realizadas durante la mision.

El programa de las actividades de la misién esta estructurada de la siguiente forma:

a) Estrategia para establecer la Negociacion

Una vez conocida las finalidades de la Misién, los contactos a realizar de los temas que
se trataran, sera fundamental pensar que algunos de los contactos que se establezcan
seran desechados, pero a pesar de todos sera conveniente dejar sentados buenos lazos
de amistad con las personas que se han visitado, sobre todo con aquellas que se
proveen ahondar luego las relaciones.

Sobre el terreno de la ampliacion del mercado externo, aclararemos todos los puntos
gue figuran en la agenda segun el mercado escogido.

En lo que concierne a la representacion de la empresa se cuenta con agente de! area
comercial y un director responsable de la empresa.

Es necesario obtener documentos o informaciones que de otras latitudes resultan de
dificil acceso.

2.9. Después de lamisién

Elaborar el informe final del acontecimiento, para el cual se efectuara un balance de los
resultados alcanzados y evaluar el cumplimiento de los objetivos trazados. Devuelta al
pais de origen, se escribird a todas las personas entrevistadas agradeciéndoles las
atenciones recibidas, con vistas a que las posteriores tomas de contacto sean mas
faciles.

También se hara circular a toda la empresa las informaciones y datos obtenidos.

2.10. Presupuesto

DESCRIPCION IMPORTE S/.

Gastos de Transporte 61,428.00
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Costos de Personal 18,000.00
Costos Operativos 68,000.00
Gasto Hotel 6,280.00
Costos Parcial 72,806.00
Gastos Promocion 11,731.00
Auspiciadores (30,000)

COSTO TOTAL 208,245.00
DESCRIPCION IMPORTE S/.
Personal 08 personas (EEEmpresa ZOE

COMPANY S.A.C.).
08 Pasajes a Argentina lda-
Vuelta (S/ 2,656.82 clu).
LATAM Per( e 04 pasajes auspiciados por
LATAM PERU.
e 04 pasajes a cuenta de la
empresa.
“Gran Hotel Orly” - Paraguay
474, Buenos Aires.
Gasto Hotel e 6diasy 5 noches.
e 1500 pesos=S/ 48 x 6 dias x
persona.
Cupos de vuelo, personal extra
, en pais de destino,
Costo Parcial implementacién del salén de
conferencias, costo salén, hotel,
alimento.

2.11. Ficha de Inscripcién

FICHA DE INSCRIPCION

MISION COMERCIAL A MERCOSUR

FICHA DE INSCRIPCION

Enviar a: AGROINDUSTRIA GEMA SRL
N° de 985 26 90 | Email: agema@hotmail.com N° de
fax: 35 paginas:
Deseo Participar en la BUENOS AIRES ARGENTINA

misién comercial a:

O

O
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mailto:agema@hotmail.com

EMPRESA

Razoén
SOCIAL e CIFi
Nombre de persona de
coNtacto: .. .., Cargo:...ccoiiiiiiie
1D =T o o7 T o
Localidad:..........ccccoveeiiininnl, CPu Tel Fax
Email. .. Web:......oo
Actividad:
Facturacion (DOIAreS) ........ccuureiieiiieisereee e N°
Empleados:................oeoeini
Experiencia en comercio exterior (SI/NO).........cccccovevrinnn. %
Exportacion:............cocoiiiii,
Paises a los que
L2 {0 ) =
PRINCIPALES PRODUCTOS CODIGOS
(indicar con la mayor precision posible) ARANCELARIOS
PERSONA QUE VIAJA
Persona que viaja: Cargo:
DNI: Email:
PASAPORTE Ne: Movil que usaré durante el viagje:
OBJETIVOS DE LA
EMPRESA
Primera aproximacion al Sl NO Sl NO
mercado O O O O
Seguimiento de visitas SI NO Sl NO
anteriores O O O O
Visita a clientes antiguos Sl NO Sl NO
O O O O
Busqueda de agentes, Sl NO SI NO
distribuidores, O O O O
importadores
Inversion Sl NO SI NO
O O O O
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| Otros (especificar)

¢ Desea Agenda de Sl NO Sl NO
Entrevistas? O O O O
¢ Tiene contactos en el Sl NO Sl NO
pais? O O O O

¢,Precisa algun contacto
especifico en el pais? (indicar
datos)

OBJETIVOS COMERCIALES DE LA
EMPRESA (perfil del tipo de empresa a
la que se dirige, sectores...)

Nombre:
Cargo:

Fecha: Firma y Sello de la Empresa

Enviar las 2 paginas (FIRMA y SELLO) de esta ficha a ZOE COMPANY S.AC.
(zoecompany@gmail.com)




CAPITULO IV

CONSIDERACIONES A TOMAR PARA
PARTICIPAR EN UNA FERIA
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1.

ANTES DEL EVENTO

1.1. Eleqir la manifestacién

La decision de exponer es un acto meditado que tiene en cuenta sobre todo, las
caracteristicas del mercado.

Las razones por las que usted ha decidido exponer podrian ser:

Hacer conocer su empresa y sus productos.

Promover un nuevo producto.

Cambiar o reforzar la imagen de su empresa.
Encontrar representantes nuevos.

Mantener su segmento de mercado.

Penetrar en nuevos mercados.

Vigilas a la competencia.

¢ Realizar un acto puramente publicitario por el prestigio.

En todo caso, usted debe hacerse infaltable, la siguiente pregunta. ¢Este evento
constituye un soporte valido para mi actividad?.

Tratando se sintetizar ain més las razones que lo llevan a exponer, podriamos decir
gue son una de las siguientes, o las 3 a la vez:

¢ Razdn econdmica (hacer negocios rentables).
¢ Razones de estrategia (reforzar presencia en un mercado nacional e internacional).
¢ Razones de prestigio (imponer una imagen determinada).

Criterios para elegir el evento:

Es importante hacerse las siguientes preguntas:

¢ El evento se limita a una regién geogréfica, a un pais, o a varios paises?
¢ A qué tipo de publico se dirige?

¢, Quiénes son los organizadores?

¢,Cuanto va a durar el evento?

¢ Cual es el costo por participar?

¢Van a exponer nuestros competidores? ¢,Bajo qué forma?

¢ Existen ventajas comerciales y materiales?

¢ Existen estadisticas sobre la cantidad de publico que asiste al evento?

¢ Qué otras actividades paralelas se realizaran durante el evento?

Una vez resueltas favorablemente estas preguntas, no perder de vista que un Feria, una
Exposicion; o un Salén, son eventos de los cuales se puede esperar obtener todo, pero
es muy importante saber qué es lo que esperamos obtener. Para ello no debemos
olvidar que estos eventos son:

Un lugar de intercambio de tecnologia, experiencias, negocios, contacto, etc.
Un lugar donde colorara su empresa en una vitrina.

Una vitrina del mercado.

Un observatorio.

Una gran reunion de profesionales (en el caso de los salones especializados).
Una escuela del conocimiento técnico o profesional.

Un catéalogo gigante.
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Una excelente herramienta de publicidad.
Un centro de ensayo y de experimentacion.
Un trampolin comercial.

Un revelador de tendencias.

Un reto para su fuerza de ventas.

Consejos Précticos:

Tratando de dar algunas reglas de oro a la fase del Evento (REQUISITOS PARA
PARTICIPAR), podriamos sefalar las siguientes:

e Prepararse con tiempo y evitar la improvisacion. Tomarse un afio 0 seis meses, no
son una exageracion.

e Fijarse objetivos precisos.

o Prever los medios para alcanzar los objetivos (medios financieros, humanos y
materiales).

A continuacién presentamos una lista de actividades a realizar y coordinar, en orden
cronolégico, partiendo del supuesto que usted se prepara con la debida anticipacion:

¢ Informarse previamente ante la Camara de Comercio, las Embajadas, La
Asociacion de exportadores (ADEX), las Agrupaciones Profesionales, etc.

e Interrogar a otras empresas 0 a los colegas que ya han participado en el evento de
su eleccion. Ellos pueden darle buenos consejos en lo que se refiere a la
organizacién material.

e Si usted es un hombre de negocios que planifica con tiempo, no estd mas
aconsejarle una visita en calidad de observador el afio precedente, a fin de ver a
sus competidores, sus productos, sus precios, apreciar como esta organizado el
evento, conocer a los organizadores, las facilidades de manipulacion, de
mantenimiento, solidez, rapidez en las entregas, el precio, el costo del
funcionamiento, el aspecto estético del producto, etc.

o Determinar las necesidades de material (muebles, luces, revestimiento de paredes,
material de escritorio, material publicitario, etc.).

e Considerar la posibilidad de una promocién particular antes y durante el evento.

e Documentacion técnico — comercial a editar.

e Problemas administrativos (inscripciones, servicios, clima frio, mantenimiento,
vigilancia, seguros, reservaciones de transporte, hoteles, alimentacién, gastos de
representacion, etc.)

e Qué tipo de personal seleccionar y como formarlo para este evento.

1.2. El presupuesto

La cuenta a pagar al final de un evento de esta naturaleza, suele ser muy
importante. Se impone por lo tanto., elaborar con mucho cuidado el presupuesto
provisional antes de decidirse teniendo en cuenta que participar no es sélo una
cuestion de dinero., sino de mentalidad.
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LISTA INDICATIVA DE GASTOS PARA PARTICIPAR EN UNA FERIA,
EXPOSICION O SALON

La presente lista es sélo una ayuda para determinar los gastos a considerarse en un
evento., sin que ésta sea definitiva debiendo adaptar se segun criterio para cada caso.

1. Gastos de participacion y publicidad
1.1 Alquiler de stand en ambiente cerrado.
1.2 Alquiler de stand al aire libre.
1.3 Inscripcién en el catalogo, anuncio en el catadlogo
1.4 Folletos, muestras, articulos publicitarios.
1.5 Fotos, diapositivas, afiches, paneles.
1.6 Gastos de atenciones a los visitantes (invitaciones., parqueo., bebidas etc.)
1.7 Diversos.

2. Montaje y desmontaje del stand (servicios colaterales)
2.1 Stand en ambiente cerrado.
2.2 Stand al aire libre.
2.3 Costos de montaje por una empresa especializada.
2.4 Gastos secundarios.
2.4.1 Energia eléctrica, agua, gas.
2.4.2 Honorarios de los arquitectos.
2.5 Diversos.

3. Gastos de transporte, almacenamiento y seguros
3.1 Transporte de ida (paneles Del stand, materiales, productos a exponer).
3.2 Alimacenamiento de embalajes vacios.
3.3 Transporte de regreso (paneles del stand., materiales, productos de la exposicion).
3.4 Seguros.
3.5 Derechos de aduana.
3.6 Diversos.

4. Gastos de funcionamiento del stand
4.1. Personal estable
4.1.1. Remuneraciones, cargas sociales.
4.1.2 Horas extras.
4.1.3 Gastos de movilidad.
4.1.4 Gastos de estadia.
4.1.5 Diversos.
4.2 Personal eventual (remuneracién es honorarios y gastos auxiliares).
4.3 Medios de comunicacion (teléfono, celular).
4.4 Consumo de energia (agua, gas, electricidad).
4.5 Material de oficina.
4. 6 Mantenimiento y limpieza.
4.7 Comida y bebidas.
4.8 Servicios de vigilancia.
4.9 Diversos.

97




1.3. Reservaciones v ubicacion del stand

No es posible dar indicaciones adecuadas en cuanto a la ubicacién de un stand, si no
se tiene el plano general de la feria exposicidon o sal6n»

En un evento realizado en un gran hall, la ubicacién tiene menos importancia que
cuando se desarrolla en diferentes niveles. Parece ser que ciertos organizadores han
tomado conciencia de esta evidencia y buscan minimizar la importancia de ciertas
ubicaciones, agrupando los stands por afinidad ele sectores, lo cual es evidentemente
mas benéfico para la totalidad.

No es recomendable en la préctica, que el expositor deposite toda su energia en
conseguir una excelente ubicacién, ya que esto es muy dificil sobre todo cuando se
expone por primera vez. Los mas antiguos tienen prioridad. Si su ubicacién no es muy
buena, trate de compensar mediante una accidn publicitaria especial (tarjetas de
invitacion con el plano de ingreso para acceder al stand, paneles de sefializacién
indicando la buena direccioén, una decoracion original, etc.

a) Consejos para una buena ubicacién del Stand

Los mejores lugares son aquellos que se encuentran cerca a la entrada de honor, a los
ascensores, a los stands de informacion, salas de conferencia, espectaculos diversos,
stands dinamos o lideres, restaurantes, pasadizos de circulacion principal o en la gran
hall de exposicion

¢ Evite la proximidad de los servicios higiénicos, los stands en esquinas cerradas asi
como los pasadizos de exposicién unilateral.

e Para obtener una buena ubicacién es necesario reservar con anticipacion. Lo mas
recomendable es hacerlo apenas termine el evento e inscribirse para el préximo
afo.

¢ No toma encontrarse al lado de sus competidores.

e Una presencia colectiva tiene siempre mas peso que una presencia aislada. Por lo
tanto, al escoger su ubicacién dele prioridad al hall o a la seccién que corresponde
a su especialidad. No olvide que la mayoria de los visitantes vienen con un objetivo
preciso y les gusta encontrar a los expositores de una misma especialidad
agrupados en un mismo sector.

e Los salones., ferias y exposiciones favorecen notablemente a que se produzca una
psicosis de compra, debido a la multiplicacion de ofertas y atraen a una nueva
clientela que jamas se hubiera interesado sin esta psicosis.

e Tome nota que un stand demasiado pequefio produce congestion y no invita a
entrar, Lo ideal es tener una amplia fachada y poca profundidad.

e No cometa el error de los principiantes de alquilar una superficie de acuerdo a lo
alquilado por sus competidores, sino mas bien tome decisiones razonablemente
compatibles con sus objetivos iniciales.

e Estudie la topografia del lugar (deberéa tener cuidado con las columnas, puertas y
puestos de incendio).

98



o Lea cuidadosamente el contrato de reservacién y de servicios anexos. Vigile el
vencimiento de los pagos para evitar recargos.

e Solicite el plano del evento con anterioridad para escoger su ubicacion. De todos
modos, es recomendable efectuar una visita sobre el terreno antes de instalarse
ya que el plano puede sufrir modificaciones de ultimo minuto.

e Si usted reserva con la debida anticipacién, podra negociar con mayor facilidad
su ubicacién, No olvide que un evento de esta naturaleza es una oportunidad
excepcional de intercambio que no debe hacerse a la ligera.

1.4. Inscripciones v reservaciones

Es recomendable inscribirse con la debida anticipacion en el evento escogido. En el
caso de manifestaciones en el extranjero deberia hacerse 18 meses antes como
minimo, de lo contrario podrian surgir imprevisto ocasionandole problemas fuera de su
control.

Para que el trabajo de planificacion y de oferta de servicios sean lo mas eficaces
dentro de lo posible, los organizadores necesitaran tener a tiempo las indicaciones
precisas de los productos a ex ponerse, las dimensiones deseadas, etc., por lo que es
conveniente llenar los formularios necesarios para este efecto

Si el presupuestase presenta muy alto para los medios con que cuenta su empresa,
existen férmulas de participacién que reducen los costos y que vale la pena mencionar.

e Exposicién en grupo con otras empresas de actividades complementarias (grupo
econdémico).

e Participar acompafiando a una empresa conocida en calidad de sub.-expositor.
Cuando un expositor desea representar paralelamente a otra empresa esta
obligado a- mencionarlo durante la inscripcion.

e Stand colectivo credo gracias a las iniciativa de una organizacion profesional.

Las participaciones en grupo son un caso frecuente en las manifestaciones en el
extranjero. A menudo son organizadas bajo la forma de pabellones nacionales
subvencionados por el Estado. Este tipo de participacion facilita la adquisicion de
experiencias en ferias y de otro lado, reduce los costos.

Cuando reciba sus documentos de inscripcion tome nota de los servicios que le ofrece
la entidad organizadora del evento a fin de conocer sus derechos. Asimismo, lea con
detenimiento los reglamentos para evitar que su candidatura sea rechazada y para
saber lo que esta y no esta permitido hacer.

Los organizadores obligan generalmente a los expositores a tomar un seguro minimo,
lo cual esta estipulado en las clausulas del reglamento general del evento.
Adicionalmente es recomendable tomar un seguro complementario que cubra los
bienes expuestos., la seguridad de su personal y los dafios a terceros

b) Responsabilidades de los organizadores del evento hacia sus tres publicos
Los organizadores y su equipo ejecutan su misién en beneficio a tres grupos o publicos:
La empresa que contrata, los expositores, y los visitantes.

Ellos preparan el evento en tres tiempos fuertes: Antes, durante y después.
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e Antes.- Puesta de los elementos logisticos necesarios para la manifestacion.

e Durante.-Teniendo a la cabeza un equipo responsable central ellos aseguran que
la vida cotidiana de varias jornadas muy intensas se desarrolle sin contratiempos.

e Después.- Estudian, analizan y sacan conclusiones a fin de mejorar
permanentemente las futuras manifestaciones.

Los organizadores tienen un objetivo fundamental que es el de hacer venir a su evento
a visitantes y compradores potenciales de calidad. Del mismo modo, deben desarrollar
una labor de asesores proporcionando a los expositores toda la informaciéon que les
permita decidir si es oportuno o no participar, teniendo en cuenta la naturaleza de la
exposicion y de los visitantes.

Servicios brindados por los organizadores

a) Ediciones diversas
e Tarjetas de invitacion, catélogos, afiches
e Ediciones personalizadas.

b) Reservaciones y alquileres diversos

Alguiler del stand "llave en mano".

Seleccién de personal temporal.

Reservacién de espacios.

Reservacion de hoteles.

Alquiler de material audiovisual,, alfombras,, paneles, muebles,, etc.,
Parqueo.

Servicio telefonico temporal.

c) Servicios diversos

Seguridad.

Mantenimiento y limpieza.

Vigilancia.

Seguros.

Gestion administrativa contable.

Servicios de prensa.

Material de sefalizacion.

Organizacioén de coloquios, conferencias, mesas redonda.
Servicios de relaciones publicas.

Transporte.

Servicio de asesoria publicitaria.

Decoracién y animacién de eventos generales (concursos, desayunos de
prensa, peliculas, etc.)

Logistica en general.

e Estadisticas relativas a eventos anteriores.

d) Estudios especificos
e Encuestas después del evento
e Estudios econdémicos y comerciales
e Estadisticas generales

e) Informacion general
¢ Reglamentaciones
e Datos computarizados
o Expediente de presentacion del salén (con el plano)
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e Expediente para el expositor

1.5. El personal del stand

En términos generales., es conveniente constituir un equipo de trabajo homogéneo y
mas adelante establecer un plan operativo definiendo las funciones de cada uno y las
fechas limites correspondientes.

1.6. Seleccion del personal

De acuerdo a los especialistas, el 90% de la eficacia de un evento depende de la
calidad de las personas que integran el equipo del stand. Por lo tanto, la buena
seleccion de personas es un paso fundamental. Se requiere de personal que responda

a

los siguientes requerimientos fundamentales: Conocimientos sobre la materia,

competencias, actitudes proactivas, capacidad para trabajar en equipo y disponibilidad.

a)

Conocimientos sobre la materia

El stand debe ser dirigido por un jefe del mismo (gerente comercial, gerente de
marketing, jefe de zona comercial, etc.) la persona seleccionada debera dirigir,
centralizar, administrar, coordinar, prever, organizar y controlar. El es el responsable
méaximo y el Unico habilitado parta tomar decisiones. Para este cargo se requiere de
una persona de facil contacto para recibir al pablico y al mismo tiempo con los
conocimientos técnicos necesarios para dirigir el evento.

Segun el caso, el responsable del stand puede delegar ciertas funciones tales
como mantenimiento y provisiones diversas.

Toda la organizacion debe de dar una imagen de disciplina y orden a fin de que los
visitantes salgan satisfechos.

b) Competencia

c)

La persona que dirige el stand debela ser competente en el plano comercial y técnico
(ventas y créditos). De igual modo, el personal a su cargo debera estar en capacidad
de responder correctamente a toda pregunta ya sea técnica o comercial.

Evitar respuestas tales como: “Lo siento, la persona encargada no ha llegado
todavia”, “Disculpe yo soy nuevo en el trabajo y no puedo informarla”, “Lo siento, no
esta dentro de mi campo, la persona que podria responderle no ha venido hoy dia”.

Es importante tener en cuenta, que el visitante extranjero espera regresar a su pais
con toda la informacién necesaria.

No esta demas recordar cuantos negocios de exportacion se han perdido por falta de
personal idéneo.

Disponibilidad

La participacion en eventos de esta naturaleza toma mucho tiempo. En la mayoria
de los casos, el personal calificado debe llegar algunos dias antes de la exposicion,
permanecer durante la mismay muy a menudo, quedarse algunos dias después para
cubrir las tareas tales como desmontaje del stand, tramites de aduana, transporte,
seguimiento comercial de los negocios efectuados, etc.
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Algunas consideraciones sobre el personal

En el ambiente de Ferias, Salones y Exposiciones son bien conocido que el personal
femenino destaca la imagen de la empresa, estimula y anima comunicacién. Siendo
diferentes, ellas aportan puntos de vista variados y en general se les considera méas
minuciosas en todo aspecto.

En eventos internacionales, es necesario contar con personal bilingle o trilinglie, segun
sea el caso. Asimismo, se recomienda el uso de un uniforme que llame la atencion y
gue a! mismo tiempo dé una imagen de marca.

Una vez constituido el equipo., es conveniente establecer una lista con las funciones de
cada uno, la misma que servirda de guia al personal y de lista de chequeo para el
responsable.

En la formacién del personal todo el equipo debe estar bien informado de la naturaleza
e importancia de la manifestacion. Los participantes seleccionados deben ser formados
técnicamente y “condicionados” psicol6gicamente.

Teniendo en cuenta que esté trabajo es agotador, es conveniente considerar la
rotacion del personal afin de asegurar el funcionamiento constante y eficaz del stand.

Establecer reglas claras para el equipo en cuanto a alojamiento, transporte,
indemnizaciones y reembolso de gastos.

Informacién a transmitir al personal antes del evento

a) Sobre la empresa

Historia de la empresa.

Imagen de la empresa ante los clientes.

Politica comercial, estrategia de mercado.

Organizacion del circuito de distribucion.

Politica de comunicacion.

Investigacion y desarrollo de tecnologias.

Contactos financieros con otras sociedades.

Organigrama general (lineas de responsabilidad y de autoridad).
Politica de precios.

Conocimiento del logotipo, elementos graficos e identidad de la empresa.

b) Sobre el producto

Proceso de fabricacién., material y tecnologia emplead.
Caracteristicas y rendimiento, del producto.

Gama, accesorios y opciones del producto.

Utilizacion primaria y secundaria del mismo.

Motivaciones para su compra.

Presentacion y acondicionamiento.

Tarifas y condiciones de venta.

Garantia y mantenimiento del producto.

Control de calidad, modificaciones previstas y consecuencias a esperarse.
Duracion del producto.

Conocimiento de la evolucion del producto desde sus inicios.
Plazos de fabricacion y de entrega.

Argumentos de venta (los puntos fuertes y los débiles).
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Documentacion y muestras.
Servicio a los clientes durante y después de la venta.

c) Sobre el mercado

Evolucion de la demanda a nivel nacional e internacional.

Evolucién tecnolégica del sector.

Caracteristicas de los productos de la competencia.

Politica comercial de la competencia.

Los productos de sustitucion.

Perfil psicolégico de la clientela, sus expectativas.

Posicidn en el mercado de acuerdo a los objetivos y perspectivas de desarrollo.
Desarrollo del acto de la compra.

d) Experiencia de exposiciones anteriores

Estrategia adoptada, calendario.
Envergadura del evento.
Balance de los puntos positivos y negativos.

e) La préxima exposicion

Razones por las que se participara.
Envergadura del evento.

Estrategia a adoptarse.

Ofertas y promociones.

Calendario.

Los documentos administrativos y comerciales.
Organizacién material.

Procedimientos comerciales.

Conocimiento del equipo.

f) Ayudas para la venta

Documentacion disponible.

Argumentos de venta (ofensivos y defensivos).
Ayudas visuales.

Material de demostracion.

Muestras.

Cartera de clientes.

Guia de mantenimiento.

g) Medios de informacion y de formacion

Visita a las instalaciones de la empresa y/o fabrica.
Reuniones periddicas de informacion.

Distribucion de guias y documentos diversos.
Compra y distribucién del producto.

Seminarios de formacion.

Visitas a salones.

Conferencias y entrevistas diversas.

Lanzamiento del producto.

1.7. Politica de comunicacién antes del evento

La comunicacién comercial es una profesion que concierne a los publicistas. Para el
éxito de su exposicion no deberia dejarse de lado el trabajo competente de una buena
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Agencia de Publicidad., 'teniendo en cuenta que las mas grandes no son
necesariamente las mejores.

La preparacién de la campafia publicitaria es un acto de envergadura al cual debe
consagrarsele el maximo de los esfuerzos.

La seleccion de productos y la determinacion de las necesidades de los clientes seran
realizadas de acuerdo al presupuesto con que se dispone.

En términos generales, el visitante descompone su visita en dos partes: la primera, es
una fase planificada donde se dirige a los stands anotados por él con anterioridad; y la
segunda parte, es una vuelta mas o menos general a la totalidad del evento sin un
objetivo preciso. Para un expositor, el rendimiento maximo, en teoria seria el de captar
desde antes del evento el interés de los visitantes que podrian ser potenciales
compradores de sus productos. De alli la importancia de planificar una buena campafia
publicitaria.

El rol del expositor sera de informar, recordar, romper la indiferencia, hacerse notar,
estimular, dinamitar e influenciar en la toma de decisiones a través de una politica de
comunicacion original y programada.

Los medios de comunicacion

e Envio de invitaciones personalizadas y de folletos a los clientes, de acuerdo a un
directorio bien estudiado.

Conferencias de prensa.

Avisaje en revistas especializadas.

Avisaje en los diarios especializados y en aquellos dirigidos al gran publico.
Insercién de avisas en el catalogo del evento.

Conferencias técnicas antes y durante la manifestacion.

Mensajes a través de télex, fax., radio, etc.

Visitas previas a los distribuidores, revendedores y agentes comerciales.

Afiches.

La combinacion juiciosa de estos medios es necesaria para obtener el rendimiento
maximo de su presentacion. Naturalmente, las compafiias mas grandes tendran la
oportunidad de poner en marcha todos estos medios, pero para los pequefios
presupuestos, el minimo deberia consistir en el lanzamiento de invitaciones, y en un
segundo recordatorio acompafiado de la documentacidon respectiva acerca de los
productos a ser presentados, poniendo mucho cuidado en que esta documentacién sea
breve y lo mas atractiva posible para motivar a desplazarse hacia su stand.

Relaciones con el servicio de prensa del evento

Los grandes eventos de esta naturaleza, siempre cuentan con un eficiente servicio de
prensa que comprende un equipo de periodistas dispuestos a ayudarlo. No estarla
demas tomar contacto con ellos con bastante anticipacién (tres a cuatro meses) y
hacerles llegar la informacién que su empresa desea destacar o dicho en otras
palabras, el mensaje que desea hacer llegar a su publico.

Durante la realizacibn del evento, estos servicios cuentan con informacién
computarizada para los visitantes, lo cual requiere inscribirse con anterioridad.
Asimismo, cuentan con buzones a disposicion de los expositores para que ellos puedan
colocar diariamente la informacion que deseen hacer llegar a la prensa en general.
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Es importante tener en cuenta que el servicio de prensa de la Feria, Saldén o Exposicion,
cuenta con personal especializado para la organizacion de conferencias de prensay en
algunos casos a con servicio de traducciones.

Cuando usted expone en un pais extranjero, tenga en cuenta el idioma a utilizar e sus
comunicaciones tanto escritas como verbales. Actualmente se acepta casi
unanimemente utilizar el Inglés como idioma Internacional.

La prensa local y cotidiana debe tener sus informaciones unas dos semanas antes de
la manifestacion para ir creando un ambiente de expectativa.

1.8. La concepcidn del stand

En la actualidad, el stand se ha convertido para las empresas en un verdadero medio
de comunicacion. Es una fuerza de venta, una fuerza de Relaciones Publicas, un
vehiculo del mensaje, de la imagen, de la identidad, y es por esto que es vital que su
stand impacte y se haga notar, saliendo de la indiferencia de un universo visual tan
agresivo, como es el de una Exposicién, una Feria o un Salon.

La primera impresion del visitante sera la de su stand (buena o mala) por lo cual debera
ser concebido como un "material de venta". El stand es también y sin exageraciones el
estudie precioso de sus productos. El debe atraer a los visitantes como un iman a los
metales.

a) Elementos esenciales en la concepcién
Dentro de un marco de concepcién general, los elementos a considerarse seran:

Arquitectura.

Colores.

lluminacion.

Facil acceso.

Movimientos y desplazamientos.
Estética.

Sonido.

Materiales a utilizarse.

Presentacion visual de los mensajes.
Presentacion de materiales y productos.

El conjunto de estos elementos debe favorecer un clima para los negocios y ser la
prolongacion de una estrategia precisa y definida desde el més alto nivel de la Direccién
de Marketing

b) Un stand eficaz

La definicion de un stand eficaz es bastante dificil por lo que nos limitaremos a
proponerles algunos criterios que intentan enfocar el concepto desde diferentes
angulos:

Una estructura general atractiva

Calidad y originalidad en la sefalizacion
Calidad y Originalidad en la animacién
Calidad en la recepcién de los visitantes
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e Calidad y originalidad en la decoracion (colores, materiales e iluminacion
escogidos).

e Los productos y los materiales en exposicion.

e Facil acceso.

e Circulacion adecuada.

c) Las tres categorias de stands

Stand general: Es aquel utilizado para mostrar el conjunto de productos de una
empresa. Se trata generalmente de productos de consumo corriente

Stand de demostracién: Es una presentacién en movimiento de un material o de una
situacion. Generalmente maquinaria, vehiculos, electrodomésticos, servicios de
computacion, etc.

Stand de recepcién o de relaciones: Es una presentacion general, tedrica y didactica
de un conocimiento. La recepciébn de los visitantes puede ser mas 0 menos
personalizada con el objetivo de propiciar un didlogo de aspectos comerciales y
técnicos. En general se trata de servicios diversos (viajes, transportes), ingenieria,
asesoria diversa. En un stand que proporciona al expositor, prestigio y presencia
ademas de los objetivos ya conocidos.

d) A quien confiar la confeccién del stand

Se presentan dos alternativas: Confeccionarlo uno mismo o encargarlo a una empresa
especializada. Evidentemente la respuesta depende de los objetivos comerciales, de
los medios financieros y de los recursos materiales y humanos de cada empresa asi
como de la mentalidad de sus dirigentes.

Aqui, le darnos algunos consejos que pueden ser Utiles en el caso que se decida a
utilizar una empresa especializada:

o Estudie las referencias de las empresas que desee contratar.

e Tenga cuidado con las falsas economias que pueden dar sorpresas desagradables
asi como con las promesas de los plazos dé entrega.

e Haga competir a dos o tres empresas aunque tenga que pagar a varios maquetistas.
Seleccione la mejor opcién.

e La concepcién del stand no debe ser dejada completamente a la libre creatividad
de la empresa contratada. Debe existir una coordinacién y una direccion hasta
ciertos limites dados por el sentido comun, a fin de darles las directivas precisas
de los objetivos buscados por el expositor.

¢ No olvidar los objetivos comerciales que se tenga en mente asi como el tema
escogido.

e Hacer respetar el logotipo y los simbolos de su empresa.
e Proporcionar una lista de materiales y de productos a exponer.
e Tenga cuidado en el aspecto general que desea para su stand, la superficie, la

ubicacion, el sentido en que la gente debe circular, etc.
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¢ No olvide la arquitectura, sus objetivos, los muebles para el stand, la iluminacién
deseada., las modalidades de recepcion, el tipo de animacion, etc.

e Los servicios asociados indispensables Teléfono, agua, energia diversa.

e Las exigencias del proyecto: Realizacion de maquetas, planos a escala, etc.
e Tener en cuenta el presupuesto disponible y los plazos de entrega.

e) Los stands comprados y los stands alquilados

De una manera general pida siempre un boceto, un estudio aproximado que disefie
en perspectivay en colores (a escala) el proyecto.

Una empresa especializada presenta la ventaja de poder sincronizar los trabajos y tener
al frente un solo interlocutor. Sin embargo, no ofrece la misma ventaja en cuanto al
control del presupuesto.

Existe también la posibilidad de utilizar un arquitecto o un decorador profesional con
el cual se tendré diferentes interlocutores ya que €l mismo debe utilizar los servicios de
terceros, pero esta opcion permite un buen control del presupuesto yt puede
desembocar en realizaciones inéditas y originales.

Junto con el boceto pida también un presupuesto tentativo que debera considerar todas
las fases del trabajo:

Concepcion
Fabricacion
Montaje
Servicios anexos

Una vez seleccionado el proyecto, solicite le hagan la maqueta que le dara una idea
mas exacta de la realizacion.

Después de todas estas consideraciones, queda en el aire una pregunta: Comprar o
alquilar el stand. Aqui les presentamos las ventajas y desventajas de estas dos
opciones y otras:

f) El stand comprado

Sus ventajas: permanencia de la imagen, facil identificacién, autonomia en la accién y
seguridad de la ubicacion en lo futuro.

Sus desventajas: dificultad para almacenar, mantenimiento caro, gastos generales
invisibles, falta de originalidad con el paso del tiempo, ubicacion tradicional, rigidez.

g) El stand alquilado

Sus ventajas: desaparecen los problemas de almacenamiento, transporte,
mantenimiento, los costos pueden ser manejados racionalmente, renovacion,
originalidad, adaptabilidad, menos responsabilidad a no administrar el bien en
permanencia.

Sus desventajas: mayor costo, dependencia antes y durante el evento.
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h) Otros tipos de stands

Stand tradicional: Disefiado en funcion de un problema especifico, puede decirse que
es un stand hecho a medida. Su estructura es de madera y se complementa con
paneles.

Stand modular: Construido a partir de laminas de aluminio y en paneles. La distribucién
eléctrica esta incorporada, los precios son competitivos, el montaje es facil y rapido
permitiendo el almacenaje plano, el facil transporte y es ademas adaptable.

Esta formula es muy funcional y esté considerad a como la méas econdmica.

El stand modular puede ser de dos tipos: Uno personalizado y transformable y el otro
de tipo Standard que es menos elaborado y es el que con mas frecuencia proponen los
organizadores de eventos.

Stand de estructura ligera: Se trata de un stand plegable, de forma variable, montaje
rapido, almacenamiento en maletas o sacos de facil transporte y adaptable a toda
superficie de exposicion.

Las estructuras modulares: Ya sean rectilineas, simétricas o inteligentemente
desordenadas, juegan un rol de estructuras de soporte y hacen resaltar a la vista, los
objetos que se coloquen sobre ellas.

La iluminacién especial, los paneles luminosos, los accesorios bien escogidos pueden
agregar un toque de personalidad a cada montaje.

La Arquitectura de un stand debe comunicar. Queda en sus manos el escoger una
adaptada a sus medios a su estrategia comercial y a su politica de imagen.

Los stands colectivos: Son aquellos que rednen en una gran superficie a varias
empresas. En los ultimos afios no han cesado de crecer en importanciay en cantidad.

Este tipo de stand es organizado generalmente por las Camaras de Comercio y de la
Industria, por los grandes sindicatos profesionales, o por las representaciones
comerciales de diferentes paises.

Entre sus ventajas podemos decir que un stand colectivo es una garantia a nivel del
Impacto comercial. Es mucho mas facil de ubicar debido a sus dimensiones. Representa
un objetivo de gran interés para el visitante profesional ya que generalmente los
productos de una misma linea o similares, estan localizados uno al lado del otro,
evitandose asi grandes desplazamientos para comparar. Otra de sus ventajas es la de
liberar al participante de las preocupaciones de la organizacién, sobre todo si se trata
de una empresa que expone por primera vez. Los costos, naturalmente, se ven
reducidos comparando con una participacion individual, sin dejar de lado las posibles
ayudas financieras que reciben estos grupos por parte del Gobierno como una forma de
promocién a las exportaciones.

La promocion publicitaria en estos casos es también colectiva y repercute sobre el
presupuesto de manera menos onerosa que la presentacion individual.

No podemos dejar de mencionar uno de los riesgos del stand colectivo, relacionado al
impacto que debe ocasionar su empresa en medio de una gran cantidad de
competidores del misino sector. Hacerse notar sera mas .dificil y por lo tanto habra que
desplegar mayores esfuerzos en este aspecto.
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1.9. El lenguaje de los colores

Sin la luz los colores no existirian. La vision y la luz representan un fenémeno
psicolégico. Son las ondas que vienen al encuentro de nuestra retina y de acuerdo a
cada una de ellas, producen en nosotros sensaciones que llamamos naranja, violeta,
rojo, verde., azul., amarillo. Nosotros percibimos la frecuencia de la onda desde el
fin del infrarrojo, hasta el comienzo del ultravioleta. Esos son los limites del ojo
humano.

Los colores tienen dos efectos sobre nosotros: La percepcion y la motivacion.

En publicidad se dice por ejemplo, que un aviso en blanco y negro tiene 40 menos un
aviso a colores. Por lo tanto, debera darse suma importancia a la elecciéon de colores
para su stand. Tenga en cuenta las siguientes: Los colores constituyen una magnifica
herramienta para la expresion de la arquitectura. Empleados sabiamente, pueden
suavizar una arquitectura rugosa, humanizar un universo muy industrial y frié, dar
coherencia a un stand, identificar un volumen errado, agrandar o reducir una superficie.

Los colores dan personalidad a la imagen de su empresa.

La importancia de los contrastes. Mezclados con habilidad sin llegar a los excesos
producen efectos muy agradables a la vista y motivan adecuadamente. Los colores
escogidos no deben irritar ni inspirar monotonia o tristeza. Evite los tonos demasiado
claros., neutros, sombrios., tristes o poco atractivos. Prefiera los colores laqueados
en lugar de los mates o satinados que son poco a trayentes. Prefiera los tonos que se
complementan.

No olvide que el balance entre superficie e iluminaciéon debe ser bien proporcionado.
Los pequefios stands requeriran de un fondo blanco para dar la ilusiéon de espacio. Una
pared oscura puede dar también la ilusion de profundidad.

La ubicacion de los colores también tiene su importancia. El azul puro colocado en la
parte superior de una decoracién le da un aspecto de pesadez. Sin embargo, ubicado
en altura dara ligereza al conjunto. El amarillo en el suelo daré la impresion de estar
encerrados y en altura también agregara la idea de ligereza, como el azul.

No esta demas dar un ejemplo de un buen contraste., segln los especialistas en
decoracion y los arquitectos, para el caso de un stand.

Ejemplo de contraste:

e Pisorojo

e Paredes blancas

e Uniforme de las sefioritas que atenderan el stand: faldas rojas con blusas blancas
a rayas rojas.

El rojo en el suelo calmay nos hace disminuir el paso (piense en los tapices rojos de las
ceremonias).

Los colores de su empresa deben repetirse en toda la documentacion administrativa,
comercial y en los soportes visuales., ya sean éstos vehiculos o uniformes de trabajo.,
S i su empresa tiene una imagen débil, es decir que el publico no identifica su empresa
facilmente, este es el momento ideal para crearle una imagen, para fortalecerla,
cambiarla o mejorarla. Por lo tanto, mucho cuidado con la seleccién de colores.

a) La influencia de los colores en los productos
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e Elrojo fuerte es un color agresivo. Significa la vivacidad, el dinamismo, la potencia
y la accion. Un rojo moderado significa sentirse a gusto.

o Elverde es calmay el reposo. Es sindnimo de frescura, naturaleza y esperanza.,

e El azul es un color frio, simbolo de lealtad y de frescura.

El blanco simboliza el frio, la limpieza, la pureza, la calidad. Debe tenerse mucho

cuidado de utilizarlo en algunos paises para los cuales es simbolo de duelo.

El amarillo recuerda la luz y el calor.

El color dorado nos hace pensar en el lujo, la riqueza, el standing.

Los marrones son los tonos de la plenitud y la madurez.

El naranja simboliza el progreso y la innovacion.

b) Los colores y nuestras reacciones

El rojo nos vuelve locuaces o agresivos.

El amarillo llena de gozo o exaspera.

El violeta favorece el suefio y la meditacion.
El verde nos relaja.

El azul calma o da vértigo.

El marrén nos da seguridad.

El gris cansa y oprime.

¢ El negro tiene una influencia aplastante.
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1) Decision de exponer

2) Ubicacion del emplazamiento

3) Establecer un presupuesto

4) Escoger un decorador

5) Escoger bienes a exponer

6) Preparacion del material especial
para la exposicion

7) Designar medio de transporte al
stand

8) Consignas precisas para el
decorador

9) Concepcion del stand

10) Facilidades de  agua, aire
comprimido y electricidad

11) Prevision de limpieza del stand

12) Indicaciones para trabajos de
plomeria

13) Indicaciones de servicios (teléfono,
mobiliario, flores!

14) Seguros diversos

15) Escoger logo de la empresa

16) Aprobar proyecto del stand

17) Suministrar los planes a los
organizadores

18) Llamar a oferta instaladores de
stands

19) Escoger al instalador

20) Detalle de instalaciones del stand

21) Prefabricacion del stand

22) Tareas del personal

23) Escoger al personal

24) Formacion del personal

25) Consignas al personal

26) Agenda del personal

27) Invitacion a los agentes del
extranjero

28) Reservaciones de hotel

29) Lista de invitados

30) Facilidades envios postales

31) Calendario remision cartas
invitacion

32) Envio cartas al extranjero

33) Envio cartas en el pais

34) Definicion de una politica de
publicidad y promocion

35) Plan de camparia publicitaria

36) Campania en el extranjero

37) Campafia en el pais

38) Envio publicidad al exterior

39) Envio publicidad en el pais

40) Fotografias

41) Publicidad en catalogos

42) Material publicitario acerca del
stand

43) Traducciones

44) Agenda de impresién

45) Entrega de impresos

46) Toque final a la campafa
publicitaria

47) Redaccion de la Nota de Prensa N°
1

48) Redaccion de la Nota de' Prensa N°
2

49) Redaccion da la Nota de Prensa N°
3

50) Redaccién de la Nota de Prensa N°
4

51) Preparacion Conferencia de Prensa

52) Envio de Invitaciones

53) Organizacién Final de la
Conferencia de Prensa

54) Escoger un Fotografo

55) Comunicados Finales

56) Construccion del Stand

57) Recepciones

58) Exposicion

59) Desmontaje del Stand
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2. DURANTE EL EVENTO

Tener éxito en una exposicion depende ante todo de saberla preparar, siendo a la vez
original en la presentacion y preciso y riguroso en sus objetivos, El presente capitulo
tiene la ambicion de preparar al hombre o mujer de empresa, para dominar la
metodologia del acercamiento a las personas en una manifestacion comercial.

Recordemos que el éxito no seré posible si sus colaboradores no estdn motivados, si
sus objetivos no son definidos, si su participacion no esta programada minuciosamente,
si los medios utilizados no son compatibles con los objetivos, si el interés de los
visitantes no esta motivado con anterioridad a través de una campafa publicitaria o si
su stand no es atractivo, acogedor.

2.1. Saber recibir

Al hablar de recibir nos referimos naturalmente a los clientes (los actuales y los
potenciales). En estos eventos, la relacién comprador - vendedor se presenta invertida
ya que no es el vendedor quien va a buscar a sus compradores, sino ellos que vienen
hacia el vendedor, lo cual cambia completamente la manera de entrar en contacto.

Dentro del marco de una Feria, Exposicién o Salén Internacional puede decirse que el
expositor recibe en su casa y que por lo tanto debe que cuidar la calidad de la
recepcién. Es importante que el visitante encuentre la informacién que necesite y que
al mismo tiempo se quede con una impresién de orden, capacidad, y seriedad de la
empresa asi como una simpatia que lo lleve a desear conservar el contacto.

Exponer es prevenir y recibir con delicadeza, con educacion, con verdadero interés por
el clientey por todas las personas que visitaran su stand.

Saber recibir es:

e Estar Presente.

e Estar disponible.

e Saber acoger a las personas (ofrecerles confort., crear una atmdsfera agradable,
impresionar al visitante).

e Valorizar al visitante (hacerlo sentirse importante).

2.1.1. Estar Presente

La presencia en el stand debe ser constante., Durante las horas de atencion un
comprador debe encontrar facilmente al responsable del stand o a falta de éste, el folleto
técnico - comercial que le pueda brindar toda la informacién que él necesite.

Por ningiin motivo se dejara un stand abandonado. Por lo tanto, tener presente que
deberan .contratar por lo menos dos personas, asi el stand nunca .estara abandonado
y se tiene la posibilidad de relevarse, por ejemplo, a la hora del almuerzo. No hay que
olvidar que la mayoria de visitantes y en particular los visitantes extranjeros, ven mal
gue el stand se encuentre vacio a la hora del almuerzo.

Ademds, no hay que subestimar el cansancio acumulado por permanecer de pie, por
eso es bueno que los miembros del personal tengan la posibilidad de deambular de rato
en rato a fin de despejarse y si es posible salir del hall para cambiar de aire. Ya que es
agradable salir del stand para las comidas, se recomienda hacer por anticipado un
programa de salidas. Recuerde, cualquiera que sea su rubro., un stand vacio es una
inversion inutil y da una mala imagen de su compafiia.
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Asimismo, conviene que cada uno de los miembros del personal tenga una credencial
que lo identifique como vendedor de su stand. De lo contrario podria, pasar como un
visitante y también dar la impresién que el stand esta abandonado.

Estar presente, también significa tener una actitud que invite a los visitantes a ingresar
a nuestro local.

Lo que uno NO debe hacer:

e Formar una barrera o un grupo, con el personal presente en el stand. El visitante
dudard para ingresar y tendra la impresion de interrumpir una conversacion privada.

e Pararse con actitud de vigilante a la entrada del stand.

e Estar presente no significa pararse en el lugar de acceso del stand o en el punto
de atraccion del mismo.

e Pararse como un guardian, con los brazos cruzados o las manos atras, piernas
separadas, y con un semblante triste. El visitante pensara en efecto que usted, esta
alli para cuidar que nadie ingrese al stand, no simplemente que usted no desea ser
molestado.

e Tener mas personas que las necesarias en el stand. No hay nada peor que diez
vendedores y sélo clientes.

2.1.2. Estar disponible

Estar disponible, es estar atento y a la espera del visitante. En esta etapa, la actitud de
los vendedores condiciona en gran parte el ambiente de la recepcion.

Veamos primero el estilo de los vendedores “ANTI-VENTA” 0 " ANTI-CONTACTOQ".

e El vendedor estudioso sumergido en una lectura cautivante o redactando su
correspondencia privada.

e Elvendedor fleméatico elegantemente vestido e instalado cémodamente en un sillon.

e Elvendedor hambriento que lleva un sdndwich en la mano y una cerveza en la otra.

e Elvendedor hablador en continua discusiéon con sus colegas.

e Elvendedor galante siempre conversando muy aparte con la anfitriona o con alguna
colega femenina.

e El vendedor relajado con las mangas de la camisa subida hasta el codo y con
las herramientas en la mano.

e Elvendedor sonador que camina con la mirada ausente.

¢ Elvendedor dudoso que huye la mirada y no tiene buenos modales.

e El vendedor disperso que se interesa en todo lo que pasa alrededor; sobre todo si
se trata de mujeres bellas en su campo de accion.

e Elvendedor despreocupado que deja pasar a la gente y no desea ser molestado.

e El vendedor agresivo que se lanza sobre el visitante, lo llena de preguntas y de
argumentos hasta el fastidio.

2.1.3. Estar Disponible es

Respetar la libertad de accidén y decision del visitante.

Favorecer y buscar el encuentro.

No es aconsejable abordar al visitante por sorpresa, acercarse por atras.

Buscar el contacto, es decir, ser el que comienza la conversacién, en lugar de ser
el que la evita.
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e Evitar qué la fatiga incite a llegar a los extremos de ser descortés, agresivo 0 pasivo.
No se olvide que la impaciencia, la colera o cualquier estado de &nimo se refleja en
la cara.

o Se debe estar bien fisicamente y sonreir a los eventuales clientes, no importa lo
cansado que uno se encuentre. Es recomendable establecer turnos de cada cuatro
horas para tener vendedores disponibles.

e Tenga presente que el optimismo se debe imponer al cansancio. La experiencia
indica que en los dias finales del evento, la amabilidad de los vendedores baja.

e Saber acoger a las personas y valorizarlas.

¢ No deje nunca a un visitante desamparado. Hay que esforzarse en hacerle saber
que muy pronto vamos a ocuparnos de él para que pueda esperar, y después
atenderlo debidamente.

e En los casos de mucha afluencia en el stand, es conveniente formar grupos de
visitantes de acuerdo a un interés coman. De ésta manera podra dirigirse a todos y
cada uno de ellos, facilitando el dialogo y haciendo preguntas.

e Prevenir los "embotellamientos" y crear dos o tres puntos de demostracién, de
informacion, de visualizacion y/o de exposicion de sus productos. Esto evitara las
interminables filas de espera que cansan al posible cliente.

e Cuando inicie una verdadera conversacion de venta con un visitante, evite hacerlo
paralelamente con varios a la vez.

e Toda personadesea que se le hable con sinceridad, con interés y con calor humano.
Muestre interés y consideracién por su visitante, hagalo sentirse importante y no
se arrepentira.

2.1.4. Saber sonreir

La sonrisa es el primer gesto de acogida. Es un signo mudo de bienvenida entre
personal civilizadas. Recuerde que la sonrisa:

e Calma los nervios.
e Hara esperar al que esta apurado.
e Calmara al malhumorado.

Existen dos tipos de sonrisa: La sonrisa comercial y la verdadera sonrisa.

La sonrisa comercial, es el gesto timido o agresivo de un tipo de vendedor
acomplejado. No es mas que una sonrisa forzada, fingida y fria, casi una mueca.

En Ventas, la sonrisa es, por definicion, el elemento nimero uno para crear simpatia, y
sOlo la verdadera sonrisa logra su objetivo. Se trata de una sonrisa franca que ilumina
los ojos y dibuja los labios. Es la sonrisa de alguien contento de volver a ver a un amigo.
Es la sonrisa que emociona, que llega al que la recibe e incita a la comunicacion.

Para lograr esta verdadera sonrisa. Se requiere autenticidad y un vendedor sélo podra
lograrla si:

e Le gusta la gente y por lo tanto atender a sus clientes.

e Le gusta el producto que esta promocionando o vendiendo.
e Siama su profesion.

Bajo estas condiciones, su verdadera sonrisa indicara a sus clientes que esta contento
de verlos, contento de vender sus productos y que ama lo que hace.
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Muéstrele a su cliente mediante su verdadera sonrisa que él le es simpatico, y en
consecuencia, Ud. Le sera simpatico a €l y asi su sociedad y sus productos también
le seran simpaticos.

A continuacion, pronuncie sus primeras palabras de bienvenida sin dejar de
sonreir. La sonrisa rejuvenece su rostro, le da alegria a su voz. Para convencerse,
observe y escuche a os politicos que hablan por televisién. Compare el tono sus voces
cuando sonrien y cuando no lo hacen. Con la sonrisa, sus voces se sienten mas calidas
mas agradables y alegres.

Fuerce una sonrisa, pero que sea un esfuerzo que viene del alma y del corazén. Una
sonrisa que quiera decir a la vez, yo te amé, tu presencia me hace feliz, me siento
contento de verte.

2.1.5. Para tener credibilidad esmérese en su apariencia

En asuntos de acogida, la apariencia es fundamental. Dentro de la vida profesional, los
juicios son rapidos. Una mirada rapida a su vestimenta es suficiente. Recuerde que el
dicho “El habito no hace al monje”, no se utiliza en las relaciones comerciales, pues aqui
si tiene mucha importancia.

Los psicélogos estan de acuerdo en decir, que la vestimenta es un tipo de lenguaje. El
ser humano tiene necesidad de referencias materiales para saber lo que debe pensar.
La vestimenta juega un rol fundamental dentro del universo social.

La vestimenta aporta una respuesta a un espectro de motivaciones ademas que uno no
debe dejar de lado la fuerte carga simbdlica que ésta significa. La vestimenta nos define
y por lo tanto, no debemos ser descuidados.

Una regla de oro precisa que debemos vestirnos mejor que los clientes con quienes
vamos a trabajar.

De todas maneras, no es cuestion de jugar a ser un "dandy", ni de sobresalir por una
elegancia exagerada, sino mas bien de adaptarse al nivel de la clientela.

Tenga siempre una presentacion impecable, esmérese en estar bien con su universo,
con su actividad.

Los tonos claros reflejan juventud, los tonos oscuros dan una imagen seria y reflejan
experiencia, pero no son alegres. El azul por el contrario, es recomendado cada vez que
queremos convencer o dar la impresion de verificar algo, si no observe a los politicos.
Esta es una regla que ellos conocen muy bien.

Otros elementos que se deben tener en cuenta dentro de la presentacion, aunque
parezcan obvios son la limpieza de sus cabellos, el cuidado de sus manos, de sus
dientes, evitar la transpiracion, cuidar de sus zapatos, su corbata., el agua de colonia
gue use o el perfume y finalmente, presentar un rostro saludable y lleno de energia.

2.1.6. Algo mas sobre cémo valorizar al visitante
El saludo es la primera muestra de cortesia. Para los primitivos, simbolizaba la relacion

entre humanos que se volvian a ver. La ausencia del saludo significaba hostilidad,
estrecharla mano probaba que uno no portaba armas y prometia ademas su amistad.
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Saludar hace saber que reconocemos a alguien, que tomamos en cuenta la existencia
del otro, que deseamos mantener una relacion estable.

El visitante tiene derechos y espera ser bienvenido.

2.1.7. Las Qresentaciones

Si Ud. Es el jefe y recibe a un cliente, preséntelo a su personal. Si el que recibe es el
personal subalterno, debera presentarlo a su jefe, al especialista o al responsable del
stand segun sea el caso.

Recomendaciones

Fumar es siempre considerado como, una falta de cortesia, al igual que masticar
chicle. Si puede, evitelo. No fume en el stand, o apaguelo cuando vea un posible
cliente que desea contactarnos. No mantenga el cigarro en la mano da mal aspecto e
inquietara al visitante. Tampoco lo deje encendido en el cenicero, dara la impresién
gue no desea brindarle mucho tiempo al cliente y que esta preocupado por terminarlo
de fumar.

Un visitante no debe jamas tener la "impresion que es ignorado. En el caso que exista
afluencia de visitantes, y todo el personal esté ocupado, debe designarse de antemano
a una seforita que tenga la mision de atenderlos sélo para hacerlos esperar. Es lo ideal
para brindar calma. Su rol sera:

Calmar a los visitantes, hacerlos esperar con mucha educacion.

Atenderlos previamente en lo que pueda.

Distribuir folletos y documentacion técnica.

Tomar nota del nombre y direccion del visitante. De esta manera, podra se
contactado por carta posteriormente.

e Si esta hablando por teléfono, valorice al visitante dandole la prioridad que él se
merece y espera.

2.1.8. Ofrezca comodidad a los visitantes

No olvide jamas que los visitantes de una Exposicion, Feria o Salén Internacional
generalmente vienen de lugares lejanos. Han tenido que viajar, han estado caminando
todo el dia y lo mejor que UD puede brindarles es la facilidad de sentarse. Esto no
significa que su stand se convierta en un oasis. Si una visita se eterniza, hagale saber
con mucha cortesia y tacto donde estan los lugares preparados de antemano para
brindarle reposo.

Dependiendo del tamafio del stand, puede preparar un ambiente que permita a los
visitantes descansar y refrescarse .Esté ambiente o bar no debe estar a la vista y
tampoco es para todos, sélo para los visitantes mas importantes a los que hay que darles
la mejor atencion.

2.1.9. Impresionar al visitante

o La presencia femenina es generalmente recomendable para la acogida de los
visitantes, Segun sea el caso, se podra contar con una dama o varias.

e Un personal bilingiie impresionara siempre a los visitantes extranjeros al mismo
tiempo que se les brinda un gran servicio.

e Su Stand deberé estar siempre limpio, arreglado y ser muy acogedor.
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No tenga vasos de cerveza o residuos de comida sobre el escritorio.

No tenga ceniceros sucios Yy llenos por todas partes. Dan una mala imagen.

No tenga maletas vestimentas u otros efectos personales regados por el stand.

No tenga documentos administrativos o comerciales dispersos sobre las mesas.
Capacite a su personal como lo explicamos en el primer capitulo, a fin de no tener
problemas para responder consultas de diversa indole, técnicas e incluso de temas
generales como:

* Qué otros stands son interesantes para visitar.

» Ellugar donde estan ubicados los cines, teatros u otros logares de distraccion.

* Plano de la Feria y/o Exposicion.

» Ubicacién del estacionamiento.

» Ambientes clénele pueda encontrar restaurantes, cafeterias, servicios
higiénicos, etc.

* |ndicar a los visitantes las diferentes salidas, ubica de los bancos, oficinas de
correos, etc.

» Para los extranjeros es muy Util tener a la mano un fondo de documentacién
turistica.

2.2. EL COMPORTAMIENTO EMPATICO

¢, Qué es la empata? Es simplemente la facultad de interesarse en otro, de identificarse
con él, de ponerse en su lugar. Tener un comportamiento empatito, es tratar de
comprenderlo, razones como el, percibir sus necesidades, sus deseos, sus
preocupaciones, sus motivaciones, ponerse del lado de su punto de vista, asimilando el
mismo tipo de referencias.

En un evento internacional, la empatia es:
Conocer las razones de la visita del cliente

Comprender y sentir el estado de animo de cada cliente. Adaptarse y responder a las
expectativas de cada visitante.

En resumen, la empatia es tener una actitud de disponibilidad, de apertura, para acoger
a otras personas. El secreto de la misma es la facultad de saber ponerse en el lugar del
otro y de considerarlas cosas desde su punto de vista tanto como del nuestro.

Para comprender mejor los puntos de vista de nuestros consumidores y nuestros
revendedores, es necesario conocer las necesidades psicolégicas de ambas partes:

La necesidad de seguridad (instinto de conservacion)

Para el consumidor, es el deseo:

e De tenerun perfecto empleo del articulo.
e De tener una completa garantia.

e De no comprar cualquier cosa.

Para el mayorista, es el deseo:

e De tener productos que le permitan conservar a sus clientes.
e Tener articulos en los que la venta es segur.

e De no perder dinero ser suministrado regularmente.
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La necesidad de poder
Para el consumidor, es el deseo:

o De distinguirse, singularizar, clasificar, ser considerado.
e Tener articulos que los otros no tienen.
e De haber hecho una buena compra.

Para el mayorista, es el deseo:

De tener articulos que valoricen su punto de venta.

Tener articulos que primera calidad, que los demas no tienen.
De desarrollarse, mejorar su imagen, de sobresalir.

Tener un punto de venta moderno, una clientela seleccionada.
De ser considerado por la sociedad.

La necesidad del cambio y la novedad

Para el consumidor, es el deseo de:

e Andar con la Ultima moda.

e De tener un producto nuevo.

¢ De beneficiar a las ultimas novedades tecnoldgicas.

Para el mayorista, es el deseo de:

e Diversificar a su clientela.
e De beneficiar a las nuevas condiciones de venta.
e De trabajar con otros comparieros.

La necesidad de comodidad
Para el consumidor, es el deseo de:

e Poseer articulos que brinden comodidad, que sean seguros, de buen rendimiento,
de mantenimiento facil.

Para el mayorista, es el deseo de:

e Mantener sus productos de venta rapida, que sean de facil almacenaje y sin
problemas particulares.

La necesidad de dinero:
Para el consumidor es el deseo de:

e Comprar mas barato economizar.
e Tener articulos durables, de calidad igual o mejor al precio.

Para el mayorista, es el deseo de:

e Tener una buena rotacion de stock.
e Mantener su clientela.
e Desarrollar los beneficios econémicos.
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La necesidad de simpatia, de amistad
Para el consumidor, es el deseo de:

Ser acogido con amabilidad y cortesia.
Dialogar.

Poder ayudar.

Hacer nuevas relaciones.

Para el mayorista, es el deseo de:

e Ser simpatico al vendedor.

Un Salén, una Feria o una Exposicién son un verdadero universo audiovisual, donde
muchas sefales le envian mensajes permanentemente,

Es entonces, una necesidad absoluta llamar la atenciéon hacia su stand ya que la
competencia es muy fuerte.

Muchos se confian en la promocidn realizada por los organizadores y piensan que un
evento donde habra 10,000 o 50,000 visitantes, es un lugar donde habra publico para
todos y ellos mismos no hacen mayores esfuerzos. Esta actitud es erronea.

No sea victima de la rutina y deje camino libre a la imaginacién. El estado de receptividad
esta eventualmente en funcién del estado de animo y éste puede ser modificado por un
ambiente creado artificialmente para este fin.

Haga un espectéaculo.
Cree un acontecimiento.
Haga promociones.
Interrogue a los visitantes.
Hagase notar.

Muestre su material en accidn

Si vende robots, hagalos trabajar, desplazdndose con pancartas que indiquen su logo.
Haga trabajar a sus maquinas sobre el mismo sitio (distribuya generosamente los
articulos de publicidad a los visitantes interesados).

Utilice presentadores rotativos, maniquies articulados, etc.

Haga ruido (pero no en exceso). Utilice sonidos audiovisuales, de movimiento a su
material.

Cree un ambiente, una atmésfera de trabajo familiar un ambiente de util de utilizacion,
ciertamente ficticio pero lo mas realista que sea posible. El producto no debe ser
mostrado aisladamente. Lo ideal es colocarlo en un ambiente estético y efectivo que lo
sitie como "la estrella”.
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Si Ud. vende muebles para bafios, decore uno que parezca "habitado" (con lavabos,
ropa de bafio, toallas y todos los utensilios que hagan falta).

Salga de la rutina y de la uniformidad. Encuentre recursos en lo insdlito (claro que sin
abusar), busque un detalle elegante para su stand. Deje lugar a su imaginacion., y
atrape la imaginacion del visitante.

Adopte la diferencia de sus demostradores a sus presentaciones

Dos secretarias sofisticadas, si lo que presenta son terminales informéticos
(computadoras) o maquinas de escribir.

Musicos, si lo que vende son instrumentos musicales, asi no solo realizara su arte sino
gue le dara vida a sus productos.

Algunas compafiias especializadas e equipamiento acentdan el caracter técnico de la
acogida con la presencia de especialistas, llamense Ingenieros, Conferencistas, etc.

Haga que sus técnicos porten su vestimenta habitual peor llevando consigo los colores
gue distinguen el emblema de su compafia. Esto crea al visitante especializado en su
sector, una atmésfera de trabajo que le es familiar.

Recude que una presentacion original de sus productos puede constituir por si misa un
verdadero y Unico espectaculo.

Venda suefios, espectaculo... invente su propia individualidad y véndala, en un clima de
competencia y de confianza.

Exponer, es estar presente dar la cara a la competencia. Estar presente no significa solo
el hecho de la presencia afasica.

Llame la atencion de los visitantes

Dentro de este dominio, los medios son mas numerosos que variados por que sera
conveniente hacer un esfuerzo especial por encontrar ideas originales para hacerse
notar por la concurrencia. Algunos expositores se dan el trabajo de visitar las ferias de
articulos publicitarios con anterioridad, pero no todos cuentan con los medios para
hacerlo. En este caso, el consejo que puede servir a ambos, es el de dar rienda suelta
a su imaginacion.

He aqui algunos consejos o ideas que pueden serle de utilidad:

e Propicie la participacion de los visitantes. Cuando la ocasion se presente,
transforme a la visitante en actor, en parte activa de la demostracion.

e Utilice la forma interrogativa. Esta refuerza el impacto de una frase que requiera
mayor atencion. La interrogacion establece contacto. En realidad, no imponemos
nada, solo requerimos una respuesta y le damos al visitante la oportunidad de
convencerse a si mismo.

e La concepcién de un tema original para el stand. Los temas tienen siempre un gran

poder atractivo, sobre todo cuando son desarrollados dentro de la invitacion
personalizada y cuando la campafa publicitaria esta primero que la manifestacion.
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Distribuya pequefios objetos de publicidad insélitos, humoristicos. Recuerde que el
humor es siempre un buen factor de comunicacion y memoria.

Utilice los medios de comunicacién audio-visual. La tecnologia actual nos brinda un
gran variedad entre la que encontrara los mas adaptados a sus necesidades.

Realice muestras o exhibiciones personalizadas: Invite a la proyeccién de una
pelicula relacionada con su tema.

Mantenga un grupo de especialistas y consultores con atencién gratuita.
Distribuya documentacion técnica bien presentada y atrayente.

Distribuya muestras, invite a degustar o presente un autoservicio, dependiendo de
su producto.

Invite al visitante a probar el mismo los productos, dependiendo también de la
naturaleza de los mismos.

Utilice robots parlantes, equipos de video, mostradores iluminados, didacticos y en
movimiento, sobre los que estaran los productos en animacion.

Cree un acontecimiento

Aqui le damos algunas ideas:

Haga una demostracion espectacular, insolita, inédita.

Lance un nuevo producto y organice una inauguracion.

Organice una mesa redonda publica con apoyo de la radio y la television.

Prepare y organice: Concursos, show en el stand., entrevistas personalizadas en
el mismo stand, conferencias, debates en un ambiente especialmente preparado
paratal efecto.

No deje de lado la decoracién atractiva, la presentacién original de sus productos,
la arquitectura de su stand que bien pudiera ser' revolucionaria.

Muestre sus premios, sus trofeos que dan prestigio a su empresa.

Organice una inauguracion, un cocktail, etc.

Crear un acontecimiento debe ser en realidad una parte de su camparia publicitaria,
previamente planificada. Como todo en la vida, un acontecimiento tiene sus limites,
es decir que no puede ser permanente y por lo tanto deberd ponerse mucha
atencion sobre cédmo dosificarlo inteligentemente.

Algo mas sobre como favorecer una atmoésfera propicia paralos negocias

Para crear un ambiente favorable, lo primero es derrochar simpatia como lo hemos
expresado en la primera parte de esta guia, en lo concerniente a saber recibir.
Recordemos sonreir. Se nos ha dicho muchas veces que para sonreir sélo se mueven
cuatro musculos de la cara y que para estar enojado, hay que mover veinte. Es decir,
mayor éxito con menos esfuerzo. Muestre a los visitantes que esta contente de
conocerlos o de verlos nuevamente.

Cuide su mirada, también se habla con los ojos. Este punto es primordial durante la
argumentacion y la demostracion para poder influir y conservar la atencién del
interlocutor.
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Evite la mirada huidiza que traduce su falta de atencién. La mirada crispada también
debe evitarse ya que crea un ambiente incobmodo para quien lo escucha.

La mirada agresiva manifiesta una cierta brutalidad. Se tendra cuidado entonces de no
importunar a las personas timidas adaptandose a las circunstancias y al contexto.
Cultive su mirada para que sea agradable, franca, abierta. Una mirada expresiva es el
complemento ideal de la palabra y su significado.

Un consejo sobre el tema cuando se trata de interlocutores japoneses: La buena
educacioén japonesa no permite fijar la mirada la otra persona. Ellos miraran a la altura
del nudo de la corbata y del cuello.

Inspire confianza y seguridad

Todo consumidor compra algo de la confianza del vendedor aunque no en forma
consciente, por lo que habra que esforzarse para hacer caer las barreras de las
primeras impresiones.

Una vez mas presentamos aqui una pequefia lista de consejos o sugerencias:

¢ Cuide su apariencia exterior, que su presentacién sea siempre impecable.

e Su actitud, su gestos, su mirada, su sonrisa deberdn decir Sl. Deberan ser
elementos positivos.

e Salga del anonimato. Lleve siempre puestas las credenciales de su empresa, con
su logotipo y su nombre.

o Esté siempre dispuesto a atender a las personas.

e Invite amigablemente a los visitantes a entrar al stand. Su voz debera ser cordial y
segura.

¢ No invite a sentarse inmediatamente. Las situaciones no deben ser forzadas.

e En los primeros momentos comience a dar indicaciones, consejos y luego bajo
pretexto del calor y el cansancio, se puede invitar al visitante para brindarle algo
de confort en un lugar del stand donde la comunicacion podra ser eficaz.

o El visitante debera tener la impresion de que habla con alguien que tiene poder de
decision, aunque esto no sea cierto.,, de lo contrario no estara dispuesto a
negociar. En esta impresion cuenta ancho la manera como UD. Esté vestido
(calidad, colores, el corte, los materiales, etc.)

e Siempre sera util colocar algunas pancartas con textos que den seguridad e inviten
atener ciertas reacciones positivas para nuestros fines comerciales, tales como:

NO DUDE EN CONSULTARNOS, ESTANOS PARA SERVIRLO.
LAS MUESTRAS ESTAN A SU DISPOSICION.

PIDA SU CATALOGO GRATUITO EN LA RECEPCION.
PRUEBE USTED MISMO.

2.4. Utilizacién de los medios audiovisuales

En el horizonte de los afios 90 los medios audiovisuales seran la herramienta mas
utilizada en la comunicacion comercial. Un buen video-clip vale mas que una larga
argumentacion, o que un buen catalogo donde no siempre es posible mostrar el

movimiento o el funcionamiento de un determinado producto.

Algunos consejos para la utilizacién de los audiovisuales:
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¢ No se dirija a todo el mundo. El publico al que envia su mensaje debe estar bien
enfocado.

o Coldquese en el lugar del auditorio. Recuerde lo explicado sobre la empatia en la

primera parte de esta guia.

Sea claro en su lenguaje, adaptado al publico a quien se dirige.

Fijese objetivos simples y precisos (en orden de importancia).

Sea original.

Sea breve y preciso, evitando las largas frases que cansan.

Cree un ambiente coherente entre lo que dice en su video, en las imagenes

visualizadas y sus objetivos.

Si debe utilizar cifras, dar animacion. Utilice gréficos, colores.

¢ No olvide verificar cuidadosamente su material antes del evento.

Los paneles luminosos

Son casi un medio infalible para captar la atencion de las personas. Ellos dan vida al
objeto mas banal, ponen calor en un ambiente, dan transparencia a un gréfico y hasta
sabor a un plato exdtico. El impacto es seguro.

Existen tres posibilidades de paneles luminosos:

a) El panel aimagen fija que ilumina un poster, una fotografia basado en el sistema
de tubos fluorescentes interiores.

b) La proyeccion de diapositivas utilizada para mostrar generalmente, un proceso de
fabricacion.

c) Modulos Iluminosos interactivos cuyas imagenes van cambiando desde un
escritorio donde se han instalado los comandos a disposicion de los visitantes.

Estos paneles son la luz al servicio, de los colores, donde el realismo de la imagen
refuerza el impacto del mensaje.

2.5. Administracion de los documentos técnico comerciales

El éxito no es solamente una cuestion de detalles sino también saber administrarlos La
documentacion comercial es infaltable en un evento, de modo que debera tenerse en
cuenta algunos aspectos detalles para manejar eficazmente este soporte técnico

e Verifique con regularidad el abastecimiento de folletos en sus ubicaciones.

e No permita que baya folletos caidos por el suelo.

¢ No disponga los mismos de manera tan ordenada y geométrica que de miedo
tocarlos.

¢ No espere a que no haya un solo folleto para reemplazarlos.

e Cada cierto tiempo haga un pequefio ordenamiento ya que son objetos que seran
tocados y desplazados con facilidad todo el dia. Escoja un momento en que no
haya visitantes.

e Es conveniente reabastecer la documentacion por pequefias cantidades
regularmente. Si coloca todo un gran paquete estara incitando al desperdicio.

¢ Si un visitante esta leyendo los folletos, no lo interrumpa hasta que termine su
lectura.

e Si usted esta presentando el folleto a un visitante, no olvide voltearlo para que él
lo vea y coméntele brevemente el contenido y la informacién principal.
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e Sea generoso en la cantidad prevista a fin de no verse en problemas a mitad, del
evento. Los folletos son objetos de distribucion masiva.

e Los folletos no deben ser ubicados a la entrada, sino en el interior del stand. Lo
ideal es colocar algunos que “llamen la atencion” en las vitrinas exteriores y el resto
en el interior.

7

2.6. La entrevista, la negociacion

Un stand es un lugar de venta incomparable. No es el terreno del vendedor ni del
comprador, es un terreno neutro que bien podria llamarse la tierra de nadie.

En un stand como en otro lugar, los dos momentos de la Negociacion son: La toma de
contacto y la entrevista.

En el movimiento de una Feria, una Exposicion o un Salén Internacional, los momentos
mencionados se superponen, se suceden unos después de otros con gran rapidez.
Durante la permanencia en el stand es recomendable seguir la “Regla de las tres C”:

e Conocer: Consultar
¢ Convencer (confrontar)
e Concluir (conciliar)

Conocer: Consultar va desde la toma de contacto hasta la identificacion vy
capitalizacion de informaciones. Una acogida positiva del visitante requiere un
conocimiento perfecto de la persona a quien se recibe. Cudal es su cargo, su funcién,
Saber si se trata de un revender, de un técnico, su nacionalidad. Todo ello es importante
para darle un estilo diferente a la recepcién ya la negociacién debidamente adaptada
al visitante.

Convencer: confrontar pasa por un proceso de proponer algo, argumentar,
demostrarlo, y discutir dando respuesta a las objeciones que pudieran hacerse.

Una vez identificado su visitante, adapte lo mas posible su argumentacién a la realidad
profesional, social o familiar de él. Establezca lazos entre las proposiciones y los méviles
de accién de su personalidad.

Capte su atencion y despierte su interés, adaptando sus argumentos, sus mensajes, su
visualizacién al universo de sus preocupaciones y sus aspiraciones.

Es importante individualizar su entrevista, respondiendo a su (s) problema(s)
particular(es). Humanizar este encuentro es también vender simpatia dando un tono
personal a su oferta.

Hagale notar su diferencia y sus conocimientos sobre la materia. La otra parte debe
sentir que usted es alguien competente.

No es recomendable quedarse en el anonimato reciproco para generar una corriente de
simpatia y de confianza.

Muestre lo original, exclusivo e innovador que es su producto.

Al mismo tiempo que vende un producto de utilidad, venda un suefio con imagenes
recreadas por usted. Haciendo "vivir" las ventajas y soluciones a su interlocutor. En
realidad el cliente compra la idea que él se hace del producto o del servicio.

Cuando haga promesas esté seguro de poder cumplirlas.

Concluir: Conciliar es llegar a un acuerdo, es comprar, mantener el contacto y saber
el despedirse.
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Saber preguntar eficazmente

Ya dijimos que una vez asegurado el contacto hay que descubrir al cliente. En esta fase,
las preguntas serdn su punto de apoyo para progresar en el dialogo.

Las condiciones especificas del evento requieren que sus preguntas vayan precisas
hacia las preocupaciones del visitante.

Evite someterlo a un proceso de la Santa Inquisicion. Dirija la conversacion mas bien
hacia el objetivo de crear un clima de confianza. No precipite las cosas.

En lugar de querer convencer a todo precio, haga "descubrir" por l6gica o deduccién la
serie de preguntas que lo llevaran al objetivo deseado.

No olvide que la palabra libera las tensiones y que si el visitante se expresa sobre las
cosas que ama se sentirh mas seguro.

Evite las argumentaciones interminables que convierten el encuentro en un monologo.
Cuando esté al frente de un posible comprador hagase las siguientes preguntas:

e Cuél es su problema.

e Cobmo ve él las soluciones

¢ Qué podemos aportarle

e Cudles son sus prejuicios

Sepa hacer preguntas abiertas, con alternativas, para que las respuestas puedan ser
variadas.

Permanezca en actitud de escucha, siempre activo y estimulante. Las preguntas so6lo
son Utiles en la medida en que sepa escuchar las respuestas.

Un consejo de oro es dejar hablar al interlocutor y poco a poco él ira revelandonos los
argumentos que serviran para convencerlo. Hablando, él mismo descubrira la solucién
a su problema ya gque ante un interlocutor atento, él ira dando forma a sus ideas sobre
el problema.

Recuerde siempre que interrumpir es un acto de mala educacién. Escuchando
aprenderd cosas muy instructivas sobre el mercado., los clientes, la competencia y
hasta sobre su mismo producto.

Haga preguntas cortas y de facil comprension. Cada pregunta debe limitarse a una
idea.

Las palabras y el tono de cada frase son importantes. Ellos dejan percibir el deseo, la
inquietud, la necesidad de ser reconfortado, asegurado.

2.7. La argumentaciéon

El encanto de un vendedor no es nunca el de un conquistador. Toda la astucia esta en
hacer creer al posible comprador que €l es quien maneja la situacion. En la venta, el
cliente siempre tiene miedo a ser engafiado.

Para mejorar esta fase de la entrevista, damos a continuacién algunos consejos cuando
hay que argumentar:

e Sugiera las razones ldgicas en lugar de imponerlas.
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¢ No maree al visitante con una avalancha de términos técnicos. Tenga el reflejo de
poder explicar lo que quiere decir.

o Asegurese discretamente de que sus explicaciones son bien comprendidas,
aceptadas y recordadas.

e Cada cliente piensa que su problema es Unico. Respete su opinion aun si la
solucion es evidente.

e Evite a todo precio la indignacion.

¢ Nunca critique abiertamente a un competidor.

¢ No haga afirmaciones gratuitas. Utilice todos los medios a la mano para justificar y
probar lo que va diciendo (muestras, referencias, documentacién técnico-
comercial, catalogo, diapositivas, videos, citaciones de informes de expertos,
estadisticas oficiales, etc.)

o Esimportante asociar la memoria visual a' la memoria auditiva. Tenga siempre a la
mano un lapicero para describir visualmente en una hoja lo que esté explicando.

e Sepa crear, previamente, un ambiente de insatisfaccion sobre la situacién actual
del visitante. De esta manera pondra en relieve sus argumentos de venta.

e Sepa utilizar el humor con moderacion a fin de darle un ambiente relajado al
momento de la decision.

¢ Argumente sobre el estilo de vida haciendo un llamando a la imaginaciéon para
defender el valor ele la utilizacién ele sus productos.

¢ No trate ele cambiar la vision del mundo de su cliente, por el contrario utilice sus
creencias para hacerse escuchar.

¢ Cuando es posible, se puede ir directamente "al grano" de manera cortés.

e La afirmacion reiterada e inteligente despeja dudas.

e Los posibles compradores tienen la necesidad de sentirse seguros, valorizados y
guiados por alguien que ha sabido ganarse su confianza.

¢ La argumentacion debe ser vista desde la Gptica del cliente, por ejemplo, no le
hable de hacer economias a una mujer elegante con capacidad de compra elevada.

e NoO exagere sus argumentos. Sepa reconocer su vulnerabilidad frente a la
competencia sobre aspectos de menor importancia, por supuesto. Esto le dara
mayor credibilidad.

e Si usted, no tiene los conocimientos necesarios, llame a un colega mas preparado
ya que el trabajo en los eventos es un trabajo de equipo.

¢ Finalmente, cuando tenga tiempo de una vuelta por los otros stands y escuche los
argumentos (si es posible) estudiando sus actitudes.

Esquema de una argumentacién estructurada

1. Toma de contacto. Tomar un punto de apoyo sugiriendo una necesidad.

2. Enuncie un argumento y espere la respuesta,

3. Usted obtiene el acuerdo del cliente. Es lo que mejor podria pasarle. En ese caso
continué con' el punto cuatro.

En caso el cliente esté dudando, volver a comenzar desde el punto dos con un
argumento adaptado a otra de sus necesidades.

4. Concluya o cierre la venta.

Conozca el lenguaje corporal
Sidesea dar unaimagen humanay calurosa, debe conocer algo del lenguaje corporal.
Los gestos son el segundo lenguaje comercial. Ellos comunican la vida, la

espontaneidad, el entusiasmo., la afirmacién etc. Par poder persuadir, tenga gestos
naturales, precisos, mesurados vivos y calmados a la vez.
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La persona madura se mueve cuando es necesario y de acuerdo a sus deseos. Por lo
tanto, no distraiga la atencion de su cliente tocandose el mentén, la oreja, la nariz o
balancedndose hacia adelante y hacia atras con las manos en los bolsillos. Estos gestos
son refugios de compulsiones, verdaderos tics emocionales. Entre la Lista de gestos
negativos se encuentran también

Acariciarse los cabellos, la barba.

Golpear suavemente con la palma de la mano una documentacion enrollada.
Acomodarse repetidas veces la corbata, el cinturén, el vestido.

Hacer sonar las articulaciones de los dedos.

Abrocharse y desabrocharse el saco.

Frotarse las manos repetidamente.

Entra y sacar las manos de los bolsillos repetidamente.

Hacer sonar las monedas o las llaves que lleva en los bolsiilos.

Tener en las manos como apoyo: Lentes, lapicero, encendedor, cenicero, un clip.
Cruzar y descruzar las piernas en permanencia.

Jugar con su aro, con el reloj, etc.

Capotear los dedos nerviosamente sobre una mesa o un soporte cualquiera.
Desplazar objetos (sillas, material de escritorio).

Todas las manipulaciones mencionadas toman gran importancia en el animo de su
cliente y distraen su atencion de las preguntas que usted le hace, al mismo tiempo que
pierde puntos frente a €l. Trate de controlarse y observe a sus colegas, vera como dicho
se hace mas evidente y le ayudara a ser vigilante sobre sus gestos.

Sus gestos deben mostrar disponibilidad y atencién. Uno de los mayores encantos es
precisamente la disponibilidad porque da confianza a los otros.

La actitud

También tiene su importancia en el arte de seducir al visitante. Su actitud comunicara
energia o aburrimiento, interés o apatia. Ello quiere decir que usted. Debera:

Adoptar una actitud de simpatia y que al mismo tiempo reafirme su personalidad.
Camine de manera segura.

Permanezca volteado hacia quien le esta hablando.

E vite los gestos torpes e introvertidos.

Evite desplazarse de manera insegura o precipitante.

Si se encuentra sentado, hagalo con soltura. No se le ocurra balancearse.

Con su actitud hagale comprender al visitante que usted. Se interesa en el por lo
que es y no porque usted. Este vendiendo.

e Sea siempre autentico.

e Evite los codos pegados al cuerpo de manera rigida.

La mimica

e Sea expresivo con los movimientos naturales del rostro y de la cabeza.

e La mimica muestra la personalidad del interlocutor, sus preocupaciones y a veces
también su origen y su medio social.

o De manera general muéstrese optimista, estudiaste, confiado. Este calor humano
sera contagioso para su interlocutor. No de en exteriorizar sus emociones positivas
con el debido control.

El significado de los gestos
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He aqui una lista que no debe tomarse al pie de la letra, pero que no deja de ser
interesante:

Mirada huidiza, hacia la salida: Ruptura, indiferencia.

Manos Abiertas: sinceridad, franqueza.

Pufios cerrados: Irritacion, nerviosidad, determinacion.

Quitarse los lentes: No estar de acuerdo, objetar.

Brazos cruzados sobre el pecho: estar a la defensiva, duda, desconfianza.

Manos sobre la nuca: exasperacion.

Acariciarse el menton: Duda en la decision.

Agarrarse la nariz: Concentracion, inquietud, duda, desaprobacion.

Frotarse ligeramente la nariz con el indice: Rechazo, no sentirse a gusto.
Aclararse la garganta: nerviosidad.

Desabrochar su saco: Confianza, simpatia.

Capotear con las manos: Impaciencia, aburrimiento, falta de interés.

Bajar la cabeza: Sumision, aceptacion pasiva.

Hacer muecas, morderse los labios, agitar los pies y las manos: Desacuerdo,
objecién.

e Balancear la pierna cruzada: Impaciencia, nerviosidad.

Ponerse sobre la punta de los pies: Tentativa de conciliacién, de llevar al otro a
pensar como usted.

Manos cruzadas en la espalda: Duda, desconfianza, reserva.

Aspiracion profunda: Irritacion, frustracién, alivio.

Cabeza inclinada: Satisfaccion, acuerdo, invitacion.

Mover la cabeza: desacuerdo, objecion.

Cabeza apoyada sobre una mano: Meditacion, evaluacion.

Piernas cruzadas: Rechazo, estar a la defensiva.

Retorcerse las manos: Culpabilidad, tension.

Actitud hacia la puerta de salida: Ruptura, desacuerdo, impaciencia, deseos de
terminar.

e El dedo indice sobre los labios: Deseos de interrumpir.

El visitante envia sefiales en permanencia. Enseguida ajuste conclusiones a su tactica
de negociacion.

Laimportancia de lavoz en la negociacion

La voz es también un instrumento de persuasion. Como un instrumento de musica, es
necesario conocerla para saber qué “notas” tocar y en qué momento, para producir el
efecto deseado.

Para ser escuchado hay que ser en tendido. Ponga cuidado entonces, en elevar la
intensidad de su voz para que el cliente no haga esfuerzos fuera de lo normal al
escucharlo. La rapidez también tiene su importancia: Ni demasiado lento ni demasiado
rapido. Hable con claridad articulando perfectamente las palabras y mirando a su
interlocutor.

La entonacion de la voz no debera ser nunca monotona. Insista en el tono de la
conviccion para ciertas afirmaciones o declaraciones. Su entonacion debe reforzar sus
propésitos y debe saber mantener la atencién de su visitante.

No olvide que una excelente argumentacion puede quedar anulada a causa de una
articulacion deficiente.
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Segun la situacién debe modularse la voz:

¢ En la etapa del primer contacto con el cliente, el objetivo es asegurarlo, por lo
que la voz debera ser bien timbrada, agradable y célida.

e En laetapa de las preguntas el objetivo es sugestionar, por lo tanto, la voz debera
ser calmada, clara, precisa e interrogativa.

e Durante la argumentacién, el objetivo es persuadir y se requerira entonces una
voz afirmativa, expresiva, entusiasta y energética.

e En el momento de las objeciones el objetivo es convencer, por lo que se hara
necesaria una voz que dé seguridad, que sea conciliadora, sincera y persuasiva.

¢ Durante la demostracién el objetivo es influir, por lo que habrd que modular la voz
a un tono interrogativo, exclamativo, entusiasta y enérgico.

e Al despedirse el objetivo es dar seguridad utilizando una voz célida y suave.

Algunos consejos practicos para la utilizacion del lenguaje verbal positivo.

e Utilice un vocabulario adaptado a su cliente. Nunca le dé la impresion de ser
superior a €l y utilice imagenes propias al contexto donde él vive. De todas
maneras, aun en el caso de estar hablando con alguien de un nivel de
conocimientos muy superior, la simplicidad en la expresién es siempre apreciada.

e Evite los discursos demasiado técnicos o demasiado intelectuales.

e Emplee palabras concretas; imagenes y ejemplos. Un poco de teoria e sutil a
menudo pero sin exagerar.

¢ No hable en primera persona. Cuando se refiera a su empresa utilice expresiones
como “nosotros garantizamos...” y cuando se trate del producto diga mas bien “el
producto que le ha sido presentado”.

e Hable en presente. Haga que la preposiciones, los resultados, y las soluciones,
sean accesibles.

e Utilice la imaginacion suscitando en su interlocutor asociaciones de ideas familiares
que para él sean representativas. Haciéndolo vivir las ideas, él recordara con
mayor seguridad sus argumentos.

e Utilice la comparacion que produce siempre un efecto atrayente que permite en
enriquecer sus palabras.

e Utilice la repeticién pero sin exceso a fin de afirmar un valor esencial.

e Si desea afirmar algo, niegue lo contrario. Al negar, esta afirmando lo otro con
mayor fuerza.

e Haga que su vocabulario sea original y expresivo. Evite los superlativos, las
expresiones pomposas y vacias que tienen como efecto sembrar la duda.

e Evite las expresiones negativas, el estilo alarmista, la falta de decision, los elogios
exagerados y el exceso de confianza.

e Sea duefio de si mismo durante la entrevista. Determine todo aquello que pueda
ser negativo en el contexto del mismo. Controle su lenguaje como una de sus
mejores herramientas de trabajo.

e Su lenguaje puede crear reacciones negativas que provoquen la desconfianza,
duda, agresividad o inaccion. La ausencia de conviccién y de calor en sus palabras
suscita la duda y la critica sistematica. Su interlocutor debe encontrar en usted
seguridad y decision, cualidades indispensables para convencer.

2.8. Lademostracion del producto
En un stand, es mejor constatar que explicar. El mejor razonamiento para convencer a

alguien es aquel que se apoya en las pruebas. Una pequefia demostracién es preferible
gue una larga argumentacion.
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Objetivo

La demostracion es indispensable para captar la atencién y para llevar al visitante a la
conviccién de comprar. Demostrar tiene por objetivo el probarle también de manera
concreta que su producto es el que busca y que en él esta la solucion a todas sus
necesidades que lo han impulsado a comprarlo.

La demostracién es también un espectaculo y un elemento de conviccion por las
siguientes razones.

e Permite mantener la atencién constante del visitante que participa en esta accion
con todos sus sentidos.

¢ Facilita la memorizacion del producto mas que una argumentacion verbal.

e Permite comprender mejor ya que transforma lo abstracto en concreto.

e Convence rapidamente al visitante que fija su atencion sobre el producto, lo
comprende mejor, pone menos objeciones y es por lo tanto mas facil de persuadirlo.

¢ Facilita la toma de contacto posterior al evento ya que deja una impresiéon durable
en el posible cliente.

Consejos para el éxito en la demostracién

Prepare previamente y cuidadosamente el material de demostracion

Ensaye la misma antes del evento. Su demostracion debe ser perfecta.

Analice previamente el trabajo a efectuar para descomponerlo en partes.

No olvide que la demostracion es la prueba intangible a los argumentos que usted

ha expresado previamente.

e En los primeros momentos de la demostracién, sea espectacular con objetivo de
poner en evidencia de manera nunca dicha lo que usted ha expresado al visitante.
Luego proceda etapa por etapa como un pedagogo, como un instructor, poniendo
énfasis en los puntos claves y en las particularidades del producto.

¢ Durante las manipulaciones mencione el servicio técnico de la empresa siempre
listo, a ayudar a sus clientes.

e Ubique al cliente delante del producto y nunca a sus espaldas. No lo obligué a
mirar sobre su hombro. El debe estar en primera fila.

e Las demostraciones deben ser relativamente cortas.

e Haga participar al visitante, péngale el producto en sus manos, que lo pueda
manipular y tocar los comandos.

e Estudie las reacciones del visitante durante la demostracion.

e Saque conclusiones sobre su interés para saber donde hay “luz verde" en la
negociacion.

e La demostracion ideal debe realizarse siempre en un lugar elevado, donde todos
puedan ver. En caso tenga el producto enla mano, levantelo en alto.

e Segun los casos siempre es conveniente precisar .al final de la demostracion, a

qué hora sera la siguiente.

Tratar eficazmente las objeciones

En la comunicacion., el intercambio de ideas enriquece a las personas que participan
en ella.

Las objeciones son una reaccion normal de defensa, son el intento a resistirse a la
influencia. La persona que objeta trata de preservar sus habitos y es normal que dude
al momento de llegar a un acuerdo.
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Una objecion es también a menudo, la expresion de una motivacion insatisfecha. Trate
siempre con respeto las que utilice su posible cliente. No lo contrarie ni le corte la
palabra. Muestre mas bien comprensién por él permaneciendo siempre calmado,
amigable e imparcial.

Ante una objecién, nunca es bueno dar una impresién de obstinacion o de desafid. Lo
conveniente es responder inmediatamente de manera breve y ayudando a su
interlocutor a refutar él mismo la objecion.

Si alguna pregunta supera sus conocimientos no dude en llamar a sus colegas
competentes.

Mire las objeciones del lado positivo: Si el cliente fuera indiferente no haria objeciones.,
Permitale discutir comodamente ya que la mayoria de las veces es por amor propio el
sentirse obligado a poner objeciones.

Finalmente, responda siempre de una manera positiva a las preguntas que le sean
dirigidas.

Saber responder a las preguntas sobre el precio

Una de las objeciones mayores es el precio, por lo que es conveniente tomar la iniciativa
en la presentacién del mismo. El precio es una nocion subjetiva y por lo tanto, usted
debe hacerla parecer lo mas pequefia posible al cliente. Una vez dicho el precio no se
detenga y continlie a argumentar.

Después valorice su producto dandole brillo con sus gestos y con su actitud. Recuerde
una vez mas que no se vende solamente el producto sino las ventajas y los servicios
asociados a él.

Favorezca la toma de decision proponiendo al visitante una oferta ventajosa Unica,
valida solo durante el evento.

Ante una pregunta directa sobre el precio, responda con otra pregunta. Por ejemplo, si
le dicen ¢cuanto cuesta esta computadora? Evite las pausas antes y después de
anunciar el precio a fin de no darle una importancia excesiva.

Es importante no dar nunca la impresién de que usted se siente incomodo de dar el
precio del articulo. Ademas si su producto es un tanto banal no dude en asociar el precio
a la nocién de prestigio, privilegio o elite.

2.9. Cierre de la negociacidn

En la conclusion de un acto de venta se pueden presentar dos situaciones:

a) El visitante est4 de paso y pide una informacion complementaria. En este caso
sonriale, expliquele la documentacion., entregue su carta de visita, sea simpatico
y deje un buen recuerdo.

b) Usted ha escuchado al visitante y €l ha escuchado sus argumentos. En este
momento conviene concretizar el objeto de la negociacion, es decir, la venta con la
firma de un buen pedido o con el acuerdo de una cita en una fecha determinada.
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Consejos elementales

¢ Cuando obtenga el acuerdo de su cliente, trate de no parecer ni sorprendido ni
triunfador, ello sembrarla la duda. Hagalo sentirse seguro felicitAndolo por su
acertada decision.

e Asegurese que tanto €l como usted se han comprendido perfectamente en los
términos del acuerdo.

o Recuerde siempre que un comprador necesita siempre que se le ayude a tomar la
Gltima decision.

e Acepte eventualmente Una solucion provisional e intermedia sino hay otra salida.

¢ Cuando dé una ventaja suplementaria, hagalo s6lo después de una resistencia
heroica. En estos casos es corriente pedir una contrapartida (renovacion del
pedido, mayor cantidad en la compra, anulacion de un servicio gratuito, etc.).

3. DESPUES DEL EVENTO
3.1. Analisis de resultados

Una forma de controlar inmediatamente los resultados ya la cual no se le da mucha
importancia a pesar de su gran interés., es la que consiste en anotar dia por dia y hora
por hora la cantidad de visitas recibidas, su objetivo (simple informacién o
materializacion de pedidos).

Estas anotaciones son un elemento puramente cuantitativo que permitira establecer en
gué momentos el stand ha sido mas o menos frecuentado. Usted sacara conclusiones
muy preciadas sobre su linea de conducta para el proximo evento. Estas anotaciones
permitiran también redactar el informe final del balance de la participacion.

Otro medio de, control consiste en utilizar un archivo que permitird hacer un repertorio
eficaz de la documentacién, notas diversas y fotos sobre los materiales ofrecidos por
sus competidores locales e internacionales» No olvide que un evento es una ocasion
incomparable de medirse con la competencia y de posicionar su producto frente a ella.
Aproveche la presencia de los otros expositores para conocerlos mejor, para hacerse
conocer y para establecer contactos personales.

Finalmente, las fichas de visitantes con la direccion exacta, la fecha, la hora, duracion
de la visita, preocupaciones expresadas, apreciaciones sobre las necesidades,
especificacion del pedido, etc. son de gran ayuda.

La utilizacion racional de estas fichas después del evento serviran para recordarle al
cliente algo agradable de su visita lo cual provocara reacciones positivas de su parte,
propias a favorecer las transacciones.

Para cada visitante es recomendable establecer una ficha en triplicado: Una para el
vendedor involucrado, otra para el servicio comercial y la Ultima para el archivo del
evento.

En base a estos datos prepare sus estadisticas. Haga un estudio por categoria de
clientes:

e Cuantos han venido por primera vez.

e Cuéantos prometieron venir y no lo hicieron.

e Cuédl es el grado de fidelidad de sus clientes actuales.

e Clasifiquenlos por categorias socio-profesionales, por actividades.
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Do esta manera descubrira la calidad de contactos que ha tenido de acuerdo al medio
profesional. Estudie, compare y tome entonces las decisiones necesarias en cuanto
a sus prospecciones futuras.

Redaccion del informe final

La experiencia demuestra que si el responsable del stand espera regresar a su empresa
para empezar a redactar el informe, no lo hara inmediatamente ya que el trabajo
acumulado, los colegas de otros servicios que lo esperan desde hace tiempo, lo
acaparan durante varios dias o semanas. Mientras el tiempo pasa le parecera menos
urgente hacer el informe.

Este documento contendra las cifras generales de la exposicion, feria o salon
internacional, un balance practico y comercial incluyendo las dichas de identificacion de
los posibles clientes, una apreciacion del mercado y de la competencia asi como
recomendaciones para una anticipacion eventual en una futura manifestacion.

Es importante hacer notar que si usted ha tenido el cuidado de identificar claramente
sus objetivos en el momento de la toma de decision para exponer, le sera mas facil
verificar sistematicamente en qué medida se ha alcanzado estos objetivos.

Los trabajos de cierre

Inventario del mobiliario.

Desmontaje del stand.

Balance del mantenimiento y de las reparaciones.

Ingreso del material de exposicién al pais de origen.

Posibilidad de reservar un nuevo espacio para el préximo evento.

Informe a la prensa y a los organizadores del evento sobre los resultados positivos

de su participacion.

e Esrecomendable realizar un reportaje fotogréafico o videos a fin de guardar archivos
visuales que permitiran animar eficazmente futuras reuniones y asi mismo negociar
mas concretamente el presupuesto de su proxima participacion.

e Organice una reunién con el personal del stand a fin de evaluarlos aspectos
positivos y negativos.

¢ Nunca empiece a desmontar su stand antes del cierre definitivo del evento.

3.2. Sequimiento del cliente

La visita a los clientes y su seguimiento es la prolongacion del esfuerzo realizado
durante el evento. Usted ha logrado con seguridad un buen nimero de pedidos, pero no
ha cerrado ventas con todos los visitantes que pasaron por su stand. Algunos han
pedido tiempo para pensarlo., otros tienen necesidades muy precisas y otros necesitan
informacion complementaria. Este es el momento de explotar sus contactos y multiplicar
sus ventas visitando a los clientes.

En todos los casos es conveniente empezar un nuevo contacto enviando por correo una
carta en la semana que sigue al cierre de la exposicion.

Si su articulo tiene un precio elevado es preferible hacer una visita a domicilio y en el
caso de articulos baratos, bastara con realizar una publicacion directa. No dude en
tomar contacto en los meses siguientes ya sea por correo, teléfono, telex, fax o por
contacto directo.
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Ayude a sus distribuidores enviandoles clientes a las zonas donde usted sabe que no
podra ocuparse de ellos personalmente debido a la distancia.

Su presencia en una manifestacion nunca debera hacerse por costumbre. Estudie sus
evaluaciones, sus estadisticas, y sus conclusiones, comparandolas con la inversién
realizada tratando de ubicar esta comparacion en el- tiempo y en el espacio» de una
manera relativa.

Compare los gastos realizados con la cantidad de contactos potenciales realizados,
la cantidad de pedidos reales, cantidad de visitantes al stand, etc.

Durante la evaluacion, preguntese sistematicamente las cuatro preguntas siguientes:

¢ Que esfuerzos se han realizado para obtener las direcciones de los clientes
potenciales.

e Qué solidez tiene su plan de seguimiento de clientes.

¢ Qué calidad y solidez tiene su plan de ataque a la competencia.

¢ Ha podido: mantener y cumplir sus promesas hechas en el evento. Siguiendo a
un posible cliente muy prometedor.

Siguiendo a un posible cliente muy prometedor

En el seguimiento de contactos, la rapidez juega un rol muy portante. Una empresa
gue responde rapidamente, da una imagen de seriedad que inspira confianza.

En el ambiente del evento, todo se conjuga para ayudar a vender., pero una vez
terminado, el posible cliente caera en su rutina, el deseo de comprar ira desapareciendo
y el tiempo ira jugando contra usted. Por lo tanto no dude en retomar el contacto
asegurandose por teléfono si la documentacion ha sido bien recibida e intente hacer una
cita.

Mientras mas rapido reinicie los contactos y los podidos de informacion, mayor sera su
eficacia ganando para si una mejor imagen. La experiencia ha demostrado que cuando
el seguimiento es serio los pedidos tomados en el stand aumentan en un promedio de
70% sin contar aquellos que iran viniendo como consecuencia de la expansion de su
clientela.

Una de las ventajas de recomenzar el contacto por correo es el de aclarar algunos
puntos que hubieran podido quedar imprecisos en la mente del cliente, tales como:

Adaptacion del producto y complejidad del mismo.
Documentacién no comprendida o mal leida.

Precio demasiado elevado.

Garantias y servicio posterior a la venta mas explicada.
Plazos de entrega mal entendidos.

Unavez lograda la cita
Después de todos los esfuerzos realizados usted ha logrado al fin una cita precisa.

Habiendo obtenido este derecho a la visita, no olvide confirmarla, precisando la fecha y
la hora.
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Algunas veces es conveniente recordar lo que se ha convenido durante la entrevista en
el stand a fin de dar una idea para el inicio de la negociacion a domicilio. Esta precaucion
le ayudara, también a preparar previamente un programa de trabajo para la en trovista.

Durante el desarrollo de la cita recuerde los consejos que le han sido dados en el
capitulo reservado a las técnicas de venta:

Utilice el lenguaje corporal.

Utilice los tonos de su voz apropiadamente.

No olvide adoptar el lenguaje verbal positivo.

Vigile su apariencia exterior, su mirada y no olvide sonreir.
Prepare argumentos personalizados.

Ponga mucho cuidado en la demostracion del producto.
Concretice el contacto y si es posible el contrato.

Sea cuidadoso en la despedida.
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CAPITULO V

ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICICADAS
A LAS MANIFESTACIONES PROMOCIONALES
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1. LAS FERIAS COMO INSTRUMENTO DE MERCADEO INTERNACIONAL

1.1. Funciones de las ferias

a)

b)

d)

f)

g)

Son un Mercado
Porquer es en donde se expone productos y los mismos
beneficios de estos hacia posibles clientes.

Son un Suceso Econémico
Ya que al presentar un producto que satisface la necesidad del cliente puede haber
un suceso el cual sera de compra y venta.

Tocan todos los sentidos del hombre
Porque es la mejor forma de mostrar a una comunidad indicada sus principales
productos los cuales satisfagan dichas necesidades del consumidor.

Aumentan la transparencia del Mercado
Porque en estas nos enfrentamos directamente a lo que busca nuestra competencia
y que es lo que estamos ofreciendo.

Abren Nuevos Mercados
Porque en estas ferias existe un gran potencial de posibilidades.

Comparacion Directa entre precios y servicios
Aqui es donde nos damos cuenta de co6mo estamos en cuanto a servicios y lo que
ofrecemos en cuanto a la competencia.

Promueven el intercambio directo e intensivo de informacién
Tales como publicidad que permita dar a conocer un poco mas de la empresa y
Sus propositos.

1.2. ;j0Qué Papel Cumple El Marketing En Las Ferias?

+  MIX COMUNICACION

Publicidad «  MIX DISTRIBUCION
Contactos personales Organizacion de ventas
Promocion de ventas Canales de ventas
Investigacién de mercado Almacenamiento
Imagen corporativa Transporte

«  MIX PRECIO - CONDICION « MIXPRODUCTO
Precio Calidad del producto
Crédito Composicion del surtido
Descuentos Marcas
Pagos Disefio del producto
Servicios
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1.3. El Plan De Participacién Ferial (PPF)
a) Etapas

Definir si la Feria es adecuada para el Mercadeo del Producto.
Buscar Informacion Feria / Pais.

Formular los Objetivos de Participacion.

Seleccionar la Feria y tomar la Decision.

Elaborar el Presupuesto.

Organizar la Participacion.

Stand ferial agradable, atractivo, llamativo.

Publicidad y Relaciones Publicas.

Hacer Seguimiento post-ferial.

2. MARKETING PRE- FERIA
2.1. ;Qué debo hacer antes de |la Feria?
2.1.1. Plan De Accién

a) Fijar objetivos de participacion

Las ferias deben planificarse porque lo tomamos como una ocasién para captar clientes,
iniciar contactos con clientes potenciales, se debe conocer la situacién de mercado,
difundir la actividad de la empresa nuestros productos y tener en cuenta los siguientes
puntos:

Que los Objetivos sean claros, limitados (tiempo), Medibles, Realistas.
Clasificacion de objetivos por nivel de importancia.

Calcular Los Objetivos.

Establecer Objetivos Individuales.

La empresa y desde ella deben seleccionar unas acciones que conformen su plataforma
de comunicacion con el fin de conseguir atraer al maximo numero de visitantes a su
stand, tanto clientes habituales como potenciales.

2.1.2. Marketing Digital

Las comodidades de Internet y el surgimiento de la Web 2.0 (web interactiva) provocan
gue mas personas inviertan su tiempo navegando en linea; a medida que se reduce la
brecha digital en todo el mundo, aumenta la cantidad de usuarios conectados. Estos
usuarios, desde un punto de vista mercadoldgico, son considerados como clientes o
consumidores potenciales, y para dar respuesta a la demanda de dichos consumidores
surge una corriente derivada del marketing conocida como Marketing Digital (también
llamada marketing online, marketing en linea o e-marketing). “El marketing en linea
consiste en lo que una compafiia hace para dar a conocer, promover y vender productos
y servicios por Internet” (Kotler & Armstrong, 2008, p.438).

Los medios en Internet han evolucionado de una forma tan alarmante que resulta

necesario realizar analisis constantes para determinar hasta qué punto el Marketing
Digital ha avanzado para adaptarse a tales cambios y qué herramientas ha arrojado
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dicha evolucién que puedan ser Utiles para intervenir en las decisiones de los clientes
potenciales y lograr resultados positivos para las empresas.

Desde su surgimiento, el Marketing Digital impuso un punto de cambio en la historia del
marketing tradicional que se conoce. Una inversion adecuada en los social media o
canales a fines, podria marcar un antes y después en la forma en cémo los usuarios
perciben una marca. Para arrojar luz a este planteamiento, me permito citar 10 razones
por lo cual las empresas deberian invertir en Marketing Digital:

. Mejora la calidad de la relacion Empresa-Cliente.

. Afecta de forma directa el aumento de las ventas.

. Genera vinculos importantes con personas del mismo sector profesional.
. Permite supervisar a la competencia mas de cerca.

. Aumenta de forma notoria el posicionamiento de marca.

. Colabora con el cumplimiento de los objetivos institucionales.

. Se constituye como el medio publicitario de menor costo.

. Posibilita una mayor precisién en la segmentacion de mercado.

. Concede a los usuarios la intencién de identificarse con la empresa.

10. Proporciona mayor certeza en las mediciones.

OCO~NOOOTS,WN PP

2.1.3. Marketing digital vs. Marketing Tradicional

El desarrollo de la Web 2.0 y los avances de los medios de comunicacién digitales son
considerados como los principales motivos por los que el Marketing Digital se ha
convertido en una de las profesiones mas populares del momento. No cabe dudas de
gue, en esencia, esta tendencia depende del Marketing Convencional que muchos
conocen. Sin embargo, la estructura misma de Internet y la velocidad con la que estos
medios se desarrollan en comparacién con los canales tradicionales han creado un
margen de diferenciacion entre ambas carreras.

A pesar de que es evidente que “el Marketing Digital debiera integrarse en el plan de
marketing, como parte del mismo, ya que éste debe contemplar tanto el marketing offline
como el online” (Sainz de Vicufia, 2015, p.50), planteamiento secundado por el concepto
de Marketing 4.0, muchos autores abogan por el paralelismo. Dicho concepto consiste
en llevar el Marketing Digital a un departamento independiente que, al igual que el
Marketing Convencional, busque el cumplimiento de los objetivos generales de la
empresa, pero mediante herramientas proporcionadas por la Internet.

A diferencia de las 4 P’s del Marketing Convencional (producto, precio, promocion y
plaza), los expertos del Marketing Digital plantean conceptos similares como las 4 C’s
(contenido, contexto, conexién y comunidad), explicado de la siguiente forma: “Los
usuarios generan contenido relevante que se sitla en un contexto determinado que lo
lleva a establecer buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creacion de
una comunidad alrededor” (Fonseca, 2014, p.viii). En otras palabras, las empresas
deben compartir contenido, analizando el entorno de sus consumidores para generar
vinculos que les permitan construir una comunidad de fans en sus distintos canales de
Social Media.

Por otra parte, existen las 4 F’s (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién). Donde,
segun (Selman, 2017), el flujo representa la comodidad y el nivel de interaccién y
atraccion que presenta un usuario al navegar por un sitio web; la funcionalidad equivale
a la facilidad con que los usuarios pueden navegar dentro del sitio web, también
conocida como “usabilidad”; el feedback es lo que se obtiene de los usuarios durante la
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interaccion y dependera de los pasos anteriores para determinar si es positivo o
negativo; por ultimo esta la fidelizacion, la cual consiste en todos los esfuerzos
realizados para lograr que la relacion con los usuarios extienda a largo plazo,
preferiblemente, mediante la entrega de contenido, envié de correos masivos de utilidad
para los usuarios o creacion de comunidades en las rede sociales.

Como se podra percibir, tanto las 4 C’s como las 4 F’'s son elementos innatos del
Marketing Digital que buscan influir de una manera u otra en las decisiones de los
clientes, pero con la unica diferencia de que las 4 C’s se encuentran mas dirigidas al
desarrollo del Social Media Marketing y las 4 F’s se centran en sacar partido al marketing
dentro de un sitio web determinado.

2.1.4. ;. COmo Seleccionar La Feria Correcta? ;En qué feria debo participar?

a) Criterios de Seleccion:

Primero se debe de saber por qué los visitantes asisten a una feria ya que existen
diferentes motivos de ahi parte el como seleccionar la feria correcta se analiza también
lo que es:

La Situacion de la empresa y los objetivos.
Oferta representativa de productos.

Se llegara a su mercado o0 grupo objetivo.
Se atraeran nuevos grupos objetivos.

Ademas se debe tener en cuenta algunos aspectos importantes como lo son: Identificar
necesidades y soluciones, Valorar opiniones de compra y Resolver inquietudes.

2.1.5. Objetivos De Participacion

a) Obijetivos Generales

Conocer nuevos mercados.

Descubrir nichos en el mercado.
Examinar la competitividad de la empresa.
Explorar las posibilidades de exportacion.
Orientarse sobre la situacién del ramo.
Intercambiar experiencias.

b) Obijetivos de participacion
DE COMUNICACION
Ampliar los contactos personales
Conocer nuevos grupos de compradores
Aumentar grado de conocimiento de la empresa
Crear o aumentar la imagen de la empresa

DE PRECIO - CONDICION

Presentar en el mercado Servicios convincentes
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Sondear Precios
Estudiar condiciones de pago

DE DISTRIBUCION

Crear o ampliar la Red de Ventas
Evaluar la eliminacion de un Intermediario Comercial
Buscar Agentes o Representantes

DE PRODUCTO

Probar la aceptacion o ampliacion del surtido en el mercado
Examinar la reubicacion de un producto en el mercado
Presentar modelos o prototipos

Presentar mejoras o innovaciones de productos

2.1.6. Donde Encontrar Clientes Potenciales Durante La Feria

Programas académicos

Salén de tertulia para expositores
Salén de tertulia para visitantes.
Sala de prensa.

Areas de registro.

Hoteles.

Sitios de diversion.

2.1.7. Tipologia De Las Ferias

¢Son todas las ferias iguales?

Segun productos exhibidos y publico objetivo:

Generales o0 Universales

Multisectoriales

Sectoriales / Especializadas:

*Ferias para determinados productos.

*Ferias para determinados compradores, procesos, temas
Exposiciones - Congreso

Exposiciones para Consumidores

Segun cobertura de mercado:

Locales

Regionales

Nacionales

Internacionales

Mundiales o globales (“Mega ferias”)
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2.1.8. Andlisis Estructural De Los Visitantes

¢Esta mi publico objetivo en la feria?

Analisis Cuantitativo

iCifra total de visitantes!

Analisis Cualitativo

Publico general: 110.614
Profesionales: 46.052 (29%)
Total visitantes: 156.666

Cifratotal:
% publico general
% visitantes del sector

Origen de los visitantes:
% nacionales
% extranjeros
% GID (internacionalidad)

Origen de los visitantes:
Desglose % regional pais sede
Desglose % paises extranjeros

Nivel de autoridad en la decisién de compra:
Absoluta

Compartida

Consejeria

Ninguna

Actividad profesional:

Empresario, Socio, Independiente
Funcionario, Gerente, Presidente

Director de Departamento

Empleado

Docente, Profesor, Experto, Asesor, Consultor
Estudiante

Area de la empresa:
Presidencia, Direccion General
Investigacion & Desarrollo
Planeacion, Produccion

Compras, Mercadeo, Ventas
Publicidad, Relaciones Publicas
Direccion Financiera

Direccidon Administrativa, Sistemas
Logistica, Transporte

Tamano de la empresa (cifra de empleados):
1-4 20 %
5-9 10 %
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10 - 49 16 %

50 - 99 6 %
100 - 199 4%
200 - 499 5%

2.1.9. Promocién

¢Coémo promover mi participacion?

Las actividades de promocién se pueden dividir en 3 grandes categorias:

Promocién Pre-Feria Promocién en la Feria Promocién en el Stand
Medios: Catalogo de Expositores Obsequios
Correo directo Sala de Prensa ge ostraciqnes Sy J\/Iuestr.as
Telemercadeo Seminarios y Talleres de atalogos y listas'de precios
Citas Expositores Modelos
Avisos Exhibiciones Especiales Concursos
Notas de Prensa Carteleras y Vallas Promocion cruzada
Publicidad cooperativa Hospitalidad en el Stand Eventos Especiales
Programas de pre-registro y Salones VIP
Servicio VIP Patrocinio de Eventos
2.1.10. El Personal Del Stand

Seleccion Del Personal

Destacados conocimientos especializados teoricos y practicos
Habilidad y franqueza en el trato a personas

Comportamiento seguro y profesional

Buena expresion oral

Flexibilidad

Conocimientos de idiomas

Experiencia en ferias

Capacitacion Del Personal

Temas:

Productos y servicios de la empresa
Precios y condiciones de suministro

La competencia y su oferta

Los grupos objetivo

Estructura de los visitantes

Clientes y visitantes

El registro y recopilacion de los contactos
Ordenamiento del Stand y Plan de Trabajo
Significado de la feria para el ramo

Sede de la feria y el recinto ferial

Z0—00Z 0T
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3. OPERACION DEL STAND

¢,Qué hacer durante la Feria?

3.1. Stand Ferial, Agradable Y Atractivo

En la reservacién del stand se debe tener en cuenta que debe ser coherente con la
estrategia de marketing que esté llevando el producto en particular o la empresa en
general, se debe emplear mucha imagen y poco texto, se trata de llamar la atencién con
imégenes de gran formato. Es muy importante la ubicacion aunque esto no condicione
los resultados de la feria. Si la empresa no cuenta con el departamento de imagen,
comunicacion o Marketing, Pongase en manos de un Diseflador o Agencia de
Publicidad.

3.2. Lo Que No Puede Faltar En E| Stand

Los productos y servicios deben contar con su debido precio.

Nombre de la empresa.

Muestra de los productos que desea vender.

Catalogo de productos y servicios.

Degustacion de productos si son comestibles.

Tarjetas de presentacion.
Trifolios y material promocional.

Mobiliario para colocar las muestras y la informacion.

“Etiqueta en la feria”

Otros Aspectos Clave

El Vestido

El uso de Catalogos y Folletos
Las Demaostraciones

El Espacio personal

Los Obsequios

El Seguimiento

¢Donde encontrar clientes potenciales?

Oportunidades De Contacto

Programas Académicos

Salén de Tertulia para Expositores
Salon de Tertulia para Visitantes
Sala de Prensa

Areas de Registro

Hoteles

jHay que aprender todo lo posible sobre la historia, las tradiciones y sobre todo la
cultura comercial del pais o lugar que piensa conquistar!
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e Sitios de diversion

Atencién a visitantes

Calificacion de los visitantes

e Autoridad
e Capacidad
e Ciclo

e |dentidad

e Operatividad
e Necesidad

¢’Bromista” o Cliente?
¢, Como Calificar?

Presentacion de los productos

¢, COMO HACER LA PRESENTACION?

Acciones y Elementos

La Apertura

iHagalos participar!

jCierre oportunamente!

Registro de charlas

iRevise los objetivos!

El Cuerpo de la Presentacion
iHable de Caracteristicas y Beneficios!
jConsiga retroalimentacion!

iApoyese en Informacion Técnical
iManeje bien las objeciones!
iObserve las Sefnales de Compra!

Registro de Charlas
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iSugerencias Para El Expositor!

No permanezca sentado.

No lea.

No fume.

No beba, ni coma en el Stand.

No mastique goma de mascatr.

No ignore a los visitantes.

No hable por teléfono.

No se convierta en un guardia fronterizo.

No distribuya indiscriminadamente sus folletos.
No hable con los demas miembros del personal.
No subestime a los clientes potenciales.

No forme grupos.

No consuma bebidas alcohdlicas.

No consuma alimentos desconocidos.

Demuestre entusiasmo.

Cuide su apariencia.

Use el apellido del cliente.

Conozca sus competidores

Manténgase en movimiento en su Stand.

Llegue a tiempo y esté preparado.

Trate de dormir bien por la noche.

Designe a una persona para trabajar con la prensa.
Conserve aseado su Stand.

Mientras usted esta despierto, esta trabajando.
Instale una suite de hospitalidad.

Haga a tiempo las reservaciones en restaurantes.
Examine la feria y a los demés expositores.
Estudie la feria en general.

Evalle las diferencias entre su empresa y los competidores.

4. SEGUIMIENTO Y EVALUACION
¢, Qué hacer después de la Feria?

4.1. Sequimiento Post-Ferial

Esta etapa se destaca por la perseverancia y la paciencia se trata de una tarea
condicionada por lo que hicieron otros anteriormente.

Es en este momento donde se empieza a comprobar y verificar si la planificacion y
gestion fueron las correctas.

Una vez trascurrida la feria no hay que olvidar el seguimiento a los nuevos clientes y a
los medios de comunicacién y prensa especializada con el envio de las novedades o
informaciones demandadas en el transcurso de la feria.

También se promocionaran mas determinado productos que el cliente haya destacado
y se puede realizar un folleto con lo més significativo.

¢ Planear un sistema efectivo de seguimiento.
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e Hacer seguimiento inmediato.

4.1.1. Plan De Sequimiento

Plan de visitas a clientes y contactos que nos han visitado.

Disefar y utilizar un sistema de recoleccion de datos.

Planear su sistema de seguimiento de contacto.

Fijar fechas limites para todas las actividades.

Establecer un sistema para registrar y revisar resultados.

Fijar una fecha para una revision final.

Hacer un informe sobre la investigacién de la competencia, Tendencias de
mercado, Nuevos productos observados, etc.

Investigar el impacto de nuestra marca entre los visitantes.

4.1.2. Actividades Post-Ferias

Carta de agradecimiento a clientes y prospectos.
Pronto envié de documentos y muestras.
Charlas en la propia empresa.

Llamadas telefénicas de seguimientos.

Procesar solicitudes.

Informar al equipo de ventas, las oficinas de ventas, representantes y agentes.

4.1.3. Evaluacion

¢,Coémo Le Fue En La Feria?

4.2. Evaluacion de la participacién

Cronologia

¢ Informacion post-feria.

e Analisis de resultados inmediatos y comparacion con objetivos.

¢ Analisis final de costos versus resultados y comparacién con objetivos.

¢ Informe final sobre la feria, con recomendaciones para futuras participaciones.

Informacién pos-feria

e Debe recibirse inmediatamente finalice la feria!
e Debe hacerse en formularios o charlas de evaluacién
e Las evaluaciones deben hacerse a:

Personal del Stand

Personal propio de la empresa
Clientes y otros visitantes
Directores de la feria
Competidores y otros expositores

4.3. Informe final
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EL INFORME FINAL debe servir para:

Guiar futuras participaciones

Fijar objetivos realistas

Determinar la efectividad del evento
Definir cudles ferias hay que descartar
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CALENDARIO DE FERIAS NACIONALES 2022

Exro

Exhibicién Minera de Equipos,
Maquinaria Pesada, Productos de
Ultima Generacién y Servicios

Del 27 al 29 de abril

Organizado por Digamma
Producciones S.A.C.

info@expominaperu.com
WWWw.expominaperu.com

ZEgj’ggfﬁ e  Centro de Exposiciones Jockey
nil'| IEXPO | . Feria del Sector de Maestrias y [ Organizado por la Camara de
\ _r PMA_DOS Postgrados Comercio de Lima
- el [ 05y 06 de Mayo . expopostgrados@camaralima

Centro de Convenciones - CCL

.org.pe
www.expopostgrados.com

©6 6 ¢

SEGURIEC PERU

Feria Internacional de Seguridad
Fisica, Personal, Vial, Incendio,
Rescate y Policia

Del 18 al 20 de Mayo
Centro de Exposiciones Jockey

Organizado por Thais
Corporation S.A.C.

thais@thaiscorp.com
www.thaiscorp.com/seguritec

%lwguuwmsmo

Feria de la Oferta Educativa y
Orientacién Vocacional

Del 22 a 25 de Junio
Centro de Exposiciones Jockey

Organizado por Grupo
Educacion al Futuro
administracion@inventy.com.
pe

www.expouniversidad.pe

Salén cel

Feria de exhibicion del XIl Salon del
Cacao y Chocolate del 2022

Del 09 al 12 de Julio
Lima Centro de Convenciones

Organizado por Staff de
Negocios E.l.R.L

comercial2@sdn.com.pe

www.salondelcacaoychocolat
e.pe

IX EXPO DRINKS
& DELI FOOD

= ki, P e o - LA
EE pEur defl Sars, v

Feria Virtual de vinos, licores y
comida gourmet

25y 26 de Julio
Centro Espafiol del Perd

Organizado por la Camara de
Comercio de Lima

feriasccl@camaralima.org.pe
www.expodrinksdelifood.com

Feria internacional de la industria
del plastico

Del 24 al 27 de Agosto
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pera

info@expoplastperu.com
www.expoplastperu.com

Pack::

Feria de envases, empaques y
embalajes

Del 24 al 27 de Agosto
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pera

info@packperuexpo.com
www.packperuexpo.com

2 CONGRESO
e Etiin
7%\ Y RESIDUOS

Congreso Internacional de Reciclaje
y Residuos

Del 24 al 27 de Agosto
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

gabriel@feriasenperu.com

www.plasticoresponsable.com
/congreso
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Feria de Proveedores del Sector de
Salud

Del 07 al 09 de Septiembre
Centro de Exposiciones Jocke

Organizado por la Camara de
Comercio de Lima
tecnosalud@camaralima.org.
pe

www.techosalud.com.pe

Feria internacional de proveedores
de restaurantes, panaderias,
heladerias y pastelerias

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

info@gastromag.pe
www.gastromag.pe

EXPHOTEL

PERU

Feria internacional de proveedores
para hoteles

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pert

info@gastromag.pe
www.gastromag.pe/exphotel

&

A
EXPECLEAN

Feriade Proveedores de Limpieza
e Higiene Profesianal

Feria de proveedores de limpieza e
higiene profesional

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

info@gastromag.pe
www.gastromag.pe/expoclean

Alimentos
& Bebidas

Feria de proveedores para
bodegas, markets y mercados

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Peru

info@alimentosperu.pe
www.alimentosperu.pe

[
Py o
PACKPYMES
Expo de Envases y Embalaje
NACIONAL

Expo de envases y embalajes
nacional

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pera

info@packperuexpo.com
www.packperuexpo.com

GRAFNCA

Feria de la Industria Digital, Grafica

Feria de la industria gréfica, digital y
publicitaria

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pert

info@grafinca.com
www.grafinca.com

Textilinc

FERSINTERNACOMAL TEXTIL, MOBA, SUBLINACEN ¥ CORFECLIO

Feria internacional de textil, moda,
sublimacion y confecciones

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pera

info@textilinca.com
www.textilinca.com

EXPO/FERIA

FOTQIMAGE-

Ferla Intetnacional de Proveedores de Fotogras ¥ viden (___

Feria internacional de proveedores
de fotografia y video

Del 08 al 11 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

lisbeth@feriasenperu.com

www.feriasenperu.com/fotoim
age

& Expo
@Joycs Pery

Feria de Joyeria y Bisuteria

Joyeria, bisuteria y orfebreria
Del 22 al 25 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Pert

carola@feriasenperu.com

www.feriasenperu.com/expojo
yas

S1, W [

Quiero! [Bods

Feria de bodas
Del 22 al 25 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

angel@feriasenperu.com

www.feriasenperu.com/feriad
ebodas

dBeliezaliid

FERIA DE BELLEZA Y SALUD

Feria de belleza y salud
Del 22 al 25 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

fiorella@feriasenperu.com

www.feriasenperu.com/bellez
salud
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ZONMETS

MUN ¥ MASCOTAS

Feria de proveedores para
mascotas

Del 22 al 25 de Septiembre
Villa Ciudad Ferial

Organizado por Ferias en
Perd

prensa@feriasenperu.com

www.feriasenperu.com/zonap
ets

EDUCACION

Y VACACIONES
UTILES

Oferta para estudiantes
Del 22 al 25 de Septiembre
Villa Ciudad Feria

Organizado por Ferias en
Perd

info@inventy.com.pe
www.feriasenperu.com/edu

& SOSTENIBILIDAD
2022

Feria Tecnolégica y Cientifica del
Agua

Del 19 al 21 de Octubre

Centro de Exposiciones Jockey

Organizado por Staff de
Negocios E.l.R.L

comercial@sdn.com.pe
Www.expoaguaperu.com

expotextil

Perii 2022

XV Feria Internacional de
Proveedores de la Industria Textil y
Confecciones

Del 03 al 06 de Noviembre
Centro de Exposiciones Jockey

Organizado por Plastico
concept S.A.C.

contacto@expotextilperu.com
www.expotextilperu.com

_. 4. VSemana de la
@A Industria Textil

by concepto 360

kw

Semana de la Industria Textil
Del 03 al 06 de Noviembre
Centro de Exposiciones Jockey

Organizado por Concepto 360
S.A.C.

info@expotextilperu.com
www.expotextilperu.com
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