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Presentacion

El presente trabajo da a conocer el manual de operaciéon para los
usuarios en la Expo Nacional Ferretera, que constituye el espacio donde
se exponen productos novedosos, de calidad y de la méis avanzada
tecnologia; siendo al mismo tiempo el lugar idoneo donde se concretan
los grandes negocios.

En estos momentos cuando la actividad comercial se convierte en una
verdadera competencia, se hace necesario promover productos y
servicios de excelente calidad en exposiciones como la Expo Nacional
Ferretera.

Esperando que este trabajo sirva como medio de consulta para los
compaieros universitarios y como guia para aquellas personas
interesadas en mejorar sus negocios a través de las exposiciones

comerciales.
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Introduccion

La participacion de las empresas en diferentes tipos de
exposiciones en todo el mundo, ha constituido una industria donde se
invierten muchos millones de pesos; por lo tanto los expositores cada dia
necesitan mayor informacion para obtener mejores resultados. México no
es la excepcién en la organiéacién de exposiciones y la demanda de las
empresas en participar es cada vez mayor.

Es necesario diseiiar documentos que guien al recurso humano a
desempefiar su trabajo orientado a obtener resultados positivos. La
necesidad del saber participar en una exposicién para maximizar
utilidades y minimizar costos por parte de las empresas es fundamental.

El propésito de este trabajo es el disefio de un manual de operacion
dirigido a todas las empresas que participan como expositores en la Expo

Nacional Ferretera para optimizar su desempeiio en dicha exposicion.

Es una guia practica de trabajo que comprende un método légico y
efectivo para participar en la exposicién. Por lo tanto este trabajo contiene
capitulos que apoyan el disefio del manual.

Uno de estos capitulos es el estudio metodolégico que tiene como
fin, presentar el camino planeado que se siguid para elaborar este trabajo.
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Se presenta un capitulo sobre manuales administrativos qde tiene
"~ como objetivo mencionar aspectos necesarios de un manual.

El capitule de servicio proporciona un marco de referencia sobre el
beneficio del servicio al cliente, la importancia del servicio hoy en dia y
elementos a considerar en el servicio,

Ademas el capitulo de exposiciones permite informar aspectos
generales sobre estas, con el fin de tener una mejor visién del drea, por la
que se diseiié el manual, proporcionando informacién para un panorama
general de lo que es Expo Nacional Ferretera y los elementos que la

constituyen.






La aplicacion del método cientifico es fundamental para establecer
el camino que se debe seguir en toda investigacién, proporciona la
confiabilidad de la realizacién de un trabajo verdadero e imparcial, ya que
permite resolver problemas cuya solucién es- obtenida mediante un
proceso ordenado y iégico, por lo tanto los resuftados que se obtengan

son susceplibles de ser comprobados.

A continuacién se presenta la aplicacion del método cientifico en

este trabajo.



1.1 Plenteamiento del Problema.

Se carece de un manual de operacion adecuado a las necesidades
de los usuarios en la Expo Nacional Ferretera, por lo tanto el desarrollo de

los usuarios no es el optimo.



1.2 Formulacién de la hipétesis.

A través del disefio de un manual de operacién adecuado a las
necesidades del expositor, se optimizara el desarroflo del mismo en la

Expo Nacional Ferretera.
\

Variable Dependiente

Ei desarrollo del Expositor en la Expo Nacional Ferretera.

Variable Independiente

El manual de operacién adecuado a las necesidades del Expositor.



1.3 Objetivo

Optimizar el desarrolio del usuario {Expositor), mediante el disefio

de un manual de operacién en la Expo Nacional Ferretera.



1.4 Disefio de la investigacion.

El presente estudio de la investigacion es correlacional, la
investigaciéon es no experimental de tipo longitudinal de tendencia y de
método inductivo.

Es de estudio correlacional porque mide el grado de relacién que
existe entre dos o mas variables.

Es una investigacién no experimental por que no se manipula la
variable independiente. Los sujetos de la investigacién son observados
en su ambiente real ya existente, para después analizar y buscar
alternativas de solucién a los problemas detectados.

Es longitudinal porque analiza los cambios a través del tiempo,
recolecta datos en periodos especificos, para hacer inferencias respecto
al cambio, sus determinantes y consecuencias.

Es longitudinal de tendencia por que se analiza a través del tiempo
las variables dentro de una poblacion en general.

‘Es una investigacién de método Inductivo, ya que parte de los
enlaces observados entre los hechos particulares, para llegar encontrar
una conclusion general. A consecuencia de estar personaimente en el
area de operacion de la Exﬁosicién y tener contacto directo con cada uno
de los Expositores, he detectado la necesidad de disefiar un manual de

operacion para optimizar el desarrollo de todos los Expositores.



La fuente de informacién fue documental bibliografica, por medio
de libros generales y especializados, ademas de tesis y# formuladas por
otros estudiantes a nivel licenciatura. Se consulté a personas por su
experiencia y conocimiento en las Exposiciones, sirvieron para buscar la

aprobacion de la Hipétesis formulada.
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En la actualidad es necesario que las operaciones a realizar por

parte de las organizaciones, estén orientadas a la optimizacién en busca
de alcanzar los objetivos establecidos por 1a organizacion.

Utilizar Manuales Administrativos es una alternativa para obtener el
mejor mecanismo eficiente de accién en las operaciones que se ejecuten
en una organizacion. Es por ello que la elaboracion de manuales
administrativos es importante para optimizar las operaciones de la
organizacion.

Las empresas en México deben utilizar y tener conocimiento de los
manuales administrativos, con el fin de aplicar las operaciones acordes a
la necesidad de la organizacién y controlar la diversidad de las
actividades que las empresas llevan a cabo.

La necesidad de contar con manuales administrativos en las
organizaciones o en algun evento es imperativo, debido a la falta de
orientacion para hacer bien el trabajo, con el mayor rendimiento y tener
la competitividad para estar en el .mercado, apoyando las operaciones del
quehacer cotidiano, ya que los manuales administrativos establecen en
forma ordenada, los elementos fundamentales para contar con

comunicaciéon, coordinacién, direccion y evaluacion administrativa
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eficiente. Con el fin de que las organizaciones ¢jecuten efectividad en las
operaciones que réalizan con el proposito de satisfacer las necesidades

de los usuarios de bienes o servicios y por consecuencia poder brindar

la mejor atencion al clienta.



2.1 Antecedentes

Desde 2500 afios antes de Cristo los chinos al necesitar expresar
actividades a realizar inventaron un sistema de escritura que consistia en -
anotar las actividades por medio de nudos, después descubrieron un
mejor sistema, que consistia en [a expresion de las actividades ordenadas
por dibujos esquematicos representando ideas, conocido como el
sistema de escritura ideogrifica y con el ordenamiento de ideas y
actividades se disenaron y aplicaron fos primeros manuales para el
disefto de grandes inventos.1

Durante el periodo de la segunda guerra mundial es cuando se
desarrollé esta técnica, aunque habian antecedentes de que ya existian
algunas publicaciones en donde informaban y daban instrucciones al
personal, sobre ciertas formas de operar de un organismo.

La falta y la necesidad de personal capacitado durante/ la guerra
generd la necesidad de formular manuales especificos.2

La utilizacion de los manuales se diseiié para obtener el control
deseado del personal de una organizacion para que toda actividad que se
realice interna y/o externamente se pueda dar de manera sencilla,
directa, uniforme y autorizada mediante los manuales.

Los primeros manuales a pesar de que tenian defectos técnicos,
fueron de gran utilidad para el personal. -

1 Nueva enciclopedia tematica. Tomo 11. Editorial Cumbre, S.A. 1979. Pag413
2Rodriguez Valencia, Joaquin, Como claborar y usar los manuales ad ministrativos. Pag.56.




Con el transcurrir de los ailos los manuales representan un
conjunto de informacién para las diversas operaciones de las empresas.

En México los manuales son una herramienta en que su desarrollo
y aplicacién es fundamental y necesario para que las empresas los
tomen en cuenta como una guia que oriente al personal a ejecutar sué

actividades con eficiencia y eficacia en su trabajo.



2.2 Concepto

A continuacién se presentan algunos conceptos sobre lo que es un

Graham Kellog. "El manual representa sistemas y técnicas especificas.
Sefala el procedimiento a seguir para lograr el trabajo de todo el personal
de oficina o de cualquier otro grupo de trabajo que desempefia
responsabilidades especificas. Un procedimiento por escrito significa

establecer debidamente un método estandar para ejecutar algun trabajo.”

Agustin Reyes Ponce. “Un manual es un folleto, libro 6 carpeta, en los
que de una manera facil de manejar, se concentran en forma sistematica,
una serie de elementos administrativos para un fin concreto: orientar y
uniformar la conducta que se pretende entre cada grupo humano en la

empresa”.

Duhait Kraus Miguel. “Un manual es un documento que contiene en
forma ordenada y sistematica, informaciéon ylo instrucciones sobre
historia, organizacién, politicas y procedimientos de una empresa, que

considera necesarios para la mejor ejecucion del trabajo.”

Continolo G. “Es una expresion formal de todas las informaciones e
instrucciones necesarias para operar en un determinado sector; es una

19



guia que permite encaminar en la direccién adecuada los. esfuerzos del

personal operativo”

Terry G.R. “Es un registro inscrito de informacién e instrucciones que
conciernen al empleado y pueden ser utilizados para orientar los

esfuerzos de un empleado en una empresa”

£l manual es un documento de Comunicacion y Coordinacion de
informacién en el que se encuentra conformado por varios elementos
que forman un conjunto de instrucciones, bases o lineamientos que guian
al recurso humano a optimizar los resultados, alcanzando los objetivos

de la organizacién mediante la satisfaccion del cliente .

En la actualidad los manuales administrativos deben ser modificados o
actualizarlos de acuerdo a las necesidades de la organizacién, para
aumentar las fuerzas y disminuir debilidades de la misma. Es por ello que
un manual actualizado o modificado eficientemente indica sinénimo de

ventaja competitiva.

20



2.3. Propdsitos

Los manuales tienen como propésitos principales los siguientes:
+ Seifialar en forma sistematica la informacién administrativa.1
¢ Presentar una visién de conjunto de la organizacidn.

¢ Conservar la experiencia administrativa de los funcionarios mas

capaces.
» Servir como una guia eficaz para la preparacién, clasificacién y
compensacién del personal.

s Precisar las funciones y relaciones de cada unidad administrativa para
deslindar responsabilidades, evitar duplicidad y detectar omisiones.

e Ahorrar tiempo y esfuerzo en la realizacién del trabajo.

= Facilitar el'?-e}:lutamiento, seleccion e integracion de personal.

» Promover el aprovechamiento racional de los recursos humanos,

materiales, financieros y tecnoldgicos disponibles.

* Servir como vehiculo de orientacion e informacién a los proveedaores

1.Benjamin Franklin, Enrigue. Organizacién de Empresas. Pig147 1|



de bienes, prestadores de servicios y usuarios y/o clientes con los que

interactita la organizacién.

« Proporcionar las herramientas adecuadas para la ejecucién correcta
de las labores asignadas al personal y propiciar la uniformidad en el

trabajo.1

« Servir como medio de integracién y orientacion al personal de nuevo
ingreso, facilitando su incorporacién a las distintas funciones

operacionales.

« Proporcionar informacién basica para la planeacién e implantacién de

reformas administrativas.

La elaboracion y uso del manual es para comunicar informacion. Se
disefian los manuales con base en los anteriores propésitos para lograr
claridad, sencillez y flexibilidad. En muchos de los casos un manual se
orienta para hacer el trabajo con la mayor eficiencia posible con el fin de

satisfacer las necesidades del cliente.

El trabajo de elaborar manuales se considera para mantener informado al

personal acerca de las actividades de la direccion superior.

1 Benjamin Franklin, Enrique. Op. Cit., pag147



2.4 Alcances y Limitaciones de los manuales.

A continuacién se presenta una serie de alcances y limitaciones de los

manuales.

s Alcances

« Es una fuente permanente de informacion sobre el trabajo a
ejecutar. |

» Logran y mantienen un sélido plan de organizacion

« Evitan discusiones y mal entendidos de las operaciones.

» Aseguran continuidad y coherencia en los procedimientos y
normas a través del tiempo.

+ Son instrumentos dtiles en la capacitacion de personal.

s Incrementan la coordinacion en la realizacién del trabajo.

s Guian efectivamente, ya que al existir instrucciones escritas, el
seguimiento por parte del supervisor sera mas exacta para algun
conflicto o Gnicamente para.la verificacion de que el trabajo se esﬁ
realizando de acuerdo a lo requerido y con un mayor control en las

operaciones.1

I .Rodriguez Valencia, Joaquin. Cémo Elaborar v usar Ios manuales administrativos. 27
Pac. 61



Limitaciones

+ Su deficiente elaboracidon provoca serios inconvenientes en el
desarrollo de las operaciones.
». El costo de produccion y actualizacion puede ser alto.
» Sino se les actualiza periddicamente pierden efectividad.
+ Muy detallados los convierten en’complicados y existe el temor de

que pueda conducir a una estricta reglamentacion y rigidez.

24



2.5 CLASIFICACION.

Los organismos de acuerdo a las necesidades del mercado, a la filosofia
de sus directores o al tipo de empresa se disefian y aplican manuales-

para la optimizacién de las operaciones que realiza el personal.

En ciertos casos, solo sirve a un objetivo; y en otros, se logran varios
objetivos. En la actualidad los manuales administrativos sirven como

medio para satisfacer distintas necesidades.

A continuacién se sefnalan las diferentes clases de manuales que

existen.

..

2.5.1.POR SU AREA DE APLICACION

2.5.1.1.MACROADMINISTRATIVOS. Son documentos que contienen

informaciéon de mas de una organizacién.1

2.5.1.2. MESOADMINISTRATIVOS. Scon instrumentos que involucran a todo

un grupo, o a dos 0 mas de las organizaciones que lo componen.

2.5.1.3MICROADMINISTRATIVOS. Son los manuales que corresponden a
una organizacién y pueden referirse a ella en forma general o en forma
especifica en sus areas. .

25
1Benjamin Franklin, Enrique. OP. Cit. Pag.148.



2.5.2. POR 5U -

CONTENIDO

Se refiere al contenido del manual para cubrir una variedad de materias.

Dentro de este tipo tenemos a los siguientes manuales.

Manual de operacion

Manual de historia del organismo.
Manual de organizacién.

Manual de politicas

Manual de procedimientos.

A continuacién mencionaremos de manera resumida las caracteristicas

de cada uno de los manuales.

26



POR SU CONTIENIDO

2.5.2.1.MANUAL DE OPERACION. Manuales utilizados para apoyar tareas
altamente especializadas o cuyo desarrollo demanda un conocimiento

muy especifico.

2.5.2.2.MANUAIL DE HISTORIA DEL ORGANISMO. Son documentos que se
refieren a la historia de una organizacion desde 1{a creacion, crecimiento,
logros, evolucién de su estructura, administracién y situacion actual.
Este tipo de documentos proporcionan al empleado una visién de la
organizacién vy la filosofia que se aplica. Y ademas bien elaborado y
aplicado contribuye a una mejor comprensién, motivando al personal a

sentir que pertenece y forma parte de la organizacion.

2.5.2.3MANUAL DE ORGANIZACION. Su propésito es exponer en forma
detallada la estructura organizacional formal a través de la descripcién de
los antecedentes, legislacién, atribuciones, funciones, organigramas,
niveles jerirquicos, grados de autoridad, canales de comunicacién,
coordinaciéon de la organizacion y también incluyen una descripcion de

puestos cuando se refiere a una unidad administrativa en particular.
27



2.5.2.4MANUAL DE POLITICAS. Son manuales que sirven como marco de
actuacion, consistiendo en una descripcién detallada de los lineimiontos
a ser seguidos para la realizacién de acciones y poder torﬁar decisiones

para ¢l logro de los objetivos de la organizacion.

Una adecuada elaboracion de politicas y su establecimiento por escrito
permitira:

Poder tomar decisiones oportunamente y con mayor rapidez.

Es util como base para una constante y efectiva revisién de la
organizacion.

2.5.2.5MANUAL DE PROCEDIMIENTOS. Es la expresién analitica de los
procedimientos administrativos a través de los cuales se canaliza la
actividad operativa del organismo.1

Constituye un instrumento técnico que informa sobre el tiempo de
ejecucion y secuencia de las operaciones. Al describir los
procedimientos permite comprender mejor el desarrollo de las
actividades de rutina en todos los niveles jerarquicos. La implantacién de
este manual sirve para aumentar la certeza de que el personal utiliza los
procedimientos administrativos adecuados al realizar su trabajo y
proporciona la disminucién de fallas u omisiones y el incremento de

productividad.

IRodriguez Valencia, Joaquin. Op. Cii. Pag. 105 28



2.5.3 POR FUNCION ESPECIFICA.

Esta clasificacién se refiere a una funcién operacional especifica a tratar.

Dentro de este apartado puede haber los sigulentes manuales:

Manual de Produccion
Manual de Compras.
Manual de Ventas.
Manual de Finanzas.
Manual de Contabilidad

Manual de Personal.

De acuerdo a esta clasificacién, se pueden elaborar manuales con base
en las operaciones de la organizacion en un area de ejecucion. A

continuacién se mencionan las caracteristicas de este tipo de manuales.

2.5.3.1MANUAL DE PRODUCCION.

Elemento de soporte para dar direccion y coordinar procesos de
produccién en todas sus fases. Constituye un apoyo para produccion ya
que uniforma criterios y sistematiza lineas de trabajo en el area para

lograr la mejor y pronta solucidn de algin problema.
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2.5.3.2 MANUAL DE (_:OMPRAS Es ‘el documento que estaﬁlece el
proceso de compras por escrito. Proporciona informacién sobre el
alcance de compras, la funcién de compras; los métodos a utilizar que
afectan sus actividades para la efectividad de su proceso. Este es una util
fuente de referencia para los compradores, especiaimente cuando se
presentan problemas fuera de lo comun.

2.5.3.3MANUAL DE VENTAS. Disefia los aspectos principales de trabajo y
las rutinas de informacién comprendidas en el area de ventas.
Proporciona un marco de referencia para tomar decisiones sobre algin
aspecto que involucre el proceso de ventas para obtener las mejores
ventajas en el mercado.

2.5.3.4MANUAL DE FINANZAS. Consiste en asentar por escrito las
responsabilidades financieras en todos los niveles administrativos, -
proporcionando elementos de soporte para el manejo y distribucién de
los recursos de una organizacién, incluyendo numerosas instrucciones
especificas para las areas responsables de su aplicacion, direccion vy
'control de las finanzas en la empresa.

2.5.3.5MANUAL DE CONTABILIDAD. Trata acerca de los principios y
técnica§ de la contabilidad. Se elabora como fuente de referencia para
todo el personal interesado en esta actividad. Este manual puede
contener aspectos tales como: estructura organica del departamento,
descripcion del sistema contable, operaciones internas del personal y

manejo de registros,

1.Rodriguez Valencia, Joaquin. Op. Cit. Pag. 64 30



2.5.36 MANUAL DE PERSONAL.

Identificados también como relaciones industriales, abarca una serie de
consideraciones pafa ayudar a comunicar las actividades y politicas de la
direccion qué se refieren al personal. Los manuales de personal podran
contener aspectos como:

Prestaciones

Servicio

Capacitacion

Lineamientos para &l manejo de conflictos personales -

Politicas de personal

Condiciones de trabajo.
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? Q % »
S>CIVICIO

Las organizaciones del siglo XXl necesitan tener conocimiento de Ia
esencia del servicio pues su sobrevivencia y su éxito reside ante todo en
el servicio.
En México empieza una consciencia en la forma en fa que hay que tratar y
dirigirse a los clientes, es por eso tan importante lo que se ofrece como
la maﬁera en que se ofrece.
La clave esta en la manera en que las organizaciones crean una cultura
interna de calidad en el servicio porque la Unica diferencia real esta en
la voluntad de las personas para servir, para atender mejor.
Las empresas deben poner mas atencion a los recursos humanos ya que
proporcionandoles los conocimientos y destrezas se tendra un nivel de
calidad a la atencién al cliente en el mercado.
La atencioén al cliente solo existe cuando estan convencidos de lo que es
y entienden la forma de lograrlo.

A continuacion se presenta una visién sobre lo que representa el servicio

hoy en dia.
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3.1CONCEPTO

La palabra servicio viene del latin <<servus>> que significa esclavo; los
esclavos eran personas que realizaban un trabajo fisico hacia otros, a
cambio de una cantidad de bienes que lo ayudaban a sostenerse y seguir

trabajando.

Como también servicic viene del latin <<servitium>> que significa estar al

servicio de una persona.1

En la actualidad el problema de las empresas en México es que muchos
de los empleados no saben lo que realmente es el servicio al cliente y lo

importante que es. A continuacién se presenta lo que NO es el servicio al

cliente:

+ El servicio al cliente no es efimero

* No equivale a ensayar sonrisas,

» No consiste en acondicionar el establecimiento con la colocacién de
carteles que digan por ejemplo, el cliente es el rey.

¢ No es algo destinado al personal de primera linea.

* No es algo que se inicie después de realizar la venta,

I.Plancante, Rodriguez. El Servicio como poder de cambio. Pag 6
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Para algunos directivos, servicio es reparar un productd y situar atras de

un mostrador que Heva la indicacién de oficina de servicios al cliente.

Para otros directivos, servicio es cuando los empleados dicen a los

clientes “buenos dias” o algo parecido.

La forma en que algunos directivos perciben el servicio como un “bono”,
un _“extra” que las empresas afiaden a sus ventas como muestra de
generosidad. Hacen cada vez que las empresas pierdan clientes y en el

futuro estén en la quiebra.

Es necesario que las empresas entiendan el servicio como una accion de
ventas en donde el servicio es vender puesto que estimula a los clientes a

regresar a ia empresa con mayor frecuencia y a comprar mas.

En consecuencia el concepto de servicio es lo que los clientes piensa
que es, es decir brindar algo mas, ese deseo de agradar. Pues un cliente
satisfecho le dice en promedio a nueve personas mas, su experiencia

positiva acontecida.1

I. Plancarte, Rodrigo. Op. Cit. 1996 Pig. 2 34



3.1.1CONCEPTO DE SERVICIO DE CALIDAD

Actividad encaminada al cumplimiento de requerimientos para satisfacer

necesidades y/o expectativas de los clientes en un tiempo especifico.



3.1.2CONCEPTO DEL SERVICIO Al CLIENTE

Es un compromiso personal con el cliente para ayudarlo a satisfacer sus
necesidades.

Es entender las necesidades de los clientes para resolver los problemas
que ellos tienen,

Es enfocarse en las preocupaciones de cada persona como un individuo
adnico.

Es una identificacién sistematica de las necesidades y preocupaciones
para organizar un programa estructurado para cubrir esas necesidades.
Es una estrategia para identificar y resolver los problemas de los clientes.
Es enfocarse en aspectos criticos y generar alternativas de accion.

Es enfocarse en cubrir las expectativas y estar siendo reconocidas como
necesidades cubiertas..

Es coordinacién de actividades para obtener resultados para el cliente.

Es desarrollar e instalar un sistema racional, coherente, de servicio a

clientes con maneras medibles para obtener el logro de las metas.

Antes era ver a un cliente en cada persona y, ahora, es ver a una persona

en cada cliente.

El servicio al cliente es el lado humano de la calidad.
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3.1.2.1 Retos del servicio al cliente

Cumplir los requerimientos de los clientes, mostrar rapidez y oportunidad
en la recuperacién de un servicio que ha sido brindado deficientemente,
son solo las primeras etapas para ser un prestador de servicios de
excelente calidad. Y para ello se necesita cumplir con los siguientes

retos:

clLograr el entendimiento de quien es realmente el cliente.

oTransformar a los clientes en parte de la compania.

oPoder hacer reales los clientes a todos los miembros de la empresa.
eUsar informacion de los mismos clientes para beneficio de ellos mismos.

oEl poder mantener las promesas a los clientes.
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3.2 CLASIFICACION.

Los esquemas de clasificacién ayudan a que los administradores de
servicios crucen los limites de 1a empresa y obtengan experiencias a
partir de otras empresas de servicios que comparten problemas comunes

y tienen caracteristicas similares.

Por lo general, una descripcion de servicios incluye los siguientes

sectores: 1

Exposiciones

» Transportacion, distribucién y almacenamiento.

+ Bancos y asequradoras,

» Bienes raices.

» Servicios de comunicacion e informacién.

s Servicios plblicos, de gobierno y defensa.

« Atencion a la salud.

+ Servicios financieros, profesionales y de manera personal_izada.
« Servicios recreativos y de hospedaje.

+ Educacion.

+ Otras organizaciones no lucrativas.

|.Desatnick, Robert L. Como conservar su clientela. Pag. 5



Asi también se han empleado otros enfoques para clasificar los servicios.
Estos esquemas de clasificacién emplean un amplio rango de factores

como:

+ Tipo de servicio

» Tipo de vendedor

* Tipo de comprador

« Caracteristicas de la demanda

s Grado de intangibilidad

+ Motivos de compra

* Requerimientos de entrega de servicios
+ Grado de personalizacion

» Grado de intensidad del trabajo

De lo anterior es importante destacar que existe una necesidad latente de
desarrollar esquemas de clasificacién de servicios que permitan a los
administradores comparar su empresa de igual rama o bien que

compartan caracteristicas comunes y se aprenda de ellas.
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3.3 CARACTERISTICAS.

Es importante resaltar las caracteristicas de los servicios, para determinar
su naturaleza y sus diferencias con los productos, por lo tanto, algunas

de las principales caracteristicas se pueden citar las siguientes:

» Intangibilidad: Los servicios son intangibles, no son preductos fisicos,
sino satisfactores manifestados en atencidon, seguridad, legalidad,

eficiencia, bienestar y disfrute.

» Heterogeneidad: Los servicios son de todo tipo, de todas
nacionalidades y de tan diversos satisfactores, como tan diverso sea el

ser humano que proporciona el mismo.

» No medibles: Los servicios no se pueden medir facilmente, y siempre
llevan un grado de subjetividad, mientras que los productos por su

naturaleza tangible son de facil evaluacion.

» No predecibles: Los servicios no se pueden predecir de antemano, no

pueden seleccionarse ni inspeccionarse de la misma forma que se
selecciona un producto. Se escogeran por lo que se dice de ellos de
referencias, o por lo que nos ofrece la publicidad o el vendedor, y hasta

recibirlos se podran evaluar.
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. Pere;:ederos: Los servicios soﬁ perecederos, se proporcionan durante
un lapso de tiempo, a través de una operacion, donde una vez realizados
se concluye, y hasta necesitarse nuevamente se volveran a llevar a acabo.
Es por ello que la calidad es determinante en el mantenimiento de un

buen servicio.

¢ Riesgo: Los servicios implican un mayor riesgo para los clientes o
consumidores, ya que debido a ser intangibles, puede que satisfagan o

no, sequn las expectativas y necesidades individuales.

» Personales: Los servicios se dan y se reciben personalmente, por lo
que dependen en mucho de la atencion, del prestador de los mismos,

quien tiene toda la responsabilidad de satisfacer o no al cliente.

+ Los servicios implican toda la confianza en el elemento humano que
los proporciona, a diferencia de los productos, que por si solos
satisfacen. Todas las compadhias de servicios, brindan éstos, directa o
indirectamente, a través del elemento humano, por lo tanto la calidad de

los servicios viene determinada completamente por el individuo.
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De las caracteristicas anteriores se deriva la importancia que tiene el
brindar un buen servicio, ya que no es un producto tangible el que define
la preferencia del consumidor, sino que depende de un trato personal, de
una satisfaccién subjetiva, y de ello el consumidor preferird al que mejor
lo satisfaga, al que lo haga sentir mejor, y le brinde las mejores
comodidades y otros satisfactores independientemente del precio, e
igualmente a la inversa cualquier descuido, maltrato, o ineficiencia llevara
al consumidor a no volver a utilizar determinado servicio

independientemente del bajo precio.
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3.4 Tipos

Existen en la actualidad dos tipos de servicio que son interdependientes y
que ambos se necesitan realizar con la misma eficiencia para poder
alcanzar los objetivos establecidos por la organizacién y son los

siguientes:
+ Servicio Material

El Servicio Material consiste en el producto o servicio real que se vende.
Se basa en obtener el producto correcto y sin él es muy dificil prestar un
Servicio Personal.

Incluye el disefio y fabricacion del producto, todo el trabajo administrativo
para cualquier producto o servicio, la fijacién de precios, los volumenes
producidos, la calidad y los tiempos de produccion, los métodos de

trabajo, los sistemas de informacion y las comodidades fisicas.

El servicio comienza con el buen desempeiio del servicio material ya que

involucra a toda la organizacién y no es exclusivo del personal que

directamente atiende a los clientes, es el trabajo de equipo de toda la

organizacion, que de una manera u otra han colaborado para obtener el

producto final.
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La mayoria de las empresas insisten y con razén, en prestar principal
atencion al Servicio Material; de no hacerlo asi no tardarian en verse
obligadas a cerrar puertas. Pero también el no tomar en cuenta el
elemento mas importante que es el beneficio para el cliente, transformaria
un buen Servicic Material en pérdidas en el mercado. Cuando hay
beneficio para el cliente en algin producto es prioridad darlo a conocer a
los clientes tales beneficios para cumplir con expectativas y satisfacer

necesidades.
+ El Servicio Personal

Es la manera en que se da el servicio material, es la interaccién de los
empleados y los clientes de 1a empresa. Si se desarroila un mal servicio

personal se habra perdido tiempo y dinero en ofrecer el servicio material.

No basta que se tenga un buen servicio personal para cubrir las
imperfecciones del servicio material, ambos servicios son
interdependientes y ninguno basta, por si solo, para obtener buenos

resultados con los clientes.

Recurrir a la formacion de los empleados en el servicio personal para

ocultar las ineficiencias del servicio material de una empresa es método
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clasico para manejar situaciones de crisis. Unicamente saber tratar a un

cliente no salvara a un negocio en crisis.

Lo que hard el Servicio Personal es anadir valor al seﬁicio material,
haciendo que la empresa parezca excepcional. Por ténto, mejorar solo el
servicio material o servicio personal es dejar el trabajo a medias y se
requiere que ambos servicios estén encaminados a la satisfaccion de
necesidades en la atencion al cliente.

El riesgo principal de un buen servicio personal es que si se ofrece una
vez, se compromete a la empresa a mantenerlo siempre. Si un cliente ha
recibido un servicio particularmente bueno de la empresa regresara

confiado en que el nivel sera el mismo y se desilusionara si no lo recibe.
Por lo tanto no es aconsejable establecer niveles de servicio que no

correspondan con la realidad. Sera necesario contrar con un nivel que se

pueda mantener y que se pueda ir alcanzando gradualmente.
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3.5 Beneficios

El ofrecer servicios de calidad tiene por consecuencia los siguientes

beneficios:

« Credibilidad.

Su credibilidad, o su buen nombre, es en realidad todo o que se posee
en el mundo de los negocios. Es necesario que los clientes crean en los
productos o servicio, si no creen en la empresa simplemente no

compraran. Los clientes compran por solo cuatro razones que son:

= Para ahorrar o ganar dinero.

s Para ahorrar tiempo.

+ Para sentirse seguro o sentir una tranquilidad mental.
¢ Para satisfacer su ego.

 Para satisfacer necesidades.

Si se promete a los clientes que los servicios y/o productos cumpliran
satisfaciendo con una o varias necesidades, se obtendra el beneficio de

credibilidad.
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+ Accesibilidad

Los clientes cada vez necesitan tener acceso rapido y facil a los sistemas
de servicio. El acceso inmediato a los servicios de atencién al cliente es
de gran beneficio para los clientes ya que se cumple con sus necesidades

rapido y bien.

« Confiabilidad.

Los clientes quieren saber qué pueden esperar de la empresa. El cumplir
con lo que se dice a los clientes y hacerlo en el tiempo indicado es una
manera de ir desarrollando confianza en el cliente. La confianza proviene
de la congruencia en el rendimiento de los productos o servicios, y la
constancia en la forma que trata al cliente.

Cuando la organizacion es confiable, los clientes saben que pueden
esperar y realizan un mayor volumen de operaciones con este tipo de

empresas.

47



« Exceloncia.

La organizacién debe esforzarse por alcanzar la excelencia en todo
momento. Los clientes creen que ellos son importantes y de excelencia y
desean hécer tratos con las compaiiias y personas excelentes.

Las organizaciones deben prestar un servicio excelente al cliente y
conservar los clientes con excelencia. Realizar programas excelentes de
capacitaciéon y adiestramiento al personal y se podra tener de beneficio,

empleados excelentes para mantener y obtener mas clientes.
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3.6 Servicio como Ventaja Competitiva

Al vivir actuaimente en una economia globalizada nos enfrentamos cada
vez mas a muy fuertes competencias en todos los ambitos, es por ello
que la competencia es una poderosa fuerza motivacional que conforma la

habilidad administrativa y creativa de una empresa.

L.a competencia fuerza a hacer mayores esfuerzos por entender a
nuestros clientes, buscando comprender sus necesidades, deseos y

expectativas.

El servicio es una excelente forma para distinguir a una organizacion de
sus competidores y sus limitantes, es Gnicamente 1a capacidad creativa

del equipo administrativo o directivo.

Daﬁo que ‘el servicio es una herramienta de ventas, es también una
ventaja competitiva a largo plazo; ya que cuando el servicio desciende,
las ventas caen, y por lo ¢ontrario cuando existe por lo menos la mejoria
en el servicio puede, incrementarse los niveles de beneficio 'de una
empresa. Tomando en cuenta los siguientes puntos se podri obtener

ventaja competitiva en el mercado.
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« El cliente es lo mas importante en la empresa

¢ El cliente no depende de la empresa, sino la empresa depende del
cliente y de sus necesidades.

» El cliente no interrumpe el trabajo de la organizacién, sino que es el
propdsito de su trabajo.

» El cliente es parte de la empresa como cualquier otro elemento que lo
conforma.1

. EI cliente no significa numeros, sino persona que tiene necesidades y
perspectivas que hay que satisfacer.

» El cliente no es alguien con quien hay que discutir, para ganarle con
astucia.

e El cliente merece ser tratado con la mayor atencién, cortesia y

profesionalismo que la empresa pueda brindar.

Es decir que brindar ventaja competitiva de servicio es fundamental para

distinguirse de la competencia que actualmente se esta experimentando.

La competencia es una poderosa fuerza motivacional que va
conformando la habilidad administrativa y creativa de una empresa. La
competencia fuerza a hacer mayores esfuerzos por entender a los

clientes, buscando comprender sus necesidades, deseos y expectativas.

1.Gerson, Richard. Mis alli del servicio al cliente. Pég 14. 50



El servicio es una excelente forma de distinguir a una organizacién de sus
competidores y el nimero posible de formas para mejorar el servicio esta

limitado solo a la imaginaciéon y conocimiento de las organizaciones.
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3.7Cémo competir ante la competencia.

Existen cuatro aspectos fundamentales que sostienen y orientan los
esfuerzos de las compafias, en su capacidad para responder a las
caracteristicas de los mercados y censumidores, que ademas guian sus

acciones en el como competir en la actualidad.

1. Atencién en lo que consideran su centro de actividad. Las companias
exitosas permanecen centradas y enfocadas en lo que ellos consideran
sus fuerzas competitivas basicas, invirtiendo en construir una masa

critica en ellas y quitando énfasis en actividades que no agregan valor.

2. Poseen un claro entendimiento de lo que significa tiempos
comprimidos. La importancia en la velocidad de desarrollo de los ciclos
de los productos, y cémo cada vez éstos se van acortando a un ritmo
impresionante para continuar respondiendo a nuevas necesidades de los

consumidores.

3. Mejoramiento conténuo. Las empresas entienden que el mejoramiento,
etapa por etapa, en productos y procesos, es una condicién fundamental
para poseer una mayor ventaja competitiva. Mediciones,
retroalimentaciones y aprendizaje continuoc, son claves en esa ruta de

mejora constante de las compaiiias.
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4. Finalmente, otro de los factores que las compaiias estin
considerando en sus perfiles de competencia son las relaciones. Las
colaboraciones entre las compaiias, especialmente los acuerdos cliente-

proveedor entre ellas, proveen una cuarta fuente de ventaja competitiva.
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3.7.1 La importancia del servicio Hoy en dia.

E

A continuaciéon se presentan algunos puntos que se deben considerar

para asimilar la importancia del servicio.1

v Cuesta 4 veces mas ganar un nuevo cliente que conservar uno que ya
tenemos.

¥ Solo 4% de los clientes se queja y ello significa que no escuchara
nada del 96% de sus clientes y el 31% de ellos se marcharan sin quejarse,
porque creen que de nada les servira.

v Los beneficios por utilidades provienen de clientes satisfechos.

v El servicio al cliente se rige por la llamada “regla de los 10". Si cuesta
$10,000.00 pesos ganar un nuevo cliente, toma solo 10 segundos para
perderlo, y 10 afios para resolver el problema, debe trabajarse con
empeho para retener a sus clientes.

v Investigar el nivel de satisfaccion de los clientes.

v Un cliente descontento hablard mal de usted a otras 10 personas y el
13 % de ellas contaran el problema a otras 20 personas.

v El brindar ese algo mas, en la idea de tratar de agradar al clients,
determinara la existencia o no de muchos negocios.

¥ Un cliente satisfecho le dice en prt;medio a 9 personas mas de su

experiencia positiva.

|.Plancarte, Rodrigo. Ei servicio como poder de cambio. Ediciones Castillo. Pag.2 54




v Los servicios de calidad requieren personas de calidad.

v En el servicio, el producto se vende y luego se fabrica; en la
manufactura, el producto se fabrica y luego se vende.

v Un cliente requiere en promedio de 12 experiencias positivas para
olvidar una mala experiencia.

¥ La clientela deja de hacer tratos o transacciones con la empresa.

porque:1
v El 1% muere
v 3% se muda a un lugar que no permite el contacto con la empresa

por la distancia.

v 5% buscan otras opciones o desarrollan otras relaciones

comerciales.
v 9% comienza a tener tratos con los competidores

v 14% estan descontentos con el producto o servicio principal que la

empresa ofrece.

v 68% estan disgustados con la forma en que se les trato.

1.Plancarte, Rodrigo. Op. Cit. Pag. 3 55



3.8 LA CADENA SERVICIO-UTILIDADES.

La cadena servicio-utilidades establece un tridngulo entre rentabilidad,
satisfaccion de los clientes y satisfaccién de los empleados. Un 5% de
incremento de la lealtad de nuestros clientes, basados en indicadores de
compras repetitivas, puede producir incrementos que van desde un 25% a

un 85% de aumento en las utilidades del negocio.1

56
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3.9 Elementos de) aspecto humano del servicio.

Las empresas deben poner mas atencion a los RECURSOS HUMANOS ya
que es el elemento que hace la diferencia entre las compaiias. A
continuaciéon se presentan algunas razones de un mal servicio y
posteriormente se presentaran aguellos elementos que hay que tomar en
cuenta del aspecto humano.

Las razones de brindar un mal servicio por paﬁe del personal son las

siguientes:

sEmpleados negligentes

©.Entrenamiento deficiente.

sActitudes negativas de los empleados hacia los clientes.

aDiferencias de percepcién entre los productos y servicios que cree dary
lo que creen recibir los clientes.

eDiferencia de percepcién de lo que el personal cree que quieren los
clientes y lo que realmente quieren aquellos.

sCarencia de filosofia del servicio al cliente dentro de 1a compaiiia.
aDeficiente manejo y resolucion de las quejas.

sLos empleados no estan facultados, ni motivados para prestar un buen

servicio, asumir responsabilidades y tomar decisiones que satisfagan al

cliente.
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Un cliente es leal a una empresa porque percibe el buen trato por parte
del personal, fecibiendo un justo valor por su dinero y que se siente
psicolég.ica ylo fisicamente atraido hacia la organizacién. Y esto se
conseguira mediante la importancia que le de, las empresas a los

recursos humanos.

Los elementos del aspecto Humano en una Empresa son:

oMayor preocupacion por la calidad humana.

oMayor proximidad al cliente.

¢Contacto mas directo con las personas.

eFormacion y educacion continua.

ePreocupacion porque todos aporten y piensen,

oCrear una filosofia de empresa.

cPromover la unidad entre el personal.

¢Buscar que el personal asuma una mayor responsabilidad.

cPromover la solidaridad.

eTender a liberalizar 1as condiciones de trabajo.

Las empresas deben dirigir sus esfuerzos internos en el resto de la
década a asﬁectos relacionados con el lado humano de la empresa y su
permanencia como elemento fundamental para competir en el entorno

actual y futuro.
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3.10Los Mitas del Servicio.

Muchos de estos mitos se refieren a aspectos de creencias, mentalidad,
actitudes y forma de ver aspectos que influyen en el éxito de una empresa

en la actualidad. Entre estos aspectos tenemos:1

EL MITO DE LA CALIDAD.- "Ponga atencidn a la calidad del producto, y el
servicio al cliente se cuidara por si solo.”

En las empresas es prioridad de que tengan en cuenta tanto el servicio
material como el servicio personal ya que ambos servicios constituyen

una interrelacién para la satisfacer las necesidades del cliente.

EL MITO DE LA QUEJA.- “El buen servicio al cliente consiste en saber
manejar bien las quejas.”

El buen servicio al cliente consiste en satisfacer necesidades, no quejas.
Ademas las quejas se toman como base para conocer los desacuerdos de
los clientes y poder mejorar determinada molestia.

MITO DE LA ISLA ORGANIZACIONAL.- “Si los clientes estan
insatisféchos. seria bueno que le jalaras las orejas al departamento de
servicio.”

La responsabilidad del servicio no es solamente de un departamento o
staff, es responsabiiidad. compartida por parte los miembros que

conforman la organizacion.
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MITO DE LA INICIATIVA.- Que dice: “La gente que estd en contacto
directo con los clientes debe tan sélo cumplir con nuestras politicas y

reglamentos.”

El personal debe tener la capacidad, el criterio y la libertad para tomar una

decision con el fin de satisfacer necesidades y expectativas.

MITO DE LA POLITICA. “Necesitamos politicas que nos protejan de

abusos y quejas de los clientes.”

Se necesitan politicas que equilibren los intereses de la empresa y los
intereses de los clientes ya que el punto principal es cubrir sus

expectativas.

EL MITO DE LA SELECCION.- “No te preocupes mucho por la calidad de

quien contratemos para atender a los clientes, los entrenamos después.”

El personal que atiende directamente al cliente tiene que ser realmente
una persona que tenga la voluntad y el conocimiento para la atencién al
cliente y no basta contratar gente, que a corto plazo no ofrecera la imagen

que se quiere dar al mercado.
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EL'MITO DE SONREIRLE AL CLIENTE ES SUFICIENTE.- “Tan solo sonriele
al cliente y ellos se sentiran bien tratados y satisfechos.”

Los clientes no compran sonrisas, compran servicio material que es
complementado por el servicio personal y todo lleva a un conocimiento
sobre la atencion al cliente.

EL MITO DEL SILENCIO DEL CLIENTE.- “Si Gltimamente no has oido

quejas de nuestros clientes, quiere decir que lo estamos haciendo bien.”

Tode lo contrario es razén de preocuparce y saber cual es la razon en
especifico de que los clientes no retroalimentan a la organizacién con sus

comentarios y siempre llevando un seguimiento de ello.

MITO DE LA AUTOMATIZACION.- “Los clientes desean que les demos un

servicio rapido, no importa tanto el contacto personal.”

Los recursos humanos, seres sociales, requieren la intervencién del
hombre por el hombre en cualquier actividad. La tecnologia es un auxiliar
para mejorar el servicio que se brinde pero no va a ser un sustituto del

hombre.
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MITO DEL DIRIGENTE ADIVINO.- “Yo sé lo que necesitan mis clientes:

para qué perder el tiempo al irles a preguntar.”

Es necesario conocer las necesidades del cliente para poder satisfacer
necesidades y no desviar esfuerzos en trabajos que no va a valorar el

cliente.

1.Plancarte, Redrigo. Op. Cit. Edicicnes Castillo. Pag. 8 6
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El mundo en_todos los aspectos estd cambiando de acuerdo a las

necesidades del hombre dia tras dia.

El hombre ante esto, atraviesa por un procesc de adaptacion, a nuevas
formas de vida y de aprender los nuevos modos de hacer las cosas, uno
de los cambios mas destacados en los Ultimos afios es la integracion

mundial de intercambios comerciales entre paises.

Debido a esta competencia global, los productos y servicios
constantemente quedan obsoletos, obligando a las empresas estar
siempre a la vanguardia.

Los procesos tradicionales de comercializacion estin quedando
obsoletos, para dar paso a maneras mas efectivas de vender y comprar,

dentro de una estrategia actualizada, global, moderna y dinamica.
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Es aqui donde surgen las Exposiciones como poderosa herramienta de

comercializacion que impulsa al éxito empresarial.

Las empresas que deseen permanecer exitosamente en el mercado
nacional e internacional, deberan participar en estos eventos promotores

por excelencia.

Las Exposiciones representan oportunidades enormes para estimular los
encuentros empresariales. En ellos se abre un canal para la oferta y la
demanda de productos y/o servicios dentro determinados mercados en

los que son factible establecer negociaciones de diversa indole.

En México, las exposiciones representan una de las actividades que ha
tenido un crecimiento en los ultimos anos. .

Con el fin de diferenciar las Exposiciones, con las ferias' se presenta el
concepto de ambas ademas se presentara informacién sobre el entorno

de las exposiciones para poder comprender el presente trabajo.
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4.1Concepto de las Exposiciones

Es el lugar de encuentro entre los compradores que estin
buscando satisfacer sus necesidades con productos o servicios que se
ofrecen al mismo tiempo y los vendedores que compiten con un cierto
nimero de empresas para satisfacer las necesidades del comprador. En
las exposiciones sélo se exhiben productos, se levantan pedidos, pero no
se vende en el momento. Se cierran tratos comerciales y se hacen
negocios rentables. El acceso es mas controlado ya que se pretende que
las personas que asistan a determinada exposicién vayan con la

intencién de comprar.
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4.1.1 Concepto de las Ferias.

. Es el lugar de encuentro 'entre los compradores, que estan
buscando satisfacer sus necesidades con productos o servicios que se
ofrecen al mismo tiempo y los vendedores que compiten con un cierto
nimero de empresas para satisfacer las necesidades del comprador.
Existe la venta a menudeo y al momento. Son Eventos piiblicos y tienen
atractivos como sSon:

® Actuacion de artistas, conjuntos musicales, grupos de bandas.
W Bailes.

| Char_readas.

m Conciertos.

| Estudiantinas.

8 Juegos de azar.

8 Juegos mecanicos y pirotécnicos.

® Rifas.

# Rodeos.
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4.2 ANTECEDENTES. -

Las Exposiciones son eventos que tienen su origen histérico en los -

antiguos bazares y centros de trueque.

En la edad media las exposiciones o grandes mercados reunian a
los comerciantes- con el pretexto de celebrar fiestas religiosas,
aprovechando la afluencia de visitantes que por esos motivos se
congregaban. Este tipo de mercados, se situaban en las principales vias
de comunicacion y por lo general en un principio se establecian

basicamente en la provincia.

La primera Exposicién que se llevé a cabo fue en 1851, “La feria
Mundial de Londres” que duré 7 meses en el palacio provisional de
cristal, - se exhibian los logros del imperio britanico, que en aquel
entonces estaba en su apogeo. El proposito de la Feria Mundial era
estimular los negc:;cios para las compaiiias britinicas en el mercado

internacional.1

Desde el siglo XIX las ferias y exposiciones se organizan en todas

las grandes ciudades del mundo.

1.Fleitman, Jack. Eventos v Exposiciones. Pag. 1l 67



Sucede que es hasta el siglo actual cuando las exposiciones se les
estan convirtiendo en un campo sumamente competitivo, obligando a los
participantes a ser mas eficientes y creativos.

En el siglo XX, en 1996, se llevé a cabo la primera Expo.Cibernética,
en lo que se denomina el ciberespacio. Esta fue la primera exposicion
mundial de Internet.

México esta considerado como la puerta de Latinoamérica; a los
clientes potenciales del Centro y Sudamérica , México les ofrece lo mejor
de dos mundos, comparte una frontera con Estados Unidos y una cultura
semejante a la del resto de Latinoamérica; como resultado México puede
atraer asistentes de muchos lugares del mundo a las Exposiciones con el

fin de conocer productos y tecnologia del Continente Americano.

Muchas empresas mexicanas estan descubriendo que deben
competir en un mercado mundial para sobrevivir; México puede ser una

gran opcion internacional ideal para comercializar.

De esta manera empieza una apertura de Centros de Exposiciones,
como es el caso de Expo Guadalajara , abiertos a partir de 1986 y del
centro de expos en Monterrey llamado Cintertnex, gue se inauguré en

1988.

En 1991 se establece Exhibimex y en junio de 1993, con la

realizacion de la exposicion de la industria alemana en México
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(Tecnogen-'na), se inicia la utilizacién de pabellones en el palacio de los
deportes y en 1994, durante e! mes de julio, abrié sus puertas a las
exposiciones el World Trade Center.

Actualmente existe un plan de diversas empresas que aportaran
capital para la construccién de un centro de Exposiciones en la nueva
Zona de Santa Fe y se espera que abra sus puertas en el de 1999,
| Se necesita de mayor infraestructura no solo en el D.F. sino en toda
la Republica, ya que se pueden hacer muchas negociaciones a nivel local,
mientras que en provincia se pueden fortalecer muchas industrias
pequeiias a través de expdsiciones.- | |

Hay que senalar que hace falta gente profesional que haga las

exposiciones, en donde el objetivo es el beneficio de la industria

Debido a la necesidad de contar con organismos que regulen y den
seguimiento a las actividades de la industria, se han formado la
asotiacion Nacional de Centros de Exposicioneé y Convenciones, ANCEC
y también la Amprofec.

La organizacion de este tipo de eventos, como industria, es
altamente generadora de empleos y ha p'resentadb en los lltimos tres
afios crecimientp de por lo menos 50% anual.1

Lo que veremos en los proximos afos rserén exposiciones
consideradas cada vez mas ﬁomo encuentros internacionales de

negocios.

1.Revista Mundo Ejecutivo. Febrero 1998 pag. 56 9



43 Caracteristicas

Las exposiciones se pueden dividir en dos:

A) Independientes: cuando son eventos independientes y se forma una

estructura de organizacién exclusivamente para su realizacién.

B) Complementarias: cuando son complemento de un evento y se apoyan

en la estructura de organizacion determinada para éste. Cuando una
exposicion sea complemento de un evento mayor, como puede ser un
congreso o seminario, la organizacion y realizacion de la exposicion se
debe de apoyar en la estructura que se establezca para el evento,

creando una coordinacion adicional para las exposiciones.

También se puede contratar un despacho prestigio en la materia que
preste el servicio externo y que se encargue de la organizacién y

promocion de la exposicion.

Hay exposiciones que se flevan a cabo cada afo y relinen expositores
de todo el mundo y ofras que son complemento de un evento o
casuales. Por su cobertura gecgrafica se pueden dividir en
internacionales o nacionales; las nacionales a su vez se clasifican en
locales y regionales y cada una tiene sus propias caracteristicas, por

lo que las estrategias deben de adaptarse a cada evento en particular.
El tiempo de anticipacion para empezar los trabajos de organizacion

de una exposicién de caracter internacional es de dos afios y medio y

nacional de un afio.
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+ Lainversion para la organizacion puede ser elevada o no dependiendo

de 1a calidad de recursos que se ofrezcan en una exposicién.

e Las exposiciones internacionales son mercados donde los fabricantes
de diversos paises exponen sus productos, y en donde compradores
del mismo lugar y del extranjero encuentran una gran variedad de
proveedores y se enteran de las dltimas novedades y desarrollos
tecnologicos.

« Pueden asistir expositores de todas partes del mundo,
dependiendo de la cobertura geografica prevista.

» Generalmente, las exposiciones internacionales organizadas
profesionalmente, reunen fabricantes de un mismo ramo, con el fin
de concentrarse con la clientela que es su objetivo.

« Desde el punto de vista internacional, las exposiciones manifiestan
el progreso de una sociedad y mejoran las relaciones y el
entendimiento entre las empresas y los ejecutivos o representantes
de los paises participantes.
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4 4 Alcances

A continuacion se presentan los alcances que tienen las exposiciones:

© Son eficaces en cuanto a costos.

© Los compradores se acercan al vendedor.

¢ Representa una inversion rentable.

© El contacto personal en las exposiciones crea una sensacion de
proximidad.

e Abrevia el proceso de compra.

¢ Ofrece una lectura inmediata del potencial de ventas de un nuevo
producto.

© Las empresas se encuentran en un mismo lugar y al mismo tiempo

compitiendo.

72



4.5 Limitaciones

Las Exposiciones en México se enfrentan a las siguientes limitaciones:

o Falta de espacio disefiados exclusivamente para la'organizacién de

Exposiciones.

o La falta de facilidades por parte de las autoridades. para la

organizacién de Exposiciones.

A

e No hay suficientes personas profesionales que se encuentren dentro

de las Exposiciones.
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4.6 Las Exposiciones y ferias mds importantes en México.

A continuacién se presenta una seria de Exposiciones y ferias que se
realizan en México, con la finalidad de dar una visién més clara de lo que
representa actualmente las exposiciones en este pais.1
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Resultado de Sondeos

La finalidad de presentar los siguientes resultados es con el objeto de
tener cifras o porcentajes que orienten a tener una visién mas clara de las
Exposiciones. Se realizaron una serie de preguntas a 300 personas
involucradas con las Exposiciones y estos son los resultados:
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GHa partlclpado usted o su.
- compaiiia-en alguna
Exposicion?

B Si
H No

(Esta enterado de las
Exposiciones relacionadas con su
sector?

B Si
B No
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;Piensa%vblf?ierfa asistira aiguna_
Exposicién?

92%

BB Si
H No

I.Asociacion Mexicana de Profesionales en Ferias ¥ Exposiciones Comerciales. Encro 1998, 8l



4.7 Expo Nacional Ferretera

Es una exposicion anual que se realiza principalmente en el mes de
Septiembre en Guadalajara Jalisco, de tipo comercial e industrial, su tipo
de perfil de asistente es empresarial, los productos que se exhiben son:
Herramientas, productos quimicos y alternos para ferreteria, cerradura y
herrajes, articulos para plomeria y gas, materiales y complementos para
la construccidn, materiales y articulos eléctricos, jardineria, maquinaria y

articulos diversos.

Es la Exposicion mas grande del pais en el ambito Ferretero y es
considerada la tercera mejor Exposicion Ferretera a nivel mundial;
Después de la Exposicion de Colonia en Alemania representativa de

Europa y la Exposicion Ferretera de Chicago en Estados Unidos.

La Expo Nacional Ferretera representa una fuerte derrama
economica para Guadalajara ya que genera una gran ¢antidad de empleos

directos e indirectos involucrados para la Exposicién.

Este aiio es el décimo Aniversario que cumple dicha exposicion y

al ir creciendo afo tras afo las necesidades son otras. El tomar en cuenta

que no se puede ir manejando una exposicién de la misma manera ya que .

tiene un nombre en el mercado Ferretero que hay que mantener, es
necesario adaptarlo a los cambios que requieren los usuarios.
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Anteriormente la Unica informacién por escrito que se le
proporcionaba al expositor por parte del comité organizador era la fecha,
hora y lugar de la Exposicién y el contrato. Toda informacién adicional
era proporcionada via telefénica y fax.

Por tanto la necesidad de diseflar un documento en una forma
sistemética que englobara todo las operaciones referente a la Exposicion
para el expositor se hizo realidad.

Para pasar al disefto del manual, considero necesario mncionar:
primero los elementos que engloban a la Expo Nacional Ferretera, que

son los siguientes:

" Comité

Proveedores Organizador Compradores

Expo
Nacional
Ferretera

Gobierno
| Asociaciones

Expositores
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4.7.1 Comité Organizador

El comité organizador es la empresa, Grupo Internacional de
Eventos y Promociones S.A,, establece el proceso para que la exposicién
se lleve a cabo, con las mejores condiciones posibles, realiza desde la
prevision de la Exposicion hasta la planeacion, organizacion, integracion,
direccién y control de la misma. A continuacién se presentan algunos

objetivos que debe considerar el comité organizador.

4.7.1.10bjetivos.

@ Proporcionar un servicio de calidad.

o Tener expositores de prestigio.

e Apoyar a los expositores en todo lo necesario para su éxito.

o Vender el 100% de los modulos y generar las utilidades proyectadas.

© Comprometer la venta del 100% de los modulos para la préxima

exposicion.

4.7.1.2 Funciones Principales
Dentro de las funciones principales del comité organizador de la

exposicion se pueden destacar las siguientes:
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1. Lugar sedea

N ~

Funcién: participar en la definicion y contratacién del lugar sede de

la exposicion.

2. Programa de trabajo

Funciones: elaborar y asegurar que las acciones previstas en el

programa de trabajo se lleven a cabo en el tiempo establecido.

Es aconsejable poner a la disposicion de todos los miembros del
grupo de trabajo el programa de acciones, como la base de la
organizacién.

Para evaluar avances en los programas, es necesario determinar
claramente, tiempos responsables y recursos asignados por actividad.

Para poder cumplir con los compromisos y las fechas establecidas
y hacer los ajustes necesarios, se deben supervisar periédicamente los

avances.

3. Personal

Funcion: reclutar, seleccionar y contratar el grupo de personas que
participaran en la realizacion. Como en cualquier actividad, una buena

seleccion de personal facilitara los trabajos y el logro del éxito.
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Es necesario, desde el inicio, definir 1as responsabilidades de cada
miembro del comité organizador y las interrelaciones.
- Ademas del personal que se plante6 como necesario, habra que
definir el perfil que se requiere.
Es indispensable capacitar e informar sobre las funciones y
politicas de trabajo, asi como incentivar al personal, ya que un grupo
motivado e interesado en sus labores es mucho mas eficiente.

4. Presupuesto

Funcién: elaborar el presupuesto para montar la exposicion.

5. Caracteristicas de los modulos

Funcién: definir las caracteristicas de los moddulos y supervisar la
elaboracion o contratacion de éstos.

El objetivo primordial de todo espacio comercial grande o pequeiio
es exhibir y vender articulos. Se pueden contratar empresas
especializadas en la fabricacion y colocacién de médulos. Es la inversion
mas grande que se hace en la exposicion por lo que es indispensable
tener varias cotizaciones.

lL.as ventajas de hacerlo a la medida son:

B Se fabrica de materiales de larga duracién.
m Diseno facil de renovar.
I. Senciillo de transportar, construir, instalar, desmontar y

empacar.
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Se deben establecer las siguientes caracteristicas del médulo:
B Medidas.
B Materiales.
® lluminacion.
| Escenografia.
® Muebles y lamparas (medidas, tipo y cantidad).
B Exhibidores (tipo y cantidad)._

® Accesorios {(macetas, floreros, etcétera).

Es necesario tener el cuidado en todas las exposiciones de que los
maédulos estén en las mejores condiciones posibles, ya que es la imagen
de la organizacion.

En el caso de que los expositores lleven sus propios médulos, se
deben de definir politicas relativas a la presentacion y medidas de éstos.

No olvidemos la trascendencia que tiene la altura del mostrador,
vinculada a las dimensiones humanas de la mayoria de los clientes; la
altura de las estanterias, que entraran dentro del rango del alcance de las
medidas pequefias y grandes; y el espacio suficiente que permita una
facil circulacion.

Para éer sensible a estas consideraciones, es obligado comprender

los requisitos antropométicos que intervienen.
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6. Pabellones y modulos

Funcién: distribuir los pabellones y modulos en el espacio-
contratado.

Comentarios: no hay reglas absolutas para deteﬁninar cual es la
mejor ubicacién de un médulo o cuil es el mejor pabellén, pero se
considera que es preferible estar cerca del frente y al centro del salon o
bien en una ent.rada o una salida del lugar, aunque, en cada caso, en
particular habra que tomar en cuenta variables especificas para tomar una
decision.

B Pabellén de agencias de publicidad.
® Pabellon de medios.

= Pabellén de promocionales.

B Pabellén de impresos.

m Pabellon de servicios.

En cada exposicion en particular hay que adaptar los pabellones
dependiendo de la tematica y el objetivo.
Para asignar los médulos se pueden establecer varios meétodos:
A. Prioridad por orden de inscripcion y pago.
B. Sorteo.
C. Importe de donativos y patrocinios.
D. Antigiiedad de participacion.

E. Funcionalidad y estética de la exposicion.
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Ser imparcial en el procedimiento para la asignacién de modulos
garantiza que los expositores queden satisfechos con sus espacios.
El cumplimiento de las condiciones que se establezcan para

inscribirse, debe ser la prioridad en la asignacién.
7. Inventarios.

Funcion: controlar los inventarios de la exposicion.
Es necesario elaborar un inventario de los objetos y productos que

entraran a la exposicion.

Se debe solicitar a los expositores que el inventario lo elaboren
antes de mandar los elementos y productos que conformen el médulo al

lugar de la exposicion para facilitar el control.

La coordinacién de 1a recepcion de los productos es una tarea muy
importante que el organizador debe llevar a cabo con el maximo cuidado,
de manera que todos los productos -de las diferentes empresas sean
expuestos y presentados en los mdédulos el dia de la apertura de la
exposicién, Al terminar la Expo habra que tomar en consideracién los
problemas de embalaje, transporte y documentos de acreditacion para las

salidas de los equipos y materiales del lugar de la exposicion.
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8. Mobiliario.

Funcién: tener el mobiliario necesario para rentarlo a los

expositores.

El mobiliario que se puede rentar es el siguiente:

B Banco para mostrador.
B Botes de basura y ceniceros.
B Cémoda chica.

B Comoda grande.

Escritorios

m Exhibidores.

Floreros.

m Juego de dos postes estandar con cadena de plastico.
B Juego de dos postes de lujo con corddn forrado.

M Juego de dos cremalleras para entrepaiios.

m Juego de tres entrepaiios.

B Lamparas.

8 Librero metalico.

W Macetas con plantas ornamentales.

B Mesa para banquetes chica o grande, con o sin pafio.

® Mesa redonda grande o chica.
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B Metro de mostrador.

®m Perchero de pared.

B Puerta para vestidor.

» Refrigérador minibar.

i Sillas plegables, fijas o giratorias.

| Sillones.
9. Software

Funcién: definir el software que se va a utilizar.

Hay diferentes tipos de software para facilitar la organizacién y
realizacién de eventos y apoyar el proceso de generacion de posibles
negocios. Se han desarrollado programas para contar con bases de datos
muy agiles y completas que permiten a los gerentes de exhibiciones y
expositores dar seguimiento al evento. Ademnas, permiten integrar los
datos base de los diferentes contactos, le ayuda a formar un catilogo de
cartas, marca el nimero de teléfono, recuerda las citas telefonicas,
imprime correspondencia y etiquetas para su envio y le permite investigar
en terrenos definidos.

En la actualidad un gafete magnético de registro puede incluir el
nombre, la direccion, el nimero telefonico asi como otros elementos para
calificar datos de negocio como la rama de actividad o el producto

principal.
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Es importante para poder usar este sistema y tener capacidad para
leer cintas magnéticas contar con una lectora magnética y una
computadora en el médulo, lo que permite conocer datos del prospecto
* mientras estid conversando coﬁ usted, o sea se tiene disponibles los
datos de su registro al evento a través de la tarjeta magnética.

Existe un programa que se llama “Promotion”, de la empresa Free .
word Marketing en Newport Beach California que tiene estas
caracteristicas de control de datos de negocios.

Los nuevos adelantos y tendencias en las computadoras, las
presentaciones audiovisuales, las técnicas de venta y los avances en las
comunicaciones, hacen que los eventos de esta natur.aleza sean cada vez
mas eficientes, eficaces y cobren mayor importancia para los
empresarios.

10. Politicas

Funcién: definir las politicas de participacion para los expositores.

11. Recomendaciones

Funcion: recibir los consejos de los expositores y visitantes.
Comentarios: para entrar en un procesc de mejora continua es
necesario que los organizadores escuchen las recomendaciones

personales de los expositores y de los asistentes a la exposicion.
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Si su asistencia a este tipo de exposiciones es repetitiva hay que
verificar que sus datos generales hayan sido registrados para invitarlos a

préximas exposiciones.
12. Cierre de la Exposicion

Funcién: coordinar las actividades posteriores a la exposicién.
Comentarios: al terminar la clausura de la exposicidn, los

organizadores y/o los responsables de los modulos tienen que:

m Coordinar el empaque, traslado y expedicién de los
equipos y productos expuestos.

® Desmontar los moédulos.

® Pagar los honorarios y salarios al personal contratado.

m Recoger la documentacion correspondiente.

® Entregar y cumplir con las obligaciones con los

responsables del lugar sede de la exposicion.
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47.2 E@ositoms

El namero total de expositores que van a participar para este afio
es de 603 empresas, de las cuales el 30% sera la primera vez que
participan como expositoras. Los Continentes que son representados por
dichas empresas son: América Latina, Europa y Asia. El expositor es
elemento que participa dinémit;amente con el comité organizador, es
aquella empresa que busca satisfacer necesidades a las personas que

visiten ta Exposicién.

4 7.3 Proveedores

Son aquellas empresas que proporcionan las herramientas
necesarias para el desempefio en una Exposicién y el comité organizador
selecciona aquellas empresas que de acuerdo a su profesionalismo y su

trabajo son consideradas adecuadas para dicha Exposicion.

4.7.4 Asociaciones

Por medio de la intervencion de asociaciones como la Asociacion
Mexicana de Profesionales de Ferias y Exposiciones Comerciales, la
Asociacion Ferretera y la Confederacion Nacional Ferretera. Conlleva a
que se mantenga un clima cordial en el gremio ferretero y la participacién

en las exposiciones.
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4.7.5 Gobierno

Es el organismo que facilita los tramites legales para realizar la
exposicion. Es necesario una buena relacion con este mando por parte
del comité organizador, ya que dicha administracién ademas,
proporciona la carta cupo al comité organizador con el fin de hacer de

Expo Nacional Ferretera un recinto Fiscal.

4.7.6 Compradores

Son todas aquellas personas que se consideran compradores reales o
compradores potenciales {visitantes), son el elemento que contribuye a
que los Expositores sigan en la exposicion, es por ello transcendental que
el expositor busque satisfacer sus necesidades por medio del servicio

material y el servicio personal.
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El disefiar un manual de operacion para los usuarios en la Expo Nacional
Ferretera, es con el objetivo de optimizar el desarrollo del Expositor en
dicha exposicion. Es decir el expositor tendra la informacién necesaria

sobre todas las operaciones que envueiven al evento.

Este manual representa para el expositor satisfacer sus necesidades
para poder brindar un servicio de calidad a los compradores potenciales y
reales que asisten a la exposicion. La numeracion del manual es
independiente a la numeracion de todo ¢l trabajo, por llevar en forma el
caso practico.

A continuacion se presenta el disefio del manual, lamado para el

caso practico, manual del expositor.
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Introduccion

El manual de operacién es dirigido a todo expositor para tener una
participacion efectiva en Expo Nacional Ferretera 1998. En el caso de los
Expositores que participan por primera vez es una guia fundamental para
realizar todas las operaciones en busca de obtener resultados optimos en la
exposicion y a los expositorés con experiencia, este manual sirve como un
recordatorio de lo que se debe hacer para la exposicién y conocer sobre la
importancia del servicio al cliente. El manual estructura en forma sistematica
todas aquellas operaciones que se deben hacer antes, durante y después de
la Exposicion.

Se presenta la informacién por medio de secciones y todas estas operaciones
funcionan como un sistema, en el que todos los puntos que se presentan
deben ser tomados en cuenta y aplicados por el Expositor.

SECCIONES:

La Primera seccidn consiste en la presentacién del plano actualizado con la
ubicacion del comité organizador, el numero total de stands, los tipos de
superficie que lo conforman, el nimero de pasillos y el niumero asignado por
stand. El proporcionar una visién general sobre las diferentes puertas de
emergencia que hacen del plano una herramienta muy Otii en caso de
cualquier contingencia.

El cuadro histérico de asistencia proporciona informacion desde 1989 sobre

la superficie que se ha ido ocupando, el numero de stands, el niumero de



empresas y asociaciones de servicio, el nimero de Expositores Nacionales
que han ido participando, el nimero de Expositores Extranjeros, los visitantes
de plaza, que se refiere a todas aquellas personas que residen en la ciudad de
Guadalajara, visitantes de otras plazas o del interior de la repablica, e nimero
de visitantes Extranjeros, el nimero de compradores tanto Nacionales como
Extranjeros, el nimero de paises participantes, e] niimero total de los estados
que participan representados por los expésitores y el numero de continentes
que participan en la exposicion. Toda esta informacion es principalmente con
el fin de que los expositores que estan participando o expositores
potenciales, tengan un punto de referencia sobre [a evolucién que ha tenido la
Exposicion.

La segunda secci6n que corresponde a la informacién sobre los decoradores,
empresas de alquiler mobiliario, agencias de edecanes y agencias aduanales
que hay en el D.F. asi como en Guadalajara; todos ellos seleccionados por el
comité organizador sobre la base del buen trabajo desempenado en eventos
pasados, es una fuente de informacion para solicitar algin proveedor o
prestador de servicio con el fin de hacer una presentacion profesional en el
evento.

La tercera seccidn es informacion sobre los hoteles y reservaciones que se
pueden hacer por medio de una agencia de viajes. Este tipo de informacién es
uno de los primeros pasos que hay que llevar a cabo para evitar al maximo
algin problema de participacion a causa de no tener un lugar a donde

hospedarse.



La cuarta seccion es la paﬁe que se refiere a la planeacién de la exposicién y
la atencién al cliente que se debe brindar para el éxito de la participacién de
los expositores en la Expo Nacional Ferretera.

La informacién que se presenta en la quinta seccion es referente al control de
organizacion interno de la exposicion, sobre los servicios adicionales que se
ofrecen en la exposicién, consiste en 7 formas, en las cuales se dan
instrucciones sobre la forma de llenado, fechas y la forma de regresar dicha
informacion.

La sexta seccion es la presentacién del formato del contrato en donde se
refiere tanto a los derechos y obligaciones que tiene el expositor ante la Expo
Nacional Ferretera, con el fin de que cuando le llegue el contrato original
tenga idea sobre lo que trata para poder hacer la firma de aceptacion de cada
una de las clausulas del contrato para que el comité organizador tenga la
copia correspondiente a dicho contrato.

La séptima seccion consiste en dar a conocer las politicas de operacién, las
fechas y horarios para determinada actividad a realizar, las politicas para el
expositor y dar a conocer las politicas de ventas con el fin de hacer de ellas
una guia de accién en la exposicion.

La octava seccion consiste en presentar el formato de reservacion de stand
para los proximos eventos y las fechas que se tiene programado para los
proximos afos en la Expo Nacional Ferretera.

A continuacién lo invitamos estimado usuario a consultar este manual para

hacer posible el éxito en la exposicién.



Propdsito del Manual

Informar y orientar sobre las operaciones que deben seguir los expositores

para su éptima participacion en la Expo Nacional Ferretera 1998.



Bienvenida

Estimado expositor:

E! presente manual es una guia para que su participacion en este evento sea
exitosa.

Suplicamos a usted leer cuidadosamente todas las secciones ya que eilas
proporcionan informacién fundamental para su buena participacion.

Aprovechamos la oportunidad para ponernos a sus ordenes en cualquier
aclaracion o duda que usted pudiera tener.

Cuente con nosotros como una parte integral de su empresa que esta
interesada en servirle, ayudarle y asesorarle para que su participacion en este

magno evento cumpla con las expectativas que usted se fijo.

Atentamente
Comité Organizador
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Elementos que constituyen un stand:

1.- Paredes laterales y de fondo, segln sea el caso, a una altura de 2.50 mts.,
construidas a base de perfiles de aluminio y panel acabado blanco, sobre los
cuales no se permitira clavar, perforar, pintar o pegar con adhesivos fuertes
que deterioren el material, en cuyo caso, se‘aplicarén los cargos por los
danos causados en dichos materiales.

2.- Alfombra a eleccién del Comité Organizador.

3.- Antepecho (s) segin sea el caso, rotulado {s) en letra color negro, con la
razon social de la empresa, sin disefio ni color especial ni logotipo.

Este letrero, solo sera elaborado en caso de que el expositor de la orden
correspondiente, a través del llenado de |a forma respectiva.

4.- Una lampara slim-line 2 x 38 Watts en la parte interior del antepecho del
stand, {en caso de que el expositor no desee el antepecho, el organizador se
vera imposibilitado-a proporcionar la instalacion de iluminacion).

5.- Una toma de energia eléctrica de 120 Volts. 60Hz. con capacidad maxima

de 500 Watts, de consumo.



MODULACION DE STANDS

ILUMINACION INTERIOR

2500
MAMPARA
DERFCHA
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CUADRO HISTORICO ESTADISTICO

SEPTIEMBRE 2223 | 20-22 | 19-21 § 20-22 § 19-21 | 1820 | 22-24 | 20-22 § 19-2]
ANO 39 50 91 92 93 94 95 96 97
Superficie Ocupada 2100 3680 5780 | 12980 1 16500 | 17200 | 18500 ] 18500 | 18500
No. Stands 120 214 335 703 850 980 950 943 945
Asoc. Y Emp. De Servicios 24 24
Expositores Nacionales 96 162 200 39*0 320 280 280 408 424
Expositores Extranjeros 2 5 39 59 184 280 320 152 160
Total de Expositores 93 167 239 450 504 560 600 584 608
Visitantes de Plaza 2100 2200 2600 3000 2600 3200 | 4000 4050 6133
Visitantes de Otras Plazas 1385 4348 7615 ] 11500 | 8600 | 1i800 | 10500 | 13250 | 15296
Total Visitantes Nacionales § 3485 6548 | 10215 | 14500 § 11200 | 15000 § 14500 § 47300 | 21429
Visitantes Extranjeros 15 52 285 500 800 V500 | 3800 1800 1817
Tolal de Visitantes 3500 6600 | 10500 | 15000 ) 2000 | 16500 ) 18300 ]| 19100 | 23246
Compradores Nacionales 1792 2267 6320 | 6581 3620 | 6720 | 6300 5480 8836
Compradores Extranjeros 8 33 280 307 380 780 1700 720 899
Total de Compradores 1800 3300 6600 6888 4000 7500 8500 7200 9135
Paises Participantes .2 3 4 1 20 26 24 19 27
Estados de la Repablica 19 22 28 32 32 32 32 2 32
Mexicana ’
Continentes 1 { 3 3 k] 4 3 3 3
ARO ‘TEMA DEL ARO
1989 El evento ferretero del afo
1990 La mejor herramienta del ferretero
1991 L.a mcjor herramicnta del ferreicro
1992 1.a imica herramienta profesional del ferretero
1993 [3s1as ¢n la jupada €5 lu tumo
1954 Tu centro de nepocios
1993 Tu centro de negocios
1996 Tu centro de negocios
1997 Tu centro de negocios
1998 " 10" Aniversario™ Tu centro de negocios
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EMPRESAS DE DECORADORES EN LA CIUDAD
DE MEXICO

JHM PRODUCCIONES

PRESA EL PALMITO NO. 43-401
COL. IRRIGACICN

C.P. 11500 MEXICO, D.F.

TELY FAX: 557-06-86

AT'N. SR. JESUS HERNANDEZ
MARQUEZ

DISPLAYCO, S.ADE C.V.
ARISTOTELES NO. 76

COL. POLANCO

C.P. 11560 MEXICO, D.F.

TEL: FAX: 520-97-21 520-89-12
CONMT.

AT'N. SR. JESUS HERNANDEZ
NAVA

GRUPOF.C

RIO MIXCOAC No. 71 LOCAL

COL. INSURGENTES MIXCOAC
C.P. 03920 MEXICO D.F

TEL. 598-06-47 611-85-01 606-90-92
AT'N. D.l FRANCISCO CAVIEDES

MULTIESPACIO

NORTE 83 No.480

COL. ELECTRICISTAS C.P. 02060
AT'N. ARQ. MAURICIO YERENA
REYES

TEL. 561-08-58 FAX. 5661-12-60
AT'N. ARQ. MAURICIO YERENA R.

EL HECHC DE PUBLICAR ESTAS EMPRESAS DEDICADAS A LA

EXPRO

AVIACION COMERCIAL NO. 36
FRACC. INDUSTRIAL PUERTO
AEREO

C.P. 15710, MEXICQ, D.F.

TEL: 785-80.57, 785-82-22
FAX: 785-26-38

AT'N. LIC. BRUNO GARCIA

MONTA “G” S.ADEC.V

CERRADA REAL DE LOS REYES
No.13

PUEBLO DE LOS REYES
COYQACAN

C.P 04330 MEXICO D.F

TEL. 689-66-10 689-66-20 549-88-55
FAX. 689-32-01

AT'N. MIGUEL GARZA

GENERAL DE PUBLICIDAD
DINAMICA

NORTE 31-A No.102-3

COL. INDUSTRIAL VALLEJO
C.P. 07729 MEXICO D.F
TEL. 567-04-83 368-06-77
AT'N. SR. JORDAN JARILLO

FLASH BACK

CALLE KLEPER No. 166

COL. ANZURES C.P. 15080
MEXICO D.F

TEL. Y FAX 250-40-99

AT’'N. SRITA. GEORGINA ORIGEL .

DECORACION, SE HACE CON EL UNICO PROPOSITO DE FACILITAR A LOS

EXPOSITORES SU PARTICIPACION. SIN EMBARGO NINGUNA DE ELLAS
PUEDE OSTENTARSE COMO DECORADCR DESIGNADO O DECORADOR

OFICIAL, YA QUE NINGUN MOMENTO EXPO NACIONAL FERRETERA,
PRETENDE IMPONER LOS SERVICIOS DE NINGUN PROVEEDOR.



EMPRESAS DE DECORADORES EN LA CIUDAD

DE MEXICO
EXPOSICIONES Y DISENOS QUARZO EXPO CONCEPTOS
S.ADECJV. SUR 73 - A No. 243

PROLONGACION CALLE 18 No. 178-B  COL. SINATEL
COL. SAN PEDRO DE LOS PINQS C.P. 09470 MEXICO, D.F.

C.P. 01180, MEXICO, D.F. TEL: 674-48-97 FAX: 532-31-02
TEL: 273-22-10 FAX; 273-23-18 AT'N D.I. PILAR IBARGUENGOITIA
AT'N. LIC. EDUARDO ALBARAN

Bl MODULO COLLAZQ EXPOINDUSTRIAS, S.A. DE
DISENO INDUSTRIAL GRAFICO Cc.v.

MARCELINO DAVALOS No.8 P.B HUEPAC No. 8

COL. ALGARIN C.P. 06880 COL.. MAGDALENA MIXHUCA
MEXICO D.F C.P. 15850 MEXICO, D.F.

TEL, 530-96-47 530-08-74 FAX. 530-96- TEL: 764-28-26 764-28-86

47 FAX; 552-72-76

AT'N. D.l RICARDO TAMEZ AT’N. SR. FRANCISCO COLLAZO
SISTEMAS DE EXPOSICION DISPLAY 15

MONTECITO No.38 PISO 18 OFICINA  PLAZA RIO DE JANEIRO No. 44 BIS -
10 70N

COL. NAPOLES C.P 03810 COL. ROMA

MEXICO D.F C.P. 06700 MEXICO, D.F,

TEL. 488-08-18 488-08-16 784-28-86 TEL: 533-56-88 FAX: 552-31-02

FAX 552-72-76 AT'N. SR. MAURICIO CERDA

AT'N. SRITA. GISELLE CHAVEZ

CARMONA

EXPOSIMEX, S.A. DEC.V.
AZORES 810

COL. STA. CRUZ ATOYAC
C.P. 03310 MEXICO, D.F.
TEL: 601-12-24 FAX. 688-75-24
AT'N. D.J MARCELA LOPEZ

EL HECHO DE PUBLICAR ESTAS EMPRESAS DEDICADAS A LA DECORACION, SE
HACE CON EL UNICO PROPOSITO DE FACILITAR A LOS EXPOSITORES SU
PARTICIPACIO. SIN EMBARGO NINGUNA DE ELLAS PUEDE OSTENTARSE COMO
DECORADOR DESIGNADO O DECORADOR OFICIAL, YA QUE EN NINGUN MOMENTO

EXPO NACIONAL FERRETERA A.C., PRETENDE IMPONER LOS SERVICIOS DE
NINGUN PROVEEDOR.



EMPRESAS DE DECORADORES EN LA CIUDAD
DE GUADALAJARA

GRUPO OMEGA

PALMA SOLA NO. 1261

ZONA INDUSTRIAL JALISCO

C.P. 44940 GUADALAJARA, JAL.
TEL: 01 (3) 645-18-78, 645-18-58
FAX: 645-18-55

AT'N. LIC. ALEJANDRO
ESCALANTE

TERNA PUBLICITARIA

CHARAL No. 3851

COL. LOMA BONITA SUR

C.P. 45074 ZAPOPAN , JALISCO
TEL. 01 (3) 632-97-44 FAX. 631-35
96

AT'N. LUIS BUSTAMANTE

MULTISERVICIO BUSH
CAECM S.A.DEC.V. _
AV. HERNAN CORTEZ No.2810
COL. VALLARTA NORTE

C.P. 45071

D1 INTERNACIONAL

ISLA REVILLAGIGEDO No.1610 1er.
PISO

COL. BOSQUES DE LA VICTORIA
SECTOR JUAREZ C.P. 44960
GUADALAJARA, JALISCO

TEL. 01 (3) 630-05-32 FAX. 611-07-
3

AT'N. EDWINA MARISCAL

LINEA DINAMICA DE OCCIDENTE
S.AADEC.V.

CHULA VISTA No.84

COL. CIUDAD GRANJAS

C.P. 45010 ZAPOPAN, JALISCO
TEL. Y FAX: 01 (3) 627-11-65
AT'N. SR. ENRIQUE CAMEROTA

ACTUAL DISENO

AV. TEPEYAC No.497-7

COL. CIUDAD DEL SOL

C.P. 45000 ZAPOPAN, JALISCO
TEL. 01 (3) 622-52-61

GUADALAJARA, JALISCO
TEL. 01 (3) 630-30-11 fax. 630-30-12
AT'N. LIC. NORMA BUSH

AT’'N. ARQ. JOSE LUIS MACIEL BEJAR

EL HECHO DE PUBLICAR ESTAS EMPRESAS DEDICADAS A LA DECORACION, SE
HACE CON EL UNICO PROPOSITO DE FACILITAR A LOS EXPOSITORES SU
PARTICIPACION. SIN EMBARGO NINGUNA DE ELLAS PUEDE OSTENTARSE COMO
DECORADOR DESIGNADO O DECORADOR OFICIAL, YA QUE EN NINGUN MOMENTO
EXPO NACIONAL FERRETERA A.C., PRETENDE IMPONER LOS SERVICIOS DE
NINGUN PROVEEDOR.

®



EMPRESAS DE DECORADORES EN LA CIUDAD
DE GUADALAJARA

MODE EXPO DE OCCIDENTE S.A. DE
CV.

CALLE FRIJOL No.331

COL. NOGALERA

C.P. 44470 GUADALAJARA, JALISCO
TEL. 01 (3) 670-24-76 FAX. 670-26-04

AT'N. ING. MARIO MARTINEZ S.

SISTEMAS DE EXPOSICIONES

AV. DE LAS ROSAS No.2891-13

COL. CHAPALITA

C.P. 45030 GUADALAJARA, JALISCO
TEL. Y FAX. 01 (3) 647-74-34

AT'N. SR. ALVARO PEREZ CASILLAS



EMPRESAS DE ALQUILER DE MOBILIARIO

GRUPO OMEGA LINEA DINAMICA DE OCCIDENTE,
PALMA SOLANA NO. 1261 S.A.

ZONA INDUSTRIAL JALISCO CHULA VISTA NO. 84

C.P. 44940 GUADALAJARA, JAL. COL. CIUDAD GRANJAS

TEL: 91-616 15 30 FAX: 645-18-55 C.P. 45010, ZAPOPAN, JAL
ATN. LIC. ALEJANDRO ESCALANTE  TEL: 91-3 271-16-5
AT'N. SR. ENRIQUE CAMEROTA

MODE EXPO DE OCCIDENTE S.A. DE AVANTE DISENO

C.V. AV. TEPEYAC 497-7

CALLE FRIJOL NO. 331 C.P. 45000 GUADALAJARA, JALISCO
COL. NOGALERA TEL. 91(3) 122-52-61 122-60-47

C.P. 44470, GUADALAJARA, JAL. AT'N. ARQ. J. LUIS MACIEL BEJAR

TEL: 91-3 670-24-76 FAX: 670-26-04
ATN. ING. MARIO MARTINEZ S.

EL HECHO DE PUBLICAR ESTAS EMPRESAS DEDICADAS A LA RENTA DE
EQUIPO, SE HACE CON EL UNICO PROPOSITO DE FACILITAR A LOS
EXPOSITORES SU PARTICIPACION. SIN EMBARGO NINGUNA DE ELLAS
PUEDE OSTENTARSE COMO PROVEEDOR OFICIAL, YA QUE EN NINGUN
MOMENTC EXPO NACIONAL FERRETERA A.C., PRETENDE IMPONER LOS
SERVICIOS DE NINGUN PROVEEDOR.



AGENCIAS DE EDECANES Y PERSONAL
EVENTUAL

ORG.PROV. DE REC. HUM.
CHABACANO NQ. 55
JARDINES DE SAN MATEO
COL. NAUCALPAN, EDO. MEX.
C.P. 53240, MEXICO, D.F.

TEL: 373-52-52 FAX: 373-27-86
AT'N. LIC. RUBEN BORAU

SERVICIOS PROFESIONALES DE
GUADALAJARA

ANDROMEDA 4249-B13

COL. LA CALMA

C.P. 45070, ZAPOPAN, JAL

TEL: 01-3 634-73-71 634-14-58
632-97-44 FAX: 634-14-58

AT'N. LIC. CARLOS BUSTAMANTE .

MULTISERVICIO BUSH:
CAECMS.A.DEC.V.

AV. HERNAN CORTES No.2810
COL. VALLARTA NORTE
 GUADALAJARA, JALISCO

TEL. 91 (3) 630-30-11 FAX. 630-30-
12

AT'N. LIC. NORMA BUSH

PROFEVEN

BOSTON 107-4

COL. NOCHE BUENA

C.P. 03720

MEXICO D.F.

TEL FAX: 611-64-65

AT'N. MARTHA GARCIA S.
LOCALIZADOR: 447-11-11
PIN: 552-67-13

ELITE-LINE

PLACERES No.1145

COL. JARDINES DEL BOSQUE

C.P. 44510 GUADALAJARA,

JALISCO

TEL. 91 (3) 621-46-57 622-14-19
121-46-57 122-14-19

AT'N. LIC. MARIA TERESA LLANOS

FOTOTEK

AURELIO ACEVES

No.255 LOCAL 51-E

HOTEL FIESTA AMERICANA
GUADALAJARA, JALISCO

TEL. 91 (3) 616-54-31

AT'N. ING. SERGIO VILLALOBOS

EL HECHO DE PUBLICAR ESTAS EMPRESAS, SE HACE CON EL UNICO
PROPOSITO DE FACILITAR A LOS EXPOSITORES SU PARTICIPACION. SIN
EMBARGO NINGUNA DE ELLAS PUEDE OSTENTARSE COMO PROVEEDOR
OFICIAL, YA QUE EN NINGUN MOMENTQ EXPO NACIONAL FERRETERA A.C.,
PRETENDE IMPONER LOS SERVICIOS DE NINGUN PROVEEDOR.

®



Expo Guadalajara se convierte en un recinto fiscal
durante Expo Nacional Ferretera.

El comité organizador de Expo Nacional Ferretera tramita el permiso para
obtener de Expo Guadalajara un recinto fiscal.

Debido a que son muchos los tramites de embarque de mercancias del
extranjero a la exposicion en Expo Nacional Ferretera. Recomendamos:

1. Leer la guia del expositor donde recomendamos las agencias de embarque.
2. Seleccionar alguna de ellas de acuerdo a un criterio de evaluaciéon como el

siguiente:
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3. El siguiente diagrama explica en forma resumida los tramites de sus
embarques.

SOLICITA
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€} \ 2)
ENVIA AGENTE ADUANAL EXTRANJERO !

AGENTE ADUANAL HEXCANO
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0K | NO

DESCARGH §| PENDENTE

REGISTRA ADUANA OF CUDALALARA
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1) Envia mercancia.

2) Trimites de Exportacion E.U.A.
3) Elabora y envia Carta de Cupo.
4) Recopila decumentos:

Factura comercial

*

Lista de empaque

Carta de Cupo, etc.

Elabora el Pedimento de Importacién.

5) Agente Aduanal Mexicano: Presenta documentacién, certifica el pedimento y envia
mercancia con documentos.

6) Recibe mercancia y documentacién.
O.K. = Descarga.

NOQ = Pendiente consulta (1) y (4)



TRANSPORTACION DE CARGA INTERNACIONAL

PARA LOS PARTICIPANTES EXTRANJEROS, ENCONTRAMOS LA CONVENIENCIA
DE SELECCIONAR UN TRAMITADOR ADUANAL Y TRANSPORTISTA
ESPECIALIZADO EN MOVIMIENTO DE MERCANCIAS DESTINADAS A LA
EXHIBICION.

DEBIDO A LO PROLONGADO DE LOS TRAMITES DE IMPORTACION ASI COMO

LOS TIEMPOS DE TRASLADO INTERNACIONAL DE MUESTRAS, ES
INDISPENSABLE LA INMEDIATA CONTACTACION

PUERTO MARITIMO

AEROPUERTO INTERANCIONAL DE LA CIUDAD DE GUADALAJARA,

FRONTERA MEXICO, US.A.

PARA OBTENER UN JUEGO DETALLADO DE INSTRUCION DE EMBARQUE Y
COTIZACION, CONTACTE A LAS OFICINAS DE :

UNA DE LAS EMPRESAS ES:

AMERICAN EXHIBITION SERVICES INTERNATIONAL, INC.

OFICINAS EN MEXICO, D.F.

A.ES.1

MARICOPA Ne. 10 2° PISO

COL. NAPOLES

C.P. 03810, MEXICO, D F.

TEL: 687 4709

FAX: 536 9069

AT™N: SRITA. CECILIA OSORIO
SR. JAVIER MONZO

SCHENKER INTERNATIONAL INC,

123 SILVER COURT
BENSENVILLE, ILLINOIS 60106
TEL. (708) 860-3338 / (800) 666-1714
FAX.(708) 350-0163

ATT™N. JOHN HASEMANN

FAIRS & EXHIBITIONS

OFICINA MATRIZ A.ES.].

P.0. BOX 66373

O'HARE INTERNATIONAL AIRPORT

CHICAGO

60666 ILLINOIS

USA.

TEL: (708) 593-24-62

FAX: (708) 593-83-96 TLX: 190-311

AT'N: MICHELE KOBELINSK]
DAVE MUCHA

POLITRANS MEXICO S.A DE C.V
FRESNQO No.7

COL. TABLA HONDA
TLALNEPANTLA, EDO. DE MEXICO
C.P54126

TEL. 369-25-20 FAX 369-28-57

AT'N. SR. MARIO SALINAS KARL

9






HOTEL

ARANZAZU

ARBOLEDAS EXPO
CAMINO REAL
CONTINENTAL PLAZA
FIESTA AMERICANA (i)
FIESTA INN
GUADALAJARA PLAZA
(Lopez Mateos)
GUADALAIJARA PLAZA
{EXPO)

CROWN PLAZA

PiSO EJIECUTIVO
HOLIDAY INN SELECT
PRESIDENTE
INTERCONTINENTAL
PLAZA GENOVA

PLAZA DEL SOL {1)(3) (4)
POSADA GUADALAJARA
QUINTA REAL

FL
3
LUIO
LuIo
LUWIO
4
49

4*

Lulo

5+
LUIO

a4
4*
4‘
ESPECIAL

TARIFAS -

(1) INCLUYE TRASLADOS EXPO-HOTEL-EXPO

(2)INCLUYE UN DESAYUNO CONTINENTAL

HAB.
(SINGLE OR
DOUBLE)
ML.N. DLLS.
180.00 26.00
140.00 20.00
410.00 59.00
450.00 65.00
380.00 55.00
320.00 46.00
250.00 36.00
320.00 46.00
400.00 58.00
470.00 68.00
320.00 46.00
415.00 60.00
190.00 28.00..
255.00 37.00
180.00 26.00

CONSULTAR TARIFA

STANDARD DISTANCIA DE LA
CATEGORIA SENCILLA O DOBLE

EXPO.
DISTANCE FAR
FROM EXPO.

20 MIN.

3 MIN.
10 MIN,
EN FRENTE
16 MIN.

2 CALLES
5 MIN.

A UN COSTADO

3 MIN.
3 MIN.
§ MIN.
3 MIN.

20 MIN.
3 MIN.
5 MiIN.
12 MIN.

(3 INCLUYE APOYO SECRETARIAL Y DE OFICINA EN EXPO GUADALAJARA
(4) INCLUYE DESAYUNO BUFFET

NOTA: LOS PRECIOS EN DOLARES SON CON CARACTER INFORMATIVO, YA

QUE

ESTAN CALCULADOS AL TIPO DE CAMBIO ACTUAL.

NOTA: ESTAS TARIFAS NO INCLUYEN EL 15% DE LV.A.
NOTE: THE RATES DO NOT INCLUDE

THE 15% OF TAXES.



AGRADECEREMOS LLENAR ESTA SOLICITUD Y
ENVIARLA POR FAX(684 5361). |

FAVOR DE RESERVAR HABITACION EN EL HOTEL : (OPCION 1):
(PLEASE RESERVE HOTEL ACCOMMODATIONS AT) : (OPCION 2):
NOMBRE: .
COMPARNIA:
DRECCION:

CIUDAD, ESTADO, C.P.:
COMPARTIENDO HABITACION CON:

FIRMA: TEL: FAX:

FAVOR DE CONFIRMAR RESERVACION CON TARJETA DE CREDITO: (PLEASE USE YOUR)
AMERICAN EXPRESS ( ) VISA { ) MASTER CARD { ) BANCOMER ( ) BANAMEX ( ) CARNET( }

NOMBRE DEL TITULAR : (TO TITLE) :
TARJETA No. (CARD #): FECHA DE VENC.(EXPIRATION DATE):
TODA RESERVACION QUE NO VENGA ACOMPANADA DE GARANTIA NO SERA TOMADA EN CUENTA.
{ ALL. RESERVATION WITHOUT GUARANTEE IS NOT GOING TO BE CONSIDERED. )

FAVOR DE INDICAR CLARAMENTE TIPO Y CANTIDAD DE HABITACIONES SOLICITADAS.

{ PLEASE CIRCLE PREFERRED RATE BELLOW )

HABITACIONES : SENCILLA () DOBLE( ) STANDARD ( } PISOEJECUTIVO( )
{ ACCOMODATIONS ) :  SINGLE TWIN{ YKING( ) EXECUTIVEROOM{ )

FECHA DE LLEGADA : (ARRIVAL DATE) :
HORA APROXIMADA : (ARRIVAL TIME) :
FECHA DE SALIDA : (CHECK OUT TIME}).

NOTA: TODA RESERVACION RECIBIDA DESPUES DEL 15 DE AGOSTO DE 1996 ESTARA SUIETA A
DISPONIBILIDAD A LA TARIFA NORMAL
LAS TARIFAS ESPECIALES APLICARAN UNICAMENTE A AQUELLAS RESERVACIONES HECHAS A
TRAVES DE VIAJES COAPA, S.A. QUIEN ENVIARA LA CONFIRMACION CORRESPONDIENTE POR
ESCRITO.
LOS CAMBIOS Y CANCELACIONES DEBERAN HACERSE POR ESCRITO A MAS TARDAR EL DIA 6 DE
SEPTIEMBRE DE {996
VIAJES COAPA, 5.A. NO SE HARA RESPONSABLE DE LAS RESERVACIONES. CAMBIOS ¥
CANCES.ACIONES REALIZADAS DIRECTAMENTE A LOS HOTELES.

NOTE: ALL REQUEST FOR RESEERVATION RECEIVED AFTER AUGUST 15, 1996: WILL BE
SUBJECT TO AVAILABILITY AND GRANTED AT REGULAR RATE.
SPECIAL RATES WILL APPLY ONLY TO RESERVATIONS MADE THROUG VIAJES COAPA, S.A., WHO WILL
ISSUE THE CORRESPONDING CONFIRMATION IN WRITING.
ANY CHANGE OR CANCELATION SHOULD BE NOTIFIED TO YEAJES COAPA, $.A. IN WRITING PRIOR TO
SEPTEMBER 6. 1996 DEAD LINE.
VIAJES COAPA, S.A. WILL ACCEPT NO RESPONSABILITY FOR ANY RESERVATION. CHAGE OR
CANCELATION NEGOTIATED DIRECTLY TO THE HOTEL.







OBJETIVOS DE LOS EXPOSITORES.

Los expositores deben plantearse objetivos concretos y claros cuando
deciden participar en una exposicion.
Es importante que los objetivos que se marquen sean cuantificables y

posibles.

= Dar a conocer avances, desarrollos, ventajas e informacion general
sobre sus productos y servicios al cliente.

B Fomentar las relaciones publicas con los clientes y los competidores,
para buscar oportunidades de hacer nuevos negocios.

® Ser una oportunidad para reforzar los vinculos entre las
organizaciones y los clientes o distribuidores o agentes.

B Encontrar un gran numero de posibles compradores y a la vez
promotores, que les puedan dar su opinién sobre los productos y
servicios que ofrece 1a empresa.

®m Conocer la competencia para ponerse al dia en cuanto a estrategias,
innovaciones, modelos, estilos, tecnologia_ y el movimiento comercial de
mercado.

®m Hacer investigaciones de mercado.

B Presentar al personal del area técnica de la empresa con los clientes.

® Ser un instrumento mas de a estrategia general de comercializacién.

® Formaiizar la mayor cantidad de pedidos, o ventas posibles.

)



® Introducir un nuevo servicio o linea de producto.
m Reposicionarse en el mercado.

B Reforzar su participacién en el mercado.

B Contactar representantes para el interior del pais o el extranjero.

m Difundir sus servicios y las ventajas que ofrece su empresa.

B Conocer las necesidades y expectativas del mercado,



VENTAJAS DE ASISTIR A UNA EXPOSICION.

B El expositor decide y genera el tipo de ambiente mas propicio para

cerrar las ventas.

B Los compradores van a la exposicién, no hay que buscarlos o ir a.

visitarlos, y estan mas tranquilos para conversar y concentrarse en

conocer las caracteristicas y hondades de los productos.

B El comprador tiene todo el tiempo disponible para escuchar y no es

interrumpido como podria ser en sus oficinas.

# Se puede contratar o disponer de los espacios necesarios para hacer

las demostraciones de los equipos y productos.

B Se tiene acceso a un gran namero de clientes potenciales y el tiempo

necesario para entrevistarlos.

B Se pueden hacer demostraciones con equipos multiples.

B Son oportunidades de contacto directo con un piblico que tiene

necesidad de innovaciones o algo que atraiga su atencion.



" OPERACIONES A SEGUIR POR EL EXPOSITOR

Las funciones principales de los expositores son las siguientes:
1. Planificacién

Operacidn: planificar la participacioén en la exposicion.

Comentarios: los expositores también tienen que planificar su asistencia a [a
exposicion o al evento. '
Hay empresas y organismos que en sus presupuestos anuales consideran
una partida para asistir o realizar eventos y ya tienen fechas predeterminadas
y la exposicién en 1a que van a participar, dependiende de la temporada de
ventas, sus lineas de produccidn, las tendencias de las compras o el
lanzamiento de un nuevo producto.

En cambio, otras empresas no tienen presupuesto para este tipo de eventos y
no participan perdiendo la posibilidad de conocer los ultimos desarrollos del
tema o rama de que se trate.

Generalmente las empresas no tienen dinero para apoyar todos los proyectos
amplios y costosos que uno quisiera para tener la mejor presentacion y el
mejor médulo, por lo que se debe de adaptar el presupuesto y utilizarlo de la
mejor manera posible.

Cuando se decide participar en una exposicién el expositor debe incluir en su
plan:

8 Los objetivos de su participacion.

® El presupuesto necesario.

H El analisis e identificacién del mercado potencial.
B Los productos que va a promover.

B Las estrategias de promocién y publicidad.



® E| personal que va a participar (gerencia corporativa, mercadbtecnia-y
ventas, disefio y publicidad, apoyo, oficinas).

B El programa de trabajo y considerar el tiempo necesario para la

~ realizacién de cada una de las actividades, determinar responsables y

asignar los recursos técnicos, humanos y financieros.
2. Participacion en exposicienes.

Operacién: decidir cuando participar en exposiciones.

Comentarios: las exhibiciones son un asunto controvertido para muchas
empresas, ya que sus ejecutivos argumentan que la mayor parte se exceden
en su duracion; generalmente tienen poca asistencia; algunas de éstas no han
sido bien planificadas y organizadas, y la afluencia de clientes reales es
minima. '

Objetan tener que sacar a sus vendedores de su rutina de ventas, argumentan
que han recibido pocos pedidos en otras exhibiciones, sin darse cuenta que
este tipo de eventos en realidad sirve para establecer contactos que siempre
ayudan a cumplir con los objetivos de las empresas.

Algunos dicen que la participacion esta justificada solamente porque los
competidores se encuentran en este tipo de evento.

Hay empresas que han tenido excelentes resultados y sostienen que es
necesario e indispensable tener presencia en este tipo de exposiciones.
Tomar la decisién de participar en una exposicién es objeto de un estudio
profundo, ya que los costos pueden ser muy altos. Si se hace una mala
seleccion, los resultados esperados no se logran.

Hay que considerar que Jos fabricantes, los distribuidores y las empresas en
general se encuentran exhibiendo en competencia por ello la situacion es
"propicia para atraer clientes potenciales que no tendrian tiempo para visitar a

una sola compariia.



Normalmente las empresas participan en exposiciones, en funcién de un plan
general de comercializacién mas amplio que la participacién misma.

En el caso de las exposiciones de caracter internacional, los expertos de Ia
empresa o agrupacién expositora deben de hacelj un estudio y valorar la

conveniencia de participar.
3. Exposicion adecuada.

Operacion: definir la exposicién apropiada.

Comentarios: Jas empresas para seleccionar en qué exposicién van a
participar se auxilian de catilogos anteriores y publicaciones especializadas.
Estas fuentes pueden dar mucha informacién sobre las caracteristicas de la
exposicion, es decir, la cantidad y clase de empresas que exhibieron
productos la dltima vez que se celebré y el niimero de participantes.

Son varios los puntos fundamentales que se toman en cuenta para elegir la
exposicién idénea para un determinado. producto o servicio, destacando por

su importancia:

B Determinar el mercado en el cual se pretende que participe la empresa.

W Tiene que ser una exposicién adecuada para la magnitud y giro de la
empresa, asi como para el tipo de producto que se desea exhibir.

® Debe ser apropiada para poder comercializar los productos de la
empresa.

B Debe conocer los objetivos que busca cumplir asistiendo a la

exposicion.

Estos objetivos deben ser especificos, significativos, alcanzables,

cuantificables y estar orientados. Por ejemplo:

B Un nimero determinado de contactos.



B Un nimero de demostraciones de producto o prestaciones de servicio.
# Un namero de personas:

Intervencién en una presentacion posterior.

Interesados en difundir los servicios.

Que reconocieron la presencia de la empresa.

Que calificaron la imagen de la empresa.

La calidad de los expositores da una idea del prestigio de la exposicidn.

Los catilogos de las exposiciones informan acerca de la competencia.
También se puede contratar la realizacién de estudios que den un
prondstico sobre los posibles visitantes antes de la exposicién. Estos
estudios son costosos por lo que hay que valorar si realmente son
necesarios. Cuando el exposiior decide en qué exposiciones va a
participar durante todo el afio, debe proceder a contratar los espacios en

las exposiciones y hacer las reservaciones de hotel y boletos de

transporte del personal responsable que va asistir por parte de la empresa

0 agrupacion.

4. Presupuesto.

Operacion: definir el presupuesto necesario para la realizacion.
Comentarios: existe un catilogo de cuentas para facilitar la elaboracién del

presupuesto que se debe de adaptar a las necesidades de cada exposicion.

Algunos de los conceptos que hay que considerar son:
A. Alquiler del espacio, del médulo y de exhibidores.
B. Escencografia del médulo.

C. Publicidad y promocién.



D. Limpieza.

E. Honorarios y sueldos del personal,

F. Gastos de viaje y estancia del personal (considerando los dias antes y
después de la exposicion).

G. Embarque y almacenamiento.

H. Transporte de ida y regreso de las mercancias o equipos expuestos.

l. Seguros de transporte y mercancias.

J. Gastos de representacion.

K. Otros gastos en la exposicién.

Debe haber un responsable de controlar {a documentacion que se utilice
durante [a exposicién.

Un sistema de registro y archivo de pedidos, clientes potenciales,
comprobantes de gastos realizados y cheques expedidos, clientes
potenciales, comprobantes de gastos realizados y cheques expedidos durante
la exposicién, informes de ventas, licencias y permisos y alguna otra

documentacién que se genere.

5. Espacios

Operacidn: seleccionar los espacios mas adecuados para los médulos.
Comentarios: algunos de los elementos que se deben considerar para
escoger los mejores médulos son los siguientes:

A. Entradas, salidas y pasillos con 1a mayor afluencia de pablico.

B. Considerar la cercania con conexiones de agua, gas y electricidad, asi

como fax, teléfonos y servicios sanitarios.



C.Si se tienen venfajés compatiﬁvas' con relacién a la competencia, es
conveniente ubicarse cerca de ellos,

D. Evitar las areas donde se venden alimentos. Asi como los postes, las
columnas y los desniveles,

E. Evitar los extremos cerrados.

F.En el caso de equipos grandes considerar los espacios de acceso y

acomodo.

Generalmente los médulos mas completos y profesionales se encuentran en
las exhibiciones para el plblico en general, mientras que los menos
sofisticados son aquellos enfocados a los mercados especializados. En
alguna medida éste es un reflejo de la asignacion de los diferentes
presupuestos promocionales, los cuales generalmente son mayores para los
articulos de consumo.

En el caso de la construccién del modulo, el expositor tiene que intervenir
para solucionar algunos problemas, modificar ciertos datos, ajustar algunos
proyectos, la presentacion y su adecuacién, que debido a las circunstancias
soto se puede comenzar en los (itimos dias de la fase del montaje, y
generalmente se termina en las dltimas horas que preceden a la inauguracion
de !a exposicion.

Dos o tres dias antes de la apertura, son el ve‘rdadero periodo critico, ya que
hay muchos detalles que se pueden resolver solamente unos dias antes de 1a

fecha de inauguracion.

6. Productos y materiales

Operacion: coordinar los productos y materiales para los médulos.
Comentarios: los productos y los materiales necesarios para armar el médulo

pueden clasificarse en:



A. La escenografia destinada para el médulo.
B. Los materiales destinados a la presentacién de productos o servicios.
C. Los productos que se quieren promover.
D. Los impresos que se pretenda distribuir como pueden ser:
B Prospectos
B Catalogos
M Folletos técnicos

@ Boletines y revistas especializadas

E. El material de animacién se puede componer de:
B Videos
m Peliculas
W Diapositivas
H Maquetas
B Esquemas didacticos
H Fotografias (de preferencia grandes)
¥ Acetatos
= Graficos

B Mamparas informativas

Dependiendo del tamaio del mddulo, se debe de diseiiar la escenografia y

distribucion de equipos y productos.
7. Exhibidores.
Operacion: seleccionar los exhibidores adecuados.

Comentarios: la caracteristica principal de un buen exhibidor es que esté

disefiado para atraer por si mismo a los posibles prospectos.

®




Existen varios tipos de exhibidores y se deben seleccionar considerando lo
siguiente: el tipo de evento, ¢l espacio, las necesidades y el presupuesto.

Los exhibidores méas comunes se pueden clasificar en:

De mesa: estan disefiados para colocarse encima de una mesa y tienen la
ventaja de que son faciles para transportar, instalar, desmontar. Dependiendo
del material del que se fabriqueh, su precio puede ser accesible.

Portatil: se transporta con facilidad, muy Util y en algunos casos es 1o mas
adecuado. Hay que considerar que la mayoria tiene poca capacidad.

Modular: la caracteristica principal es que las estructuras son
intercambiables; es muy flexible para adaptarse a cualquier tipo de espacio.

A la medida: esta fabricado especialmente y disefiado con las caracteristicas y
materiales necesarios para su mejor funcicnamiento en el lugar designado.

Se puede contratar el servicio de una empresa especializada en disefio e
instalacion de exhibidores para hacer uno a la medida o se puede rentar un
exhibidor.

Un exhibidor a la medida se tiene que mandar hacer con bastante anticipacion
y es recomendable definir la fecha exacta de entrega con el proveedor.

Hay casas comerciales especializadas en vender o rentar exhibidores usados -
en excelentes condiciones.

Cuando se recibe el exhibidor hay que armarlo para verificar si esta bien o hay

que hacerle algunas modificaciones de altimo momento.

8. Transportacion e Instalacion

Operacion: transportar e instalar los médulos, exhibidores, equipos -y

productos en el lugar sede.




' Comentarios: el transporte terrestre mas adecuado es el de las empresas de
mudanzas, ya que cuentan con equipo y personal especializado.

También se tiene la alternativa de contratar transporte aéreo de carga, en el
caso de que fuera urgente o las distancias muy grandes.

Se debe embarcar y mandar a la sede lo siguiente:

B Equipos y material de oficina.

N Folletos promocionales y técnicos.

B Carteles.

B Fotos.

M Publicaciones.

B Documentacion general del area de ventas (listas de precios, manuales
técnico, tarjetas de presentacion).

# Muestras de los productos.

® Mobiliario.

B Equipos para la presentacion.

B permisos y licencias.

Cuando los organizadores indiquen que el espacio ylo el médulo esti
terminado y disponible, hay que instalar inmediatamente el médulo y/o los
exhibidores.

Por iitimo, se.debe de supervisar e! desmontaje y empacado del méduio y

embarcarlo de regreso a la empresa.
9. Estrategia de mercadotecnia
Operacion: definir la estrategia de mercadotecnia. .

Comentarios: se debe disefar una campaiia especifica para estimular la

asistencia de clientes y prospectos potenciales.
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Algunas de las preguntas que tienen que hacer los expositores para definir su
plan de mercadotecnia son las siguientes:

1. ¢Quidnes son los clientes potenciales que pueden asistir?
. ¢Dénde se encuentran?

. ¢Cudles son sus problemas y necesidades?

2

3

4. 4 Qué estan esperando de nosotros?

5. ¢ Qué beneficios puede proveer nuestra empresa a estos prospectos?

6. $Qué competidores participan?

7. Ventajas y desventajas comparativas de nuestros productos con
respecto a los de los competidores.

8. (Cuales son las fortalezas y debilidades como empresa en relacién a la
competencia?

9, 4 Por qué se desea participar en la exposicion?

10. ;3 De qué presupuesto se dispone?

11. ; Qué se debe de hacer para participar en la exposicién?

Antes de la exposicién, se puede mandar al personal de ventas de la empresa,
con algunos clientes que hayan estado en otras exposiciones similares, para
promover personalmente su participacion.

A los clientes potenciales hay que enterarlos via telefénica e invitarlos a
participar en la exposicion.

Las exposiciones pueden ser ltiles para el lanzamiento de un producto nuevo
y para atraer una renovada atencién hacia los productos existentes que
todavia tienen aceptacién en el mercado.

También se puedon utilizar para difundir historias acerca de las empresas y
sus productos buscando fortalecer su imagen.

El lanzamiento de un producto nuevo en una exposicién puede funcionar,
pero el impacto es perderse si el competidor o los competidores estan

haciendo 1o mismo, especialmente si su nuevo producto es mas interesante.



Ademias el lanzamiento de un producto nuevo debe apoyarse con
promociones afectivas que den resuitados concretos: para ello, se deben
tener letreros, grificos y exhibidores atractivos que capten la atencién de los
vigitantes, asi como personal experto en el producto o servicio que se va a
presentar para ayudar a los vendedores en el cierre &e ventas. Si e! producto
no puede demostrarse en el médulo, es necesario hacer los arreglos para-que
sea mostrado en otro lugar.

Es recomendable que esté a una distancia corta y si es posible con transporte
de y hasta el lugar de !a prueba.

Como forma alterna, algin tipo de simulador en ocasiones puede funcionar
bien.

Hay que considerar el procedimiento de readmision a la exhibicién para evitar
algan problema.

Las exhibiciones tienen oportunidad de obtener cobertura de los medios de
comunicacion, en las reseiias, en la inauguracion, clausura y eventos
especiales.

Algunas estrategias, como incluir edecanes vestidas ligeramente, pueden
incluso rebotar e} efecto y ofender a ciertos grupos, aunque pueda agradar a
otros.

Hay que definir qué publicaciones y muestras de productos de la empresa se
van a distribuir y tener una cantidad suficiente.

Hay que dirigir las muestras y los folletos promocionales a los compradores
potenciales. En algunas exposiciones se necesitan folletos en diferentes
idiomas.

10. Estrategias en el médulo

Operacién: definir estrategias de atencién en el médulo.



Comentarios: la prioridad es fomentar las buenas relaciones con los clientes y
visitantes, proyectar una buena imagen y cerrar ventas.

El nimero ideal de personal en un médulo varia en funcién de sus
dimensiones, de su estructura y nimero de productos para exponer y por
promover.

Es recomendable la formacién de un equipo de 5 6 6 personas: el director del
mddulo, un asistente del director; una o dos recepcionistas bilingiies, que
puedan ser intérpretes si fuera‘neceéario.y dos vendedores expertos.

Es muy frecuente que los directores de los médulos y las personas que lo
auxiliardn no tengan los conocimientos ni las cualidades necesarias para
atraer a los clientes, profundizar los contactos y presentar técnica y
comercialmente los productos.

Durante la exposicion el personal del modulo tiene contactos con diversas:

categorias de visitantes y se pueden clasificar como sigue:

B Los clientes invitados por el expositor.

B Los prospectos o clientes potenciales.

B Los vendedores de otros productos.

B El publico en generai.

B Los representantes de los medios de comunicacién.
B Personal de la competencia.

W Personalidades e invitados especiales.

El trato con los diferentes visitantes, exige de sensibilidad y un huen manejo
de las relaciones pablicas de todo el personal del médulo.

Los elementos que mas influyen en la decision de los clientes potenciales

para visitar un médulo son:

B Ubicacion del médulo.

® Demostraciones interesantes de los equipos y productos.



= El tipo de médulo y exhibidores. )
8 Recomendaciones de los vendedores de la empresa u otros clientes.

B Innovaciones.

Es importante detectar, lo mas posible, si el visitante es interesante o no para
los propésitos de la empresa expositora.

A partir del momento en que el vendedor afronta concretamente un mercado
en potencia; esta obligado a resolver problemas y dificultades que no siempre
habia previsto; puede darse cuenta de que se habia equivocado en algunas de
sus proyecciones y estimaciones, o encontrar mas resistencia de la que

suponia y tener complicaciones para alcanzar su objetivo.

Es natural y hasta deseable que el personal de los médulos busque multiplicar
los contactos, pero sin perder de vista que el objetivo final es tener presencia
de calidad y lograr 1a venta.

Es importante conocer la calidad y cantidad de los contactos establecido.

El contacto con los visitantes es de suma importancia por los datos que se
pueden obtener.
Los directores de los médulos y sus auxiliares deben aprovechar su presencia

en la exposicién para establecer contactos con compradores potenciales.

El expositor nunca podra considerar finalizada su labor, una vez clausurada la
exposicién, ya que debe mantener los contactos establecidos y aprovechar
las oportunidades de negocio descubiertas, con objeto de que no se pierda el
impulso derivado de la exposicion.

Hay que preparar cuestionarios especificos, para que en el transcurso de la
exposicién se recojan gran numero de datos y sugerencias de intermediarios,

consumidores y publico en general.



También hay que desarrollar un esquema de entrevista, que contenga un
resumen de la informacién que el responsable del modulo dara a los medios

de comunicacion interesados.

11. Capacitacién

Operacién: capacitar al personal que intervenga en la realizacién del evento
ylo exposicién.

Comentarios: lo ideal es que el personal que se seleccione tenga perfil de
vendedor y reciba una capacitacion comercial y técnica, en seminarios
especialmente organizados para este fin, ya que de su buena preparacién
depende en gran medida el éxito de su participacion en la exposicion.

Esta capacitacién debe comprender como minimo el siguiente temario:

® Comprender el objetivo perseguido por el expositor.

® Conocer las caracteristicas principales de los productos (fichas
técnicas)

® Las técnicas fundamentales de la venta.

B Las funcicnes, actividades, deberes y responsabilidades de cada uno
durante la exposicion.

# Las caracteristicas principales del pais y de la ciudad en que tendra
lugar la exposicion. Por ejemplo: informacion geogrifica, turistica,
cultural, comercial, industrial, econdmica, politica y social.

® La mentalidad y las costumbres comerciales de sus habitantes.

M Los posibles problemas técnicos que plantea la exposicion.

B El comportamiento adecuado en el modulo.



Ademas, la capacitacién también debe incluir:

A. Argumentos de venta: Son todos los argumentos necesarios para vender
el producto y para contestar las posibles objeciones de los clientes.

B. Es importante que el vendedor domine la siguiente informacion:

® Lista de productos gue se exhibiran.

® Estructura de precios de los productos.

B Inventarios y produccion actual de los productos.
B Caracteristicas y cualidades,

m Ventajas y desventajas con relacién a los productos y servicios de la

competencia.

B Usos disponibles.

® Plazo de entrega.

H Forma de empaque y embalaje.

® Medios y condiciones de transporte.

B Precios y descuentos.

& Tiempos de entrega.

® Formas de pago y créditos.
-m Garantias.

W Asistencia técnica..

® Programa general de actividades.

C. El personal también debe de tener la capacidad de:



® Consultar documentos que proporcionen informacién de cada uno deA
los productos, especificando las caracteristicas de orden técnico y
comercial.

® Conocer y llenar eficientemente 6rdenes de pedido y facturas.

m Abordar, calificar y clasificar a los clientes potenciales en un tiempo
muy breve.

® Elaborar listas de personas, prospectos, grupos y sociedades
interesadas en los productos, para contactarlas y darle seguimiento a la
venta después de la exposicion.

® Conocer el software que se esté utilizando, para poder consultar
existencias de inventarios, elaborar pedidos y facturas y consultar y
cargar informacién general de los clientes y prospectos.

m Conocer sobre promociones y manejo de mensajes especiales, antes y
durante la exposicion.

M Evaluar prospectos con base en un cuestionario que los clasifique y
califique, dependiendo de fa probabilidad de cerrar un negocio.

B Conocer las técnicas elementales para el cierre de ventas.

Se debe definir un sistema de calificacion para que el vendedor asigne,
clasifique al prospecto y se le pueda dar un seguimiento estratégico a cada
caso en particular.
La informacion que se debe de recabar de los clientes potenciales es:

m Informacién general de la empresa que representa (nombre, direccién,

teléfenos, giro y ventas anuales).

B |Informacion general del representante.

B Interés en alguna demostracion o producto en particular.

B De quien depende la decision final para el cierre de la venta.

B Comentarios y apreciaciones personales del vendedor sobre el

prospecto.

-



Para efectos del seguimiento se debe de anotar si solicita una visita personal,
muestras o publicaciones especificas.

La capacitacién del personal del mddulo debe complementarse con
informacidén escrita que contenga 'las funciones basicas del trabajo a
desempéﬁar y las caracteristicas de los productos o servicios que se van a
promover. Es recomendable supervisar continuamente el desenvolvimiento
del personal en el médulo y comprobar que cumplan con sus funciones y que
su presentacion sea la adecuada. '
Debe estar prohibido sentarse, fumar, leer, comer, beber, masticar, o hablar
por teléfono o con los demas vendedores, durante el horario de trabajo en el
modulo. Dependiendo del horario de la exposicion, se recomienda manejar
dos turnos ya que se trabajan muchas horas y se pueden volver ineficaces.
Hay que establecer politicas para definir y coordinar los horarios de entradas
y salidas del personal.

Otro aspecto importante en relacion al personal que labora en el médulo, es

programar su hospedaje y alimentacién con anticipacién, con base en los

lineamientos establecidos por el comité organizador.

Hay que considerar el espacio fisico, que ocupa el personal en el modulo para
que puedan atender a los visitantes y laborar cémodamente."v o

Algunos dias antes de la apertura se deben llevar a cabo ensayos previos o
simulacros de lo que puede suceder en el médulo durante la exposicion; esto
ayuda a que desde el primer dia se pueda dar un servicio de mayor calidad.

E! personal debe conocer los nombres de con quienes trabajara en el médulo,
en dénde se alojaran , direccién y numeros telefonicos del lugar sede de la
exposicién, horarios de labores, objetivos corporatives y especificos de cada
uno asi como tener un mapa con la ubicacion del hotel, el centro de

exposiciones, sus alrededores y de la distribucién del salén de exposiciones.



12. Reuniones de calidad

Operacion: coordinar reuniones hara mejorar la calidad del servicio en los
madulos.

Comentarios: los directores de los médulos deben reunirse diariamente con
sus colaboradores para intercambiar experiencias e impresiones y evaluar el
desenvolvimiento de las actividades del dia; se plantean los problemas que
surgieron y las posibles soluciones que pueden aplicarse.

Esta informacion es de suma importancia para los organizadores, ya que es
una forma de detectar anomalias durante el transcurso de la exposicion y

tener la posibilidad de corregirfas de inmediato y dar un mejor servicio a los
clientes y visitantes.

RESULTADOS ESPERADOS

El éxito en una exposicion es un logro particular de cada empresa y puede
basarse en muchos factores: ventas técnicas, introduccién de nuevos
productos y de la forma de desarroilar las relaciones con los clientes.

Los expositores no miden el éxito de una exposicién comercial, con relacién a
la cantidad de relaciones comerciales que hayan sido registradas, sino de la
calidad de estos contactos y de las ventas logradas.

Es indudable que las empresas tienen numerosas ventajas al participar en las

exposiciones especializadas, ya sea como compradores o como expositores
en Expo Nacional Ferretera. '



Servicio al cliente en la Expo Nacional Ferretera.

Para optimizar los resultados que se pueden obtener en una exposicion, un

buen expositor debe de seguir los siguientes pasos:

© No espere que los visitantes a la exposicion quieran interrumpir una
cémoda platica entre los miembros del equipo de ventas de la compafiia. Si
el visitante llega en ese momento, pasara de largo y seguira caminando por
los pasillos de Ia‘ exposicion. Usted habra perdide una oportunidad de
venta ... jEVITELO! ... que su actitud sea de apertura y hospitalidad para

todo el que pasa.

o No ponga teléfono dentro de su "stand” si sélo tiene una persona de su
equipo de ventas disponible para atender a los visitantes que pasan por el
pasillo. Si usted tiene mas personal cuide que el teléfono no distraiga a su
fuerza de ventas. La dnica excepcion en todos los casos es la de tener un
teléfono “servicio al cliente”, que se use sélo para Hamar a la compaiiia
cuando se necesite resolver los problemas o interrogantes de algun

cliente.

@ Trate de no fumar dentro de su "stand”. Puede ocurrir que un visitante o

prospecto tenga la costumbre de no permitir fumar a nadie en su oficina. Si

. D



a usted lo ve fuinando. quiza esto le impida acercarse a su “stand™. Otros
tal vez rechacen a la gente que fuma o les cause alergia. Le recomendamos
a su equipo de ventas nunca fumar dentro de su “stand”. Si a caso lo

necesitan, pueden fumar en las areas de descanso.

Trate de nunca beber o comer dentro del “stand”. Esto puede ocasionar
que algun visitante no quiera interrumpirlo y usted pierde una oportunidad
extraordinaria para hacer contactos. Le sugerimos mejor que salga al area
de descanso para beber o comer, lo que le ayudara también a distraer su
mente y renovar su capacidad para vender. Ademas lograra, por aiadidura,

mantener limpio su “stand”,

Durante las horas de venta, jamas sentarse para leer reportes o cualquier
otro material. Esto no se debe permitir ni aidn para leer las érdenes de
ventas generadas en la expo con el fin de repasarlas. Usted estaria
perdiendo un tiempo valiosisimo para vender. En lugar de leer el récord de
las 6rdenes que lleva generadas, levantese de su asiento y trate de atraer

mas prospectos que le ayuden a incrementar aiin mas sus ventas.

No permita que el personal de ventas de su “stand” acuda a la expo
cuando esté cansado o durante un dia que hayan tenido trabajo pesado. Se
han observado casos en que alguien del personal de ventas se quede

dormide estando parado. Evite agotar a su personal de ventas.

o



Le sugerimos establecer un programa de participacion del equipo de ventas
por.periodos de tiempo, permitiendo que se les conceda un corto descanso

cada dos horas.

o Trate de que todo el personal de ventas porte su identificacion en la parte
izquierda. Esto se debe a que cuando saluda usted a algiin visitante con la
mano derecha, los cjos de su prospecto estaran dirigidos a su lado
izquierdo. Si usted quiere agregarle a la identificacién un toque de mayor
clase, tenga preparado para cada uno de los miembros del “stand”, algo
elegante como un mofio de color que puedan colocar sobre su

identificacion,



TIPS PARA NO TENER EQUIVOCACIONES EN
NUESTRA EXPOSICION.

oF

1. Asumir que tener una buena apariencia garantiza el éxito de la Exposicién.

En el ambiente de las Expos, jel tiempo influye en todo!
» E! promedio de asistentes visita la expo solamente 2 dias y medio
durante 8 horas, visitando un promedio de 300 a 350 stands.
« El75% de las visitas a stands son planeadas y estan en la agenda desde
antes de la Expo como “lo que hay gue ver”.
e El 25% de Jas visitas a stands no son planeadas ¢ son decisiones

arbitrarias que se hacen durante la expo.

TIP: Un programa cuidadosamente elaborado que incluya esfuerzos de
mercadotecnia disefiados de acuerdo a sus necesidades, durante y después
de la exposicion, maximiza su inversion. Negar una faceta significa no
capitalizar su oportunidad en la expo. Por ejemplo, no comunicarse con los
clientes y prospectos antes de la expo es como planear una Exposicion y

olvidar enviar las invitaciones.
2. Distribuir literatura costosa en la exposicion.

Las investigaéiones demuestran que ef 50% de la literatura distribuida en las

expos se desecha inmediatamente.

9.



TIP: Llevar solo literatura que no sea costosa para distribuirla, en caso de ser
absolutamente necesaria, asegurandose de que los colaboradores del stand
estén capacitados para responder de manera adecuada cuando alguien la

pida.
3. Programar pocos colaboradores para la expo.

Para determinar el nimero de personas que se necesitara para colaborar en
su stand, pregunte a la gerencia cuantas horas permanecera abierta la expo;
por ejemplo, digamos que la expo estara abierta durante 30 horas. Si divide el
potencial de audiencia en horas, usted podra obtener el nimero premedio de
contactos gque debe realizar por hora. El numero de visitantes que puede

manejar una persona en una hora varia notablemente.

4, Seleccionar al nuevo personal para que trabaje en la expo, considerando

esto un ejercicio de entrenamiento. (Nunca!

El 23% de los asistentes son altos ejecutivos; el otro 48% cae en la

clasificacién de ejecutivos medios.

TIP: Si desea aumentar el triafico en su stand y fortalecer su imagen, programe -
a sus ejecutivos claves para que se presenten durante la expo o estén
disponibles durante el programa. No olvide mencionar su presencia dentro de

las promociones anteriores a la expo.

5. Olvidar revisar la lista de expositores en busca de prospectos. Algunos de
sus mejores prospectos en la Exposicién pueden ser sus compafieros

expositores.



TIP: Enfatizar entre su personal antes del evento, que la venta en expos es

diferente y que necesitan ajustar sus rutinas y procedimientos de ventas para-

sacar una ventaja total de las oportunidades que se presenten durante la

misma. Discuta las diferencias psicolégicas de los visitantes, las horas mas

largas, los periodos de venias compactos y las distracciones que siempre se

presentan en el piso de la expo.

6. No desarrollar metas y estrategias especificas para el pablico al que se
dirige. -

Es importante dividir los objetivos de la expo en metas pequefias, individuales

para cada vendedor con el fin de alcanzarlas diariamente.
7. No diseiiar graficas complejas.

En una expo, usted cuenta con menos de 5 segundos para atraer la atencion
de alguna persona. Prepare una estrategia de “cartelera” para sus graficas de

exhibicion.

TIP: Una imagén grafica o una fotografia grande es mas efectiva que muchas
pequefias. Un simple encabezado que esté resaltado se leera mas rapido y

cinco veces mas que varios subtitulos o bloques de texto.
8. Establecer una barra fisica en el stand.
Nunca coloque barras o mesas paralelas al pasillo, especialmente

atravesados al frente de un pequefio stand de 3 x 3 mts. Colocarlos

perpendiculares “al pasillo” crea un plan de flujo libre.



TiP: Una expo no es el momento para volverse conservador; jes un negocio!.
No use colores oscuros y una iluminacién excepcional. Los listones
horizontales de colores brillantes atraen la vista a la expo y lucen muy bien
cuando se combinan con telas y tonos neutrales como complementos.

9. Exigir a los colaboradores que trabajen todo el tiempo que dure la

Exposiciones.

TIP: No espere que los colaboradores del stand trabajen mas de 2 6 3 horas
continuas.

Establezca horarios y alterne las tareas. Recuerde a los colaboradores que es
dificil tratar negocios cuando estin fumando, comiendo, bebiendo o

conversando con sus comparfieros.
10. No conocer las caracteristicas del publico de la Exposiciones.
TIP: El comité organizador puede proporcionar gran parte de esta

informacién. Existen directorios industriales que presentan el perfil del

piblico asistente a [a mayoria de las exposiciones.



3a. Seccion




FORMA No. 1
INSERCION EDITORIAL EN EL CATALOGO OFICIAL DE EXPOSITORES 1998
Esta forma debe ser llenada a maquina o con letra de molde.

Siempre es necesario corroborar la informacién, por lo tanto considere indispensable el
lineamiento correcto de cada uno de los puntos solicitados en esta tarjeta .

El retorno de esta forma es obligatorio para todos los expositores antes del 30 de abril de
1998.

Empresa u organismo: -

Domicilio {calle y numero).

Colonia:

Codigo postal: . Delegacidn o Municipio ;

Estado: . Pais:
Lada:

Telefonos:
R.F.C.

Fax: .R.F.C.:

Internet WWW. . EMAIL: @

Nombre del Representante, Presidente , Director o Gerente:

.Cargo 6 Puesto:

No. de Stand (s):

En el caso de que sea mas de una empresa la que ocupe ¢l stand, fotocopie este formulario, en los
tantos necesarios o favor de solicitar los que necesite al comité organizador

Adjunte a esta forma, UNA COPIA CON CALIDAD PARA REPRODUCCION GRAFICA, DEL
LOGOTIPO DE SU EMPRESA, esta copia debera medir aproximadamente 5 cm en su lado mayor,
no se aceptaran copias fotostaticas y envios por fax (RECOMENDAMOS MANDAR EL MEMERETE
ORIGINAL DE UNA DE SUS BOJAS DE NEGOCIOS).

Asi mismo sirvase llenar las lineas que aparecen a continuacion, con algin texto que usted desee
ingluir seguido de los datos generales de su empresa. (no exceda las tres lineas concedidas, de o
contrario dicho texto serd sujeto a revision, segun criterio de la direccién de operacion de Expo
Nacional Ferretera "98.




ESTE FORMULARIO DEBERA RECIBIRSE A MAS TARDAR EL DIA 30 DE
ABRIL DE 1998, EN LA OFICINA DE EXPOSICION NACIONAL FERRETERA,
A.C.

LA LISTA QUE SE ENCUENTRA A CONTINUACION, DETALLA LA FORMA EN
QUE FUERON CLASIFICADOS LOS PRODUCTOS QUE SERAN PRESENTADOS
EN EXFPO-NACIONAL FERRETERA '98 POR PARTE DE LOS EXPOSITORES.
MARQUE CON UN PLUMON RESALTADOR, LAS CATEGORIAS Y PRODUCTOS
QUE SU EMPRESA MANUFACTURA O COMERCIALIZA, A FIN DE QUE
APAREZCAN EN EL CATALOGO DE EXPOSITORES EN SUS
CLASIFICACIONES RESPECTIVAS.

01000 HERRAMIENTAS R 07000  TORNILLOS ¥ FUACION
1100 HERRAMIENTAS DE CORTE 07100 ELEMENTOS DE FUACION Y ANCLAJE
01200 HERRAMIENTAS DE MANO 07200 HERRAMIENTAS PARA MANEJO Y APLICACION DE
TORNILLOS
01300 HERRAMIENTAS DE MEDICION 07300 TORNILLCS
01400 HERRAMIENTAS ELECTRICAS
01500 HERRAMIENTAS HIDRAULICAS 08000  ABRASIVCS
01500 HERRAMIENTAS NEUMATICAS 03100 HERRAMIENTAS PARA USO DE ABRASIVOS
01700 HERRAMIENTAS PARA APLICACION DE 058200 MATERIALES ABRASIVOS
PINTURAS
02000 PRODUCTOS QUIMICOS ¥ ALTERNOS PARA 05000  JARDINERIA
FERRETERIA
02100 ADHESIVOS 09100 EQUIPOS Y SISTEMAS DE RIEGO
02200 IMPERMEABILIZANTES 09200 HERRAMIENTAS PARA JARDINERIA
02300 PINTURAS
02400 SELLADCRES ¥ MASTIQUES 10000  EQUIPOS DE SEGURIDAD Y PROTECCION
02500 SOLDAPURAS ¥ FUNDENTES 10100 EQUIPQS DE PROTECCION AMBIENTAL
02600 SOLVENTES Y OTRQS QUIMICOS 10200 EQUIPOS DE SEGURIDAD
03000 CERRADURAS ¥ HHERRAJES 11000 MAQUINARIA
03100 CANDADOS 11100 MAQUINARIA PARA CONSTRUCCION
03200 CERRADURAS L1200 MAQUINARIA PARA MADERA
03300 HERRAJES PARA HERRERLA, ALUMINIO ¥ 11300 MAGUINARIA PARA METALES
EN GENERAL
03400 HERRAJES PARA MUEBLES
03500 HHERRAMIENTAS DE CERRAJERIA 12000  IARCIERIA
12100 CORDELERIA ¥ ELEMENTOS DE ASEQ
000 ARTICULOS PARA PLOMERIA Y GAS 12200 MALLAS LIGERAS
04100 INSTRUMENTOS DE CONTROL Y MANEIO
DE FLUIDOS
04200 TUBERIA ¥ CONEXIONES 13000 ESCALERAS Y ANDAMIOS
13100 ANDAMIOS
05000 MATERIALES Y COMPLEMENTOS PARA LA 13200 ESCALERAS
CONSTRUCCION
05100 EQUIPC PARA COCINAS
05200 EQUIPOS Y ACCESORIOS PARA BAROS 14000  EQUIPOS Y SERVICIOS PARA COMERCIO DEL SECTOR
05300 MATERIALES DIVERSOS PARA 14100 ESTANTERIA Y MUEBLES PARA COMERCIO
CONSTRUCCION
14200 SISTEMAS Y EQUIPOS PARA ADMINISTRACION DE
COMERCIOS
06000 MATERIALES Y ARTICULOS ELECTRICOS
06100 ILUMINACION 15000  ARTICULOS DIVERSOS
06200 MATERIAL ¥ EQUIPC ELECTRICO PARA
APLICACIONES DIVERSAS



SOLICITUD DE INSERCION PUBLICITARIA EN EL CATALOGO DE EXPOSITORES
FECHA LIMITE PARA LA DEVOLUCION DE ESTA SOLICITUD 30 DE ABRIL DE 1998

La impresién del catdlogo oficial de expositores, dispondra de espacio publicitarie, que serd comercializado
entre las firmas participantes en EXPO NACIONAL FERRETERA * 98, con lo que, estas empresas, lograrén un
mayor lucimiento y mejor posicionamiento de sus marcas y lineas en este mercado.

ESTE CATALOGO CONTINUA SU FUNCIONAMIENTO COMO EL ANUARIO MAS COMPLETO Y
CONFIABLE DE LA FERRETERIA MEXICANA Y SE ENTREGA OPORTUNAMENTE A TODOS LOS
COMPRADORES QUE  VISITARAN LA  EXPOSICION, ASl MISMO, CIRCULARA
INTERNACIONALMENTE ENTRE LOS PRINCIPALES CENTROS MUNDIALES DE COMPRAS
FERRETERAS.

Las inserciones sern Gnicamente a tamafio de una pagina completa, cuyas medidas mecénicas son:

REBASADA 13.00 cms. X 21.00 cms.
EN CAJA 11.00 cms. X 18.50 ems.
PRECIO: $6,500.00+15% LV.A

Esta publicacién estard disponible Gnicamente a empresas expositoras y autorizadas en EXPO NACIONAL
FERRETERA ‘98 y bajo ningiin concepto se anunciard libremente 2 empresas no participanies y no se
concederdn colocaciones especiales; estas serdn asignadas en riguroso orden de recepcibn de solicitudes
{exceplo las seleccionadas por el comité organizadar). Los anunciantes deberén entregar negativos y/o seleccion
de color, de no ser asi, el precio se vera incrementade directamente por el costo de estos materiales.

El material proporcionado por los anunciantes, se sujetard a Ja aprobacion de la direccion de operacidn de
Exposicidn Nacional Ferretera , A.C,

NO SE PUBLICARA NINGUN ANUNCIO QUE NO HAYA SIDO PAGADO ANTICIPADAMENTE Y LOS
PAGOS POR ESTE CONCEPTO DEBERAN DIRIGIRSE A EXPOSICION NACIONAL FERRETERA, A.C.

Empresa:

Nos. de stand(s):

Nombre de 1a persona que autoriza;

Cargo en la empresa:

NOMBRE Y FIRMA DEL RECEPTOR:

ADVERTENCIA: No sera responsabilidad de EXPO NACIONAL FERRETERA el poder suministrar lo
solicitado en esta forma en caso de su entrega extemporanca. Asi come en el caso de que esta forma no sea
acompafada por el material requerido y el cheque que cubra el pago correspondiente.




SOLICITUD ESPECIAL DE SUMINISTRO TELEFONICO
FECHA LIMITE PARA LA ENTREGA DE ESTA SOLICITUD 15 DE MAYO DE 1998

El centro de exposiciones Expo Guadalajara dispone de 40 extensiones lelefonicas, de su
conmutador, mismas que pueden ser rentadas a los expositores para su servicio individual,
dichas extensiones estdn sujetas a reservacion previa. en caso de que su empresa requiera este
servicio debera notificarlo cuanto antes a nuestras oficinas y ajustarse al pago anticipado y
designacion det citado servicio.

EXTENSION TELEFONICA

PRECIO: § 350.- + 1L.V.A. 15%

Este precio ampara unicamente el uso local de la extension, sin embargo se puede abrir
acceso a larga distancia automatica nacional e internacional, mediante la presentacién de una
tarjeta de crédito ante la gerencia técnica del centro de exposiciones Expo Guadalajara a la
que se aplicaran los cargos de las llamadas realizadas.

Empresa:

No. de stand:

Nombre y Firma del receptor:

Cargo en a empresa:

Advertencia: No serd responsabilidad de Expo Nacional Ferretera ef no peder suministrar lo
solicitado en esta forma, en caso de su entrega extempordnea.. Asi como en el caso de que esta forma
no sea acompafiada por el cheque a favor de Exposicién Nacional Ferretera, A.C. que cubra el pago
correspondiente, como deposito de garantia.



REQUISICION DE ANTEPECHO(S) ROTULO(S)
FECHA LIMIiTE PARA LA DEVOLUCION DE ESTA SOLICITUD 15 DE MAYO DE 1998

SR. EXPOSITOR Y/O DISENADOR.
FAVOR DE LLENAR A MAQUINA O CON LETRA DE MOLDE LA FORMA EN QUE DESEA SE
ROTULE SU STAND (RECUERDE, NO SE PODRAN REPRODUCIR LOGOTIPOS).

DESEAMOS QUE SE COLOQUE(N) ANTEPECHO(S) EN NUESTRO STAND | NO
DESEAMOS QUE SE ROTULE(N) NUESTRO(S) ANTEPECHO(S) S| NO
FAVOR DE ROTULAR ASl:

FRENTE |

EN CASO DE QUE EL STAND ESTE UBICADO EN ESQUINA, CABECERA O ISLA:

FRENTE 2

FRENTE 3

FRENTE 4

EMPRESA:

Nos. DE STAND:

NOMBRE DE LA PERSONA QUE AUTORIZA:

CARGO EN LA EMPRESA: FIRMA
NOMBRE Y FIRMA DEL RECEPTOR:

ADVERTENCIA: NO SERA RESPONSABILIDAD DE EXPO NACIONAL FERRETERA EL NO PODER
SUMINISTRAR LO SOLICITADO EN ESTA FORMA EN CASO DE SU ENTREGA EXTEMPORANEA. Y
SE UTIL1ZARA EN DADO CASO LOS DATOS EXISTENTES EN NUESTROS ARCHIVOS.

TODO EXPOSITOR QUE REQUIERA ANTEPECHO DURANTE LOS DIAS DE EXPOSICION
DEBERA PAGAR $150.00 MAS 1.V.A LO MISMO QUE CUALQUIER VARIACION O CAMBIO DE
ANTEPECHO O ROTULO.

PARA EFECTUAR TODO CAMBIO SE DEBERA LIQUIDAR EL IMPORTE TOTAL
PREVIAMENTE,



SOLICITUDES ESPECIALES DE SUMINISTRO ELECTRICO
FECHA LIMITE PARA LA DEVOLUCION DE ESTA SOLICITUD 15 DE MAYO DE

1998

CADA STAND CUENTA CON ILUMINACION A BASE DE UNA LAMPARA SLIM-LINE DOBLE 2 x 38
WATTS, Y ACOMETIDA ELECTRICA DE 120 VOLTS, 60 Hz. 0.5 Kw.. EN UN RECEPTACULO TRIPLE
TIPO AMERICANO (CONVENCIONAL).

ENERGIA ELECTRICA ADICIONAL:

MONOFASICA:

0 A 2500 WATTS 120 V. 2H. 60 Hz. $360.00 + LV.A 15%
2.501 A 5000 WATTS 120 V. 2H. 60 Hz. $420.00 + LV.A. 15%
TRIFASICA:

1A 20 AMPERES 220 V. 4H. 60 Hz $360.00+ LV.A. 15%
2t A 50 © AMPERES 220 V. 4H. 60 Hz. $480.00 + LV.A. 15%
51 A 100 AMPERES 220 V_4H. 60 Hz. $ 54000 +LV.A. 15%
ILUMINACION:

LAMPARA SLIM-LINE2 X 33 W. §85.00+ LV.A. 15%
FAVOR DE MARCAR LA LINEA DEL TIPO DE SUMINISTRO REQUERIDO

PARA DAR CURSO A ESTA SOLICITUD, ES REQUISITO INDISPENSABLE EL ADJUNTAR CHEQUE
POR EL IMPORTE TOTAL DE LO SOLICITADO.

EMPRESA:

Nos. DE STANDS:

NOMBRE DE LA PERSONA QUE AUTORIZA:
CARGO EN LA EMPRESA;

FECHA DE RECEPCION EN LAS OFICINAS DE EXPOSICION NACIONAL FERRETERA AC,

NOMBRE Y FIRMA DEL RECEPTOR:

ADVERTENCIA: NO SERA RESPONSABILIDAD DE EXPO NACIONAL FERRETERA EL NO PODER
SUMINISTRAR LO SOLICITADO EN ESTA FORMA, EN CASO DE SU ENTREGA EXTEMPORANEA.
AS]1 COMO EN EL CASO DE QUE ESTA FORMA NO SEA ACOMPANADA POR EL CHEQUE A FAVOR
DE EXPOSICION NACIONAL FERRETERA, A.C. QUE CUBRA EL PAGO CORRESPONDIENTE.




-

<o

SOLICITUD ANTICIPADA DE GAFETES PARA EXPOSITORES Y PERSONAL
FECHA LIMITE PARA LA DEVOLUCION DE ESTA SOLICITUD
15 DE MAYO DE 1998

Los gafetes solicitados a través de este formulario, les serdn entregados en las oficinas
temporales de EXPO NACIONAL FERRETERA en EXPO GUADALAJARA a partir de las
16:00 Hrs. Hasta las 20 Hrs., el dia 17 de septiembre de 1998. Area de registro (Salén de
Eventos Especiales)

Nombres completos del personal {Limitado a 5 gafetes por stand de $M2)
1.-
2-
3.-
4.-
5.-
6.
7.-
g.-
9.-
10.-

EMPRESA:

Nos. de stand:

Nombre de la persona que autoriza:
Cargo ¢n la empresa: Firma:

Fecha de recepcion en las oficinas de Exposicion Nacional Ferretera, A.C.
NOMBRE Y FIRMA DEL RECEPTOR:

ADVERTENCIA: No serd responsabilidad de EXPO NACIONAL FERRETERA el no
poder suministrar lo solicitado en esta forma en caso de su cnirega extemporanea y sc
utilizaran en dado caso los datos existentes en nuestros archivos.

o)



CATEGORIA “A™
CATEGORIA "B
CATEGORIA “C”

CATEGORIA D™

CATEGORIA “E”
NOTAS: A)
B)

INSTALACION DE OBJETOS DE LA ESTRUCTURA

15 DE MAYODE 1998
OBIETOS DE 1 A 25 KG., DE PESO Y MAXIMO DOS AMARRES $ 80.00
A ESTRUCTURA(ADICIONAL N§ 10.00 CADA UNO).
OBIETOS DE 26 A 50 KG., DE PESO Y MAXIMO TRES AMARRES $150.00
A ESTRUCTURA(ADICIONAL N§ 20.00 CAD UNO).
OBJETOS DE 51 A 100 KG. DE PESO Y MAXIMO CINCO AMARRES $300.00

A ESTRUCTURA{ADICIONAL N§ 30.00 CADA UNO).

OBJETOS DE 101 A 150 KG., DE PESO Y MAXIMO CUATRO AMARRES $600.00
A ESTRUCTURA (ADICIONAL N$ 40.00 CADA UNQ).

OBJETOS DE 151 A 200 KG., DE PESC Y MAXIMO SEIS AMARRES $ 1,150.00
A ESTRUCTURAN(ADICIONAL N§ 50.00 CADA UNO).

CUALQUIER OBJETO A INSTALAR FUERA DE LAS ESPECIFICACIONES SENALADAS
REQUERIRA AUTORIZACION ESPECIAL DE LA GERENCIA DE OPERACIONES Y EN
SU CASO, SE COTIZARA POR SEPARADO.

CUALQUIER CAMBIO POSTERIOR A LA INSTALACION DEL OBJETO ORIGINARA UN
CARGO IGUAL AL PAGADQ.

ESTOS PRECIOS CSTAN SLUJETOS AL 15% DE LV.A.
PPara dar curso a csta solicitud, es requisite indispensable el adjumar cheque por el importe total de to solicitado:

Esta forma pertencee a:

EMPRESA:

Nos. de stands:

Nombre de la persona que autoriza:

Cargo en {a empresa:

Fecha de recepcion en las oficinas de EXPOSICION NACIONAL FERRETERA, A.C.
NOMBRE Y FIRMA DEL RECEPTOR:

ADVERTENCIA: No scra responsabilidad de EXPO NACIONAL FERRETERA el no poder suministrar lo solicitado en
esta forma, en caso de su enlrcga extemporénea, Asl como en ¢l caso de que esla forma no sea acompafiada por ct cheque a
favor de EXPOSICION NACIONAL FERRETERA, A.C., que cubra el pago correspondiente.

TODA INSTALACION DE OBJETOS DE LA ESTRUCTURA SOLICITADOS EN LA EXPOSICION TENDRAN UN
CARGO ADICIONAL DE $100.00 M.N MAS LV.A ADICIONALES A SU COSTO ORIGINAL Y DEBERAN
UBICAR EL OBIETO QUE QUIEREN INSTALAR EN SU STAND Y DE PREFERENCIA CCN UN PLANO DE
PLANTA DE COMOQ LO REQUIEREN.

NOTA: La instalacién de los objetos de la estructura se realizara de acuerdo al programa de EXPO GUADALAJARA. Se
recomicnda utilizar malerial de peso ligero.






CONTRATO QUE CELEBRAN POR UNA PARTE EXPOSICION NACIONAL FERRETERA,
A.C. QUE EN LO SUCESIVO SE DENOMINARA “EL ORGANIZADOR” CUYO DOMICILIO
ESTA IMPRESO AL CALCE Y POR LA OTRA:

EMPRESA:
‘REPRESENTANTE:
"~ DOMICILIO:

QUIEN EN LO SUCESIVO SERA DENOMINADO COMO “EL EXPOSITOR™
AL TENOR DE LAS SIGUIENTES

CLAUSULAS

t.- EL EXPOSITOR Y EL ORGANIZADOR se comprometen a regirse por las reglas y cliusulas del
presente contrato.

2.- EL EXPOSITOR se compromete a utilizar su stand para exhibicién comercial industrial o de
servicios y El ORGANIZADOR a proporcionar e} (los) stand (s) nimero (s): con una
supetficie aproximada de Mts en [a exposicion EXPO-NACIONAL
FERRETERA * 98 que se ilevard a cabo del 18 al 20 de Septiembre de 1998 en el Centro de
Exposiciones de EXPO-GUADALAJARA, situado en Av. Mariano Otero No. 1499 en la Ciudad
de Guadalajara, Jal., México. Y cuyo importe nominai serd $ ,mis LV.A.

3.- EL EXPOSITOR se compromete a pagar como minimo el 50% del valor de su (s) stand (s} en un
plazo no mayor a 15 dias calendario a partir de la fecha de emisién del presente contrato, y
liquidar el saldo a mas tardar el Ultimo dia habil del mes de Junio de 1998, salvo que se apegue
al calendario de pago con descuento.

4.- Si los pagos del EXPOSITOR no se efectuasen de conformidad con lo expresado en la cldusula
No. 3 de este contrato, el ORGANIZADOR tendrd derecho 2 disponer nuevamente del local o
locales asignados al EXPOSITOR, zplicar cargos por cancelacion de conformidad a lo descrito
en la clausula correspondiente y a dar por anuladas el resto de las clausulas de este contrato.

5.- En caso de cancelacion por parte del EXPOS]TOR se¢ aplicaran cargos sobre el monto total de lo
contratado a razon de:

+ MAS DE 90 DIAS ANTERIORES A LA INAUGURACION 30%
« MAS DE 60 DIAS Y MENOS DE 90 60%
s Y MENOS DE 60 DIAS 100%

y dicha cancelacidn debera notificarse por escrito, tomando la fecha de recepcién en las oficinas del
ORGANIZADOR como referencia para designacion del cargo que corresponda.

6.- EL ORGANIZADOR se reserva el derecho de reubicar 1z localizacion de los locales, para mejorar
el aspecto estético de la exposicion, teniendo siempre en cuenta las premisas que originaron la
preferencia por el local en cuestion.

7.- EL ORGANIZADOR se compromete a entregar el (los) stand (es) Nam. (s) , asi
como a mantener los servicios prometidos hasta el dia de la clausura.

8.- EL ORGANIZADOR se compromete a:

a} Control y registro de visitantes.

b) Limpieza general en pasitlos y dreas comunes.

¢) Servicio de vigilancia.

d} Publicacion de un directorio que contenga los datos generales de las empresas expositoras y sus

productos.

¢) Elaboracidn y distribucion de publicidad por medios especializados.

) Elaboracién de publicidad directa y su envio.

g) Entregar material publicitario y promocional a los expositores para ser enviado por su cuenta, en

cantidades suficientes fijadas por el ORGANIZADOR.
@




9.- Un stand consiste en separadores laterales y de fondo (segin sea el caso), un letrero con la razdn
social de fa empresa expositora (sin logotipos ni disefios), una toma de corriente monofésica 127
volts/0.75 kw., una lampara tipo slim-line de 2x38 watts y alfombra cuyo color no estard sujeto a
eleccion o preferencia. Debera entenderse que todos los suministros indicados en este pamrafo se
entregaran en forma gratuita, de tal suerte que en caso de que el EXPOSITOR no requiera dichos
elementos el ORGANIZADOR no hara bonificacién ni reembolso alguno por este concepto.

10.- La altura de los separadores serd méxima de 2.50 Mts. y minima de 2.35 Mts. estara construida a
base de tableros de Panel-Art ensamblados con perfiles de aluminio, sobre los cuales no se
permitira clavar, engrapar, perforar, pintar o pegar con adhesivos fuertes, o bien efectuar en ellos
cualquier maniobra que los deteriore, en caso de incumplimiento a lo dispuesto en esta clausula
el causante tendrd la obligacion de indemnizar al constructor por los dafios originados al material
propiedad de este tltima.

10 a. Cualquier dafio ocasionado en pisos, columnas, puertas y en propiedad ajena, bien sea con
herramienta o transporte serd sancionado por parte del propietario afectado.

11.- La alwra de los separadores s6lo podra variarse previo acuerdo con los vecinos y presentado por
escrito en las oficinas del ORGANIZADOR dicho consentimiento, debera ser firmado por ambas
partes.

12.- EL EXPOSITOR no podra subarrendar ni parcial ni totalmente su (s) local (es) sin autorizacion
escrita del ORGANIZADOR.

13.- La distribucién de todo tipo de publicidad esta permitida en la exposicion, debiendo limitarse su
area de reparto al local (es) asignado (s5) al EXPOSITOR, quedando sujeto a limitacion el nivel
sonoro de magnavoces y audiovisuales adecuandolo de tal forma que se evite afectacidn a los
expositores vecinos.

14.- EL ORGANIZADOR no asume responsabilidad por deterioro, dafio o perdida en e! equipo yfo
mercancias det EXPOSITOR.

15.- EL EXPOSITOR asume todas y cada una de las obligaciones derivadas de la ley Federal del
Trabajo sobre todo el personal que bajo sus érdenes esté en la exposicién.

16.- EL. ORGANIZADOR no seré responsable en caso de que el evento no se efectie por las causas
de fuerza mayor sefaladas en el cédigo civil, en cuyo caso se ajustaran las cuotas de acuerdo con
los gastos efectuados hasta €] momento de la suspension.

17.- Si el EXPOSITOR no se presentare 24 horas antes de la inauguracién del evento a tomar
posesion de su (s) local (es), se interpretara esta ausencia como una cancelacion, por lo tanto el
ORGANIZADOR tendra derecho a disponer nuevamente del local (es) asignados (s),
ajustandose a la cuota de cancelacion correspondiente a lo sefialado en la cldusula nimero 5 de
este contrato.

18.- La decoracidn de los stands en el gran salon no podra sobrepasar una altura de 5.50 Mts. En el
Salén de Eventos Especiales y en el Lobby de 4.50 Mts.

18 a. TANTO EN EL SALON DE EVENTOS ESPECIALES COMO EL AREA DE LOBBIES
NO SE PODRA INSTALAR ELEMENTOS COLGANTES DE LA ESTRUCTURA.

19.- Ningim EXPOSITOR podré servir bebidas o alimentos en su (s) stand (s} sin la autorizacidn
escrita del ORGANIZADOR.

20.- En ningiin caso el EXPOSITOR podra exceder las medidas de su (s) stand (s), colocando fuera
de este, parte de su decoracidn o cualquier tipo de mobiliario, ni atendiendo a la audiencia fuera
del perimetro seiialado.

21.- EL EXPOSITOR se compromete a emplear en todo momento el gifete que lo acredita como
participante, asi mismo se encargard de hacer que su personal ostente también su gafete; ya que
sin €] no podra ingresar ninguna persona al recinto de la exposicion.

22.- El horario de la exposicidn seré:

a) Viernes |8 de Septiembre de 1998 de 10:00 a 19:00 Hrs.



b) Sabado 19 de Septiembre de 1998 de 10:00 2 19:00 Hrs
¢) Domingo 20 de Septiembre de 1998 de 10:00 a 19:00 Hrs.

23.- EL. EXPOSITOR se compromete a presentarse a més tardar a las 9:30 Hrs. a ccupar su stand

todos los dias de
la exposicion. :

24.- EL. EXPOSITOR se compromete a desalojar el area de exposicién haciéndose acompaiiar por sus
visitantes a méas tardar 10 minutos después de la hora del cierre del dia.

25.- El horario para montaje de stands serd a partir de las 8:00 Hrs. de los dias 16 y 17 de Septiembre
de 1998, hasta las 22:00 Hrs. en ningiin caso podra ser excedido ni anticipado.

26.- El horario para desmontaje de stands ser a partir de las:

a) 19:30 hasta las 22:00 Hrs. del dia 20 de Septiembre de 1998.
b} 08:00 hasta las 14:00 Hrs. del dia 21 de Septiembre de 1998.

y al igual que el montaje no se permitird exceder ni anticipar este horario, en cuyo caso se
faculta al ORGANIZADOR a remover los materiales propiedad det EXPOSITOR sin riesgo para
¢l ORGANIZADOR y con su cargo por manicbras para el EXPOSITOR. Durante ¢l desmontaje
del diz 20 de Septiembre de 1998, no se permitird salida de material, s6lo empacar y dejar listo
para poder sacar material el dia 21 de Septiembre de 1998, El dia 21 de Septiembre de 1998 el
EXPOSITOR se obliga a llegar a las 8:00 am., ya que a partir de esa hora es responsabilidad
del EXPOSITOR su (s) stand (s) y su (s) material (es} empacado (s).

27.- EL ORGANIZADOR se compromete a entregar oportunamente al EXPOSITOR, un formulario
compuesto de diversas solicitudes de servicios, tanto de los incluidos en el precio, como
servicios extraordinarios o adicionales. (CUESTIONARIO DEL EXPOSITOR)

28.- TODOS LOS SERVICIOS OFRECIDOS A TRAVES DE ESTE CONTRATO ESTAN
SUJETOS A REQUISICION EXPRESA, POR LO TANTO SI EL EXPOSITOR REQUIERE
LOS SERVICIOS AQUI OFRECIDOS O BIEN ALGUNOS SERVICIOS QUE LO
COMPLEMENTEN DEBERAN RETORNAR DEBIDAMENTE REQUISITADO EL
“CUESTIONARIO DE EXPOSITOR” A MAS TARDAR EL PROXIMO 15 DE MAYO DE
1998 AL DOMICILIO SOCIAL DEL ORGANIZADOR, EN:

AV. MORELOS #83 COL. JUAREZ/CENTRO
DELEGACION CUAUHTEMOC C.P.06600
MEXICO, D.F.
TELS: 535 3503, 535 3517, 5353541, 546 5813, 546 5818, 546 5827
FAX: 535 3535, 546 5720

EN CASO DE QUE EL EXPOSITOR NO LO RETORNE A MAS TARDAR EN LAS FECHAS
EXPRESADAS EN CADA UNA DE LAS FORMAS;

FORMA No. | INSERCION EDITORIAL EN EL CATALOGO OFICIAL. 30-ABRIL-98
FORMA No. 2 INSERCION PUBLICITARIA EN EL CATALOGO OFICIAL. 30-ABRIL-98
FORMA No. 3 SOLICITUD ESPECIAL DE SERVICIO TELEFONICO. 15-MAYO-98
FORMA No. 4 REQUISICION DE ANTEPECHOS Y ROTULOS. 15-MAYO-98
FORMA No. 5 SOLICITUD ESPECIAL DE SUMINISTRO ELECTRICO. 15-MAYQ-98
FORMA No. 6 SOLICITUD ANTICIPADA DE GAFETES DE EXPOSITOR. 15-MAYO-98

@



FORMANo.7  INSTALACION DE OBJET Og EN LA ESTRUCTURA. 15-MAYO-98

PODRIA NO RECIBIR LOS SERVICIOS, AUN AQUELLOS QUE SE OTORGAN EN
FORMA GRATUITA, (ALGUNOS SERVICIOS QUE SE SOLICITEN UN DIA ANTES DE
LA INAUGURACION TENDRAN UN COSTO ADICIONAL) LIBERANDO AL
ORGANIZADOR DE RESPONSABILIDAD SOBRE LOS PARTICULARES.

20.- Si el EXPOSITOR requiere de servicios adicionales tales como: linea telefénica, aire
comprimido, toma de agua y drenaje, energia eléctrica adicional o diferente a la suministrada,
deber4 solicitarlo a través del “CUESTIONARIO DEL EXPOSITOR”, ajustandose a las fechas
sefialadas como limite y que estarin debidamente indicadas en cada una de las formas que lo
integren. Ademas deberi sujetarse al pago anticipado de los servicios requeridos.

Esta totalmente prohibido utilizar solventes o material flamable como productos en exhibicién.
Todas las muestras exhibidas de estos productos deberan estar vacias.

30.- EL EXPOSITOR por ¢l sélo hecho de firmar este contrato, acepta todas y cada una de las
clausulas contenidas en el, asi como las decisiones del COMITE ORGANIZADOR.

31.- Las cuestiones que se susciten con motivo de la interpretacion de este contrato, asi como las
controversias que se originen por los puntos no previstos en el mismo, serdn resueltas por el
COMITE ORGANIZADOR, a cuyo arbitraje sano y de buena fe se someten ambas partes. Este
Comité actuaré basicamente de acuerdo al bien comin y los principios generales de Derecho.

32.- Estando de acuerdo en todo lo estipulado, ambas partes finnan el presenie contrato en la Ciudad
de México, D.F. el dia

EXPOSITOR ORGANIZADOR

EXPOSICION NACIONAL ERRETERA, A.C.
Lic. Sergio Tejeda V.
Director General
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POLITICAS DE OPERACION
Politicas pora el Comité Organizador:

1 - Control ¥ registro de visitantes.

2. Limpieza de pasillos y &reas comunes.

3. -Servicio de vigilancia ininterrumpida.

4. -Publicacidn del directorio de expositores

5. -Elaboracién y distribucién de publicidad por medios especializados.

6. -Elaboracién de publicidad directa y envio.

7. - Entrega de material promocional a los expositores en cantidades

suficientes.

FECHAS Y HORARIOS DE MONTAJE Y DESMONTAJE

El montaje individual de los stands, debera realizarse los dias 16 y 17 de
Septiembre de 1998 en el horario de 8:00 HRS. a 22:00 HRS. En caso de que el
expositor requiera tiempo extra el costo que este origine tendra que ser
pagado en la Oficinas de EXPO GUADALAJARA antes de comenzar a montar

por parte del expositor.




El desmontaje no podra ser iniciado, sin excepcion alguna, antes de las 19:30
hrs. y hasta las 21:00 hrs, del dia 20 de septiembre de 1998 .

Desde las 8:00 hrs hasta las 14:00 hrs, del dia 21 de septiembre de 1998.

El dia 20 de septiembré solo se permitira empacar, no podra salir la mercancia
sino hasta el dia.21 de septiembre a partir de Ia;s 8:00 hrs.

El expositor se obliga a liegar el dia 21 de Septiembre a las 8:00 HRS. ya que a
partir de esa hora es responsabilidad del expositor su mercancia y debera
terminar invariablemente a las 14:00 HRS.En caso de que algin expositor no
termine en los plazos seiialados, faculta implicitamente al comité organizador
a retirar las muestras pertenecientes al expositor, con la consecuencia de
Aaplicacién' de los cargos que implique el citado movimiento,

independientemente de su monto.

MANIOBRAS DE CARGA Y DESCARGA

Las maniobras de carga y descarga de mercancias se realizaran a partir de las
8:00 HRS. de la mafana hasta las 21:30 HRS. En este periodo no podra
permanecer estacionado en el patio de maniobras 'ningt'm vehiculo
desatendido, en cuyo caso se procedera al retiro del mismo por medio de

grias o equipo apropiado para el desalojo.




Las puertas disponibles para manit;bras seran desde la1 hasta la 9 y seran
empleadas conforme se indica en el parrafo a continuacién. Asi mismo
deberan seguirse las indicaciones de coordinacién para asignar la puerta
adecuada a la ubicacién de stand. -
Puertas 1 a la 3 camiones de mas de 15 toneladas de capacidad.

Puertas 4 y 5 camiones de entre 3.5 y 12 toneladas de capacidad.

Puertas 6 a la 9 camiones pick-up, paneles, vans y combis.

Para el caso de automéviles con carga, deberan ubicarse en la acera opuesta
a los andenes del patio de maniobras y su permanencia no podra exceder de

30 minutos.




POLITICAS DE VENTAS, PRECIOS Y DESCUENTOS

EXPO NACIONAL FERRETERA '98

A) PRECIO DE PREVENTA:

TODO EXPOSITOR QUE RESERVE Y PAGUE DURANTE EL MES DE SEPTIEMBRE
Y HASTA EL 31 DE OCTUBRE DE 1997, EL 10% DEL VALOR TOTAL DE SU (8)
STAND (S) TIENE DERECHO AL PRECIO DE PRE-VENTA DE § 1,710.00 M.N. (UN
MIL SETECIENTOS DIEZ PESOS 00/100 M.N.) MAS EL 15% DE LV.A. EL METRO

CUADRADO.
B) PRECIO:

A PARTIR DEL 1° DE NOVIEMBRE DE 1997 TODO EL QUE NO HAYA PAGADO EL
ANTICIPO, PAGARA A RAZON DE $1,900.00 M.N. (UN MIL NOVECIENTOS PESOS
00/100 M.N.) MAS EL 15% DE 1.V.A. EL METRO CUADRADO, DEBIENDO PAGAR EL
10% DEL VALOR DEL STAND PARA TENER DERECHO A RESERVACION.

C) DESCUENTOS POR PAGO TOTAL EN UNA SOLA EXHIBICION:

SERAN APLICABLES SOLOQ EN CASO DE LIQUIDACION TOTAL DEL VALOR DEEL

(LOS) STAND (S) SOLICITADO (S) DENTRO DE LOS PLAZOS SIGUIENTES
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CONFORME A LAS ESCALAS RESPECTIVAS CONSIDERANDOLOS COMO

DESCUENTOS POR PAGO TOTAL.

DEL 21 DE SEPTIEMBRE DE 1997 HASTA EL 31 DE ENERO DE 1998
20%
DEL 1% , DE FEBRERO AL 28 DE FEBRERO DE 1998
15%
DEL 1° DE MARZO AL 31 DE MARZO DE 1998.

10%

ESTOS DESCUENTOS SERAN CONSIDERADOS EN EL CASO DE LIQUIDACION
TOTAL; Y NO SE OTORGARAN, CUANDO SE HAYAN EXCEDIDO LAS FECHAS
LIMITE PARA CADA UNA DE LAS OPCIONES MENCIONADAS.

D) FORMA DE PAGO:
EN PAGOS PARCIALES

1.- PRIMERA EXHIBICION MINIMA DEL 10% DEL VALOR TOTAL DE EL (LOS)
STAND (S) CONTRATADO (S) A MAS TARDAR EL 31 DE MARZO DE 1998. EL (LOS)
STAND (S) QUE NO SEA (N) RESERVADO (S) QUE NO TENGAN COMO MINIMO
PAGADO EL 10%, ANTES DE LA FECHA ESTIPULADA, SERA (N)y LIBERADO

(S) PARA SU VENTA EN RIGUROSO ORDEN DE NUESTRA LISTA DE ESPERA.
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2.- SEGUNDA EXHIBICION DEL 40% DEL VALOR TOTAL DE EL (LOS) STAND (S)
QUE SERA PAGADO DURANTE EL MES DE ABRIL, PREVIA PRESENTACION DE

NUESTRO CONTRATO Y FACTURA.

3.- TERCERA EXHIBICION DEL 50% RESTANTE DEL (LOS) STAND (5) ANTES DEL

3J0DEJUNIC DE 19938.




poLETICAS PARA EL EXPOSITOR:

1. - Ocupar su stand en la fecha y hora sefialadas como "INICIO DE MONTAJE"
2 - Desocupar su stand, a més tardar en la fecha y hora expresadas como

“DESMONTAJE”.

3. El expositor y su personal se obligan a emplear el gafete de expositor,
proporcionado por el comité organizador, durante toda su permanencia en la

exposicion.

4. - EIl expositor y su personal deberan presentarse a mas tardar a las 9:30
horas, todos los dias de exposicion.

5.- Es obligacién de todos los expositores y sus visitantes, desocupar el
area de la exposicién a-mas tardar 10 minutos después de la hora de cierre.

6 - E} horario de la exposicién sera de 10:00 a 19:00 horas, durante los tres
dias de la exposicién. i
7. - La decoracion de los stands no podra sobrepasar una altura de 5.50mts en
el salon principal mientras en el salén de eventos especiales y lobbies sera de
4.50 1a altura maxima.

7a.Los elementos colgantes no podran ser instalados en el salén de eventos

especiales y en Los lobbies.

®




8. -Ningin expositor podra servir bebidas o alimentos en sus Stands sin la

autorizacién escrita de! Comité Organizador.

9. -Ninglin expositor podra distribuir publicidad o propaga|.1da en el exterior de

su stand, asi como promocionar con figuras por los pasillos.

10. -En ningiin caso el expositor podrd exceder las medidas de su stand,

colocando fuera de este, parte de su decoracion o cualquier tipo de mobiliario,

ni atendiendo a la audiencia fuera del perimetro designado.

11. -El uso de magnavoces estara sujeto al nivel sonoro que evite afectacion a

los demas expositores. (maximo 90 decibeles).

12- Todo expositor deberi entregar, debidamente ;equisitado el
cuestionario adjunto, conforme a las fechas indicadas en cada uno de
ellos, en el domicilio Social de Expo Nacional Ferretera, A.C. situado en:

AV MORELOS #83 COL JUAREZ/CENTRO

DELLEGACION CUAUHTEMOC CP 06600 MEXICO, D.F

TELS: 5353503, 5353517, 5353541, 5465813, 5465818, 5465827

FAX: 5353535, 5465720,

Bajo ningdn concepto se aceptara el retorno de los formularios por fax, asi

mismo recomendamas no hacer uso de correo para este fin, debide a que elio

podria d.emorar su recepcién, al punto de extralimitar las fechas de
vencimiento de las formas respectivas. Recomendamos la utilizacién de algin

servicio de "mensajeria” con su respectivo acuse de recibo.
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Aquella empresa expositdra que no entregue los formularios requisitados en
la fecha expresada, no sera incluida en los servicios a que se refiere cada una

de las formas.

13.-Deben dirigir sus articulos promocionales a los portadores de gafete de
visitante, personas con gafete de edecan, montaje o auxiliar no podrén-
recibir muestras.
14Queda prohibido el acceso a nifios al area de exposicién.
15.-El personal de los médulos no serd admitido dentro del area de
exposicién sin el gafete que lo identifique.
16. No se podra hacer uso de los espacios no autorizados en el area-de
exposicion.
17.Si se ofrecen demostraciones sonoras, el volumen deberd de ser
moderado.
18. Toda persona que sea sorprendida intercambiando gafetes o portando
alguno que no lo identifique como propietaria del mismo, sera retirada del
evento en forma definitiva y sin excepcién de ninguna especie.
19. La distribucién del material publicitario solamente podra hacerse en el

propio modulo.

20. No estard permitido la venta a particulares, sin la autorizacién de la

organizacion.




21. No podran utilizarse equipos de amplificacion de sonido sin el
consentimiento expreso de la organizacion.

22. Los expositores no podran tener en el médulo sustancias de facil
combustién, ni hacer fuego o tener artefactos con tlama, salvo autorizacion
de la organizacién y con cumplimiento de las normas vigentes sobre
incendios.

23. La provision de bebidas se permitird respetando las disposicicnes y

reglamentos vigentes en el lugar de la exposicién.
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EXPO NACIONAL FERRETERA
CALENDARIO DE EVENTOS DURANTE EL MES
DE SEPTIEMBRE DE CADA ANO:

ANO MONTAJE EVENTO DESMONTAJE
1999 20 AL 23 24 AL 26 27Y28
2000 18 AL 21 22 AL 24 25Y26
2001 17 AL 20 21 AL 23 24Y25
2002 16 AL 19 20 AL 22 23Y 24
2003 15 AL 18 19 AL 21 22Y23
2004 13 AL 16 17 AL 19 20 Y 21
2005 19 AL 22 23 AL 25 26Y 27

HORARIO DE LAS 10:00 A LAS 19:00 HRS.
CENTRO DE EXPOSICIONES EXPO-GUADALAJARA
AV. MARIANO OTERO No. 1499 GUADALAJARA,
JALISCO - MEXICO




SOLICITUD DE RESERVACION DE STAND PARA
“EXPO NACIONAL FERRETERA “99"

A TRAVES DE LA PRESENTE SOLICITAMOS ESPACIO PARA PARTICIPAR EN LA
11*.EXPO NACIONAL FERRETERA "99 QUE SE REALIZARA DEL 24 AL 26 DE
SEPTIEMBRE DE 1989. EN EL CENTRO DE EXPOSICIONES EXPO GUADALAJARA, DE
DICHA CIUDAD.

EMPRESA:

DOMICILIO:

COLONIA: . RFC:

C.P: .

MUNICIPIO O DELEGACION: . CIUDAD:
ESTADO: . PAIS: . LADA;
TELEFONOS: s
FAX: .
REPRESENTANTE:

CARGO O PUESTO EN LA EMPRESA:
DESEAMOS CONTRATAR

UBICACION QOPCION 1: MISMO(S) STAND(S) QUE EN 1998, STAND(S)
Nod{s) .
OPCION 2: (SUWETO A DISPONIBILIDAD)
OPCION 3: (SUJETO A DISFONIBILIDAD)

**ESTOY ENTERADO DE LAS POLITICAS DE YENTAS, PRECIOS Y DESCUENTOS, POR LO
TANTO ACEPTO AJUSTARME AL PLAN , COMPROMETIENDOME A CUMPLIRLAS Y
AUTORIZO A “EXPO NACIONAL FERRETERA, A.C.” A EXPEDIR EL CONTRATO Y FACTURAS
CORRESPONDIENTES.

LAS RESERVACIONES DE ESPACIO SE HARAN POR UN PLAZO MAXIMO DE {5 DIAS, EN CASO DE QUE NO
SE CONCRETEN EN ESTE TIEMPO, ESTA SERA ANULADA.

ACEPTO AUTORIZA

REPRESENTANTE DE LA EMPRESA LIC. SERGIO TEJEDA VALERIO

DIRECTOR GENERAL
***PRECIOS MAS LV.A.

11°. EXPO NACGIONAL FERRETERA.




Conclusiones

En el disefio del manual de operaéién para los usuarios en la Expo
Nacional Ferretera, se puede concluir que éste contiene toda la
informacion necesaria en forma sistematica y ordenada, para que los
expositores realicen sus actividades dptimamente en la exposicion.

La actualizacion del manual de operacion debe ser constante con el
fin de que su utilidad a los expositore-s en cada evento proporcione
efectividad.

El manual tiene como objetivo fomentar una cultura de exposicién
a sus usuarios.

Por lo tanto el manual fué disefiado con el fin de satisfacer las
necesidades de los expositores.

No olvidando que en el desempefo de toda actividad, el recurso
que hace la diferencia en un negocic son los recursos humanos,
basandonos en ésto, el manua) tiene un enfoque para guiar los recursos
humanos y sefalar los aspectos que deben de seguir éstos, para tener
éxito en la exposicién.

Las empresas tendrin que ir adaptandose a las necesidades,
expectativas y deseos de los clientes, el ir satisfaciendo dichos
elementos es simbolo de ventaja competitiva.

La empresa que siga el manual de operacién tendra posibilidades

de alcanzar éxito en la exposicion.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Aduana- Administracién que percibe los derechos sobre las mercancias
importadas o exportadas.

Amprofec- Asociacién mexicana de Profesionales en ferias y
exposiciones comerciales.

Ancec- Asociacion Nacional de Centros de Exposiciones y Convenciones. -

Antepecho- Perfil que se pone en ciertos lugares para colocar un rétulo.

Carteles- Anuncio que se pega en un sitio publico.
Catalogo- Lista hecha ordenadamente: un catalogo de libreria.

Cibernética- Ciencia que estudia los mecanismos automaticos de
comunicacién y de control de los seres vivos y de Jas maquinas.

Coherencia- Conexion, relacién de varias cosas entre si.

Comprimido- Reducido a menor volumen.

Contrato- Pacto entre dos o mas perscnas: son nulos los contratos
conseguidos con violencia.

Decorador- Que decora o adorna una cosa o un sitio: pintor, decorador.
Desmontaje- Accion de desmontar.

Diseiio- Dibujo. Descripcion o bosquejo de una cosa. Confeccién de la
tapa de un libro, de la ilustracién de éste. Proyecto del aspecto exterior
que ha de presentar un producto industrial destinado a la venta.
Edecéan- Ayudante de campo, auxiliar, acompaiante, correvedile.

Efimero- Pasajero de corta duracién.
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Egolatria- Culto de si mismo.
Embarque- Accion de embarcar géneros, provisiones, efc.

Empaque- Accién y efecto de empacar materiales que forman la envoltura
y armazon delos paquetes.

Escenografia- Total y perfecta delineacin en perspectiva de un objeto.
Arte de pintar decoraciones escénicas.

Excelencia- Calidad o bondad de una cosa. Tratamiento de respeto y
cortesia, que se da a algunas personas.

Exhibidor- Que exhibe, exhibir, mostrar, presentar en puablico.
Excepcional- Que se aparta de lo ordinaric 0 que ocurre rara vez.

Expectativa- Cualquier esperanza de obtener una cosa cuando llegue la
oportunidad.

Expositor- Que interpreta, expone y declara una cosa. Persona que
concurre a una exposicién piiblica con objetos de su propiedad o
industria.

Giro- Direccién que se da a un negocio. Conjunto de operaciones 0
negocios de una casa, compaiiia o empresa.

Heterogeneidad- Mezcla de partes de diversa naturaleza en un todo.-
Ideografico- Aplicase a la escritura en que no se representan las palabras
por medio de signos fonéticos o alfabéticos, sino las ideas por medio de
figuras o simbolos

Indicadores- Dar a entender o significar una cosa con indicios y sefiales.

Intangible- Que no debe o no puede tocarse.

Mampara- Cancel movible hecho con un bastidor de madera cubierto de
piel o tela.

Maniobra- Cualquier operacion material que se ejecuta con
las manos.

Mito- Fabula, ficcién alegdrica, especialimente en materia religiosa.

Fabula- Relacion falsa mentirosa.
tol




Ficticio- Fingido, convencional, aparente.

Médulo- Medida que se una para las proporciones de los cuerpos
arquitecténicos.

Montaje- Accién y efecto de montar.
Montar- Armar o poner algo en su lugar.
Operacional- Operar, ejecutar, maniobrar una cosa.

Pedimento. Cada una de las solicitudes o pretensiones que en el escrito
se formulan.

Perecedero- Poco durable.
Percepcién- Facultad, acto y conocimiento de percibir.
Comprender o conocer una cosa.

Perchero- Percha: Madero o estaca larga y delgada que se atraviesa en
otras para sostener una cosa.

Péliza- libranza o instrumente en que se da orden para percibir o cobrar
algan dinero. Guia o instrumento que acredita ser legitimos los géneros o
mercancias que se llevan. Documento justificativo del contrato en
$eguros.

Predecible- Predecir- anunciar por revelacion, ciencia o conjetura algo
que ha de suceder.

Proveedor- Persona encargada de proveer de todo lo necesario.

Rentabilidad- Calidad o aptitud de producir o dar renta. Utilidad o
beneficio de una cosa.

Requisicion- Requerir, necesitar o hacer necesaria una cosa solicitar algo.
Restriccién- Limitacion o modificacion.

Rétulos- Cartel que se fija en un sitio publico para dar noticia o aviso de
una cosa.

Stand- Espacio que en una feriao exposicion, reserva a cada uno de los
participantes en la misma.
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