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INTRODUCCION. 

La promocién de ventas es atin una actividad poco estudiada en nuestro pais. 

Generalmente las promociones Pueden significar una modificacién en el precio 

0 regalar articulos que contengan la imagen corporativa de la empresa. 

De entre las herramientas de promocién de ventas encontramos la actividad 

desarrollada en ferias y exposiciones, que retine en un solo lugar a tantos 

Clientes a los que dificilmente podria llegar en muy poco tiempo. 

Las ferias y exposiciones representan un reto para el administrador, ya que en 

elias podra aplicar tanto el proceso administrative como sus conocimientos en 

ventas. 

A lo largo de la presente investigacion presentaremos el significado de la 

promacién de ventas, sus herramientas y finalmente ias guias de organizadores 

y expositores para poder aprovechar al maximo los beneficios que brinda una 

feria y una exposicién. 

Los estudios estén basados en una investigacién de campo realizada en 

eventos montados por organizadores mexicanos y en los que participan 

empresas nacionales e internacionales, con !o que pretendemos Hlegar a todas 

 



  

aquellas personas que atin no utilizan esta herramienta de promocién de ventas 

y para que aquellos que ya la utilizan, puedan obtener mayores beneficios. 

Como resultado de la investigacién encontramos aquellos problemas mas 

comunes, tanto para organizadores como para expositores, lo cual también 

generara algunas recomendaciones utiles Para ambos personajes. 

Este trabajo pretende proporcionar la informacién necesaria que ayude a los 

organizadores y expositores tener una participacién excelente dentro de las 

ferias y/o exposiciones. 

 



  

  

  
CAPITULO 1 

GENERALIDADES DE LA PROMOCION DE VENTAS. 

  

  

 



CAPITULO 1 

GENERALIDADES DE LA PROMOCION DE VENTAS. 

1.4. Definicién. 

“La promocién de ventas es presién de mercadotecnia que se ejerce a través de los 

medios de comunicacién, que se aplica o no, por un tiempo limitado y 

predeterminado para estimular, la prueba de un producto, aumentar la demanda del 

consumidor o mejorar la calidad de! producto.” ' 

“Por promocién de ventas se entienden los medios que estimulan la demanda y 

Cuya finalidad es reforzar la publicidad y facilitar 1a venta personal.” ? 

Por to tanto, después de analizar las anteriores definiciones podemos concluir que 

la promocién de ventas es un elemento de la mezcia promocional, cuyo propdsito 

es la generacion de ventas a corto plazo, ya que forma parte integral del proceso 

de compra, contribuyendo asi, a la rentabilidad del negocio. 

Es importante definir la promocién de ventas para no llegar a confundirse con los 

demas elementos de la mezcla promocional, ya que cada actividad tiene 

caracteristicas y objetivos diferentes, como puede apreciarse en el Cuadro 1-1. 

Sin embargo, los mercadélogos no pueden aislar cada una de estas herramientas, 

ya que son complementarias entre si y con una adecuada mezcla de ellas se 

lograran mejores resultados. 

Ya que la promocién de ventas expone al producto y/o servicio al mismo 

consumidor, éste debe ser realmente bueno, mas que la misma promocién en si. 

‘ COMMITTE ON DEFINITIONS, Marketing definitions: A Glossary of Marketing terms, Ed. American Marketing 
Asociation, Chicago 1988, P. 16. 

? WILLIAM J. STANTON, Fundamentos de Marketing, Ed, Mc Graw Hill, México 1997, P 660.
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Siempre que se tenga un buen producto sera mas fAcil hacer una buena 

promocién. 

Cuadro 1-1. 
Objetivos Mezcla] Publicidad Promocién | Relaciones Venta 

de: Promocional de ventas Publicas Personal 

    
Tiempo x x 
. Corto ‘° X x 

Percepcién Emocional 
del cliente Racional x 

Rentabilidad Alta 

Moderada 

Contacto I 
. Personal 

Objetivos Posicionamiento 
Venta 

. I en 

Induccién a Activa 
la com ra Pasiva 

1.2. Plan de Promocion de Ventas. 

El plan de promocién de ventas es una de las partes integrales de la Estrategia 
Promocional ( incluye a la mezcla promocional ) y a su vez éste integra el Plan 
Anual de Mercadotecnia ( incluye la 4 P’s ) que nos indicaré las actividades y 
Objetivos a cumplir por el rea de mercadotecnia durante el afio (Ver cuadro 1-2). 

El plan de promocién de ventas es un conjunto de actividades orientadas al 
mejoramiento de los niveles de venta de un Producto y/o servicio a través de la 
asignacién de recursos monetarios, técnicos, y humanos; a fa adecuada 
herramienta promociona! que cumpla con el objetivo deseado. Este Plan incluye 
las siguientes etapas: 

I. Evaluacién del medio ambiente 

«Medio ambiente interno 

«Medio ambiente externo 

Ul. Establecimiento de objetivos



Vi. 

VIL. 

Vin. 

*Estratégicos 

= Especificos 

Determinacion del tema _ 

» Creacién del tema 

* Elecci6n del tema 

Estudio de estrategias 

= Evaluacién 

«Elecci6n 

Fijacion del presupuesto 

Elaboraci6n dei programa promocional 

Ejecucion del plan 

Evaluacién de la efectividad 

Plan Anuat de 
Mercadotecnia 
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Cuadro 1-2 

  

  

Estrategiade |} Estrategia de Estrategia de 
Plaza : Precio Promocién 

        

Estrategia de 

Producto 

    

————____——} 
  

Plan de 

publicic   

  

  

PLAN DE 
PROMOCION 
DE VENTAS 

  

  

  

Plan de 
relaciones 
publicas 

  

  

  

Plan de venta 
personal           

|.Evaluacién de! medio ambiente: Es un conjunto de condiciones o fuerzas que 

envuelven a un organismo. Estas pueden ser intemas (© microambiente ) y 

externas ( 0 macroambiente ) de la empresa.
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El medio ambiente intemo es controlable y son los elementos que estan 

relacionados estrechamente con la empresa e incluyen a los proveedores, 

intermediarios, consumidores o clientes y la competencia. 

El medio ambiente extemo no es controlable y es e! conjunto de factores 

ajenos a la compafiia y que potencialmente afectan sus actividades. Podemos 

incluir a la politica, cultura, economia, tecnologia y demografia. 

Estas condiciones ( Medio ambiente interno y extemo ) se deben estudiar 

previamente al desarrollo de una promocién ya que ayudaran a facilitar el trabajo y 

la toma de decisiones al establecer que campafia realizar, el ptblico objetivo, 

posibles resultados, etc. Al analizar y evaluar adecuadamente el medio ambiente 

garantizara el éxito de la promocién de ventas. 

|| Establecimiento de objetivos: Una vez estudiado el medio ambiente y detectada la 

necesidad de la realizacién de una promocién, se debe determinar lo que se quiere 

lograr estableciendo objetivos generales o estratégicos y especificos; éstos seran 

el punto de partida para elegir la herramienta de promocién de ventas a utilizar. 

De acuerdo al ciclo de vida del producto se pueden formular los objetivos de 

{a promocion de ventas: 

  

  

Cuadro 1-3 

ETAPA DEL CICLO OBJETIVOS ESTRATEGICOS 
* Dara conocer a los consumidores potenciales la 

Introduccién existencia del producto. 
* Oemostrar los atributos del producto. 
= _Apoyar a los detallistas en la comercializacién. 
= Informar de los cambios de los productos 

establecidos. 
Incrementar las ventas. 
Participar en otros segmentos de mercado. 
Dar a conocer nuevos usos del producto. 

  

Crecimiento 

  

Madurez intensificar la rotacién de inventarios del producto. 

. 

. 

. 

=  Posicionar la marca en la mente de! consumidor. 
. 

«Crear lealtad en el consumidor. 
  

" Fortalecer el mercado y canal mas importantes. 
Declinacién =  Agotar la existencia de productos en dectinacién. 

=__ Originar un nuevo periodo de crecimiento.     
  

Por otro lado, cuando !as condiciones de! medio ambiente ubican a la compaiiia en 

una esfera critica de operaciones, independientemente de ta etapa del ciclo de vida 

 



que atraviese su producto; podemos considerar a esta etapa como critica para fa 

empresa en la cual es conveniente realizar una promocién de ventas en la que el 

objetivo estratégico sea el de estimular las ventas. Siempre y cuando nos 

aseguremos de que esta inversién de recursos nos redituara beneficios mayores a 

mediano y largo plazo. 

Los objetivos especificos derivan de fos estratégicos, y son planteados por 

los responsables de la promocién de ventas, nos indican los fines a los que se 

quiere llegar pero determinando el perfil de! consumidor al que en realidad se 

pretende convencer. Dependiendo de los objetivos especificos, el promotor de 

ventas estudiara y elegira la herramienta a utilizar. 

lt. Determinacion dei tema: la eleccién del tema sera ta base de /a estructura de una 

promocién de ventas y se puede crear tomando en consideracién los siguientes 

factores: 

a. Tener relacién con el producto. 

b. Identificarse con e} perfil del consumidor elegido. 

¢. Segun la temporada de! afio. 

El tema de una promocién de ventas debe ser corto, facil de recordar, 

agradable, identificarse con el cliente, novedoso y debe enfocarse a todas las 

actividades que se realizaran en la compafiia. 

IV.Estudio de estrategias: El primer paso que se debe realizar es la evaluacién de 

todas las herramientas de promocién de ventas, haciendo un analisis de sus 

ventajas y desventajas en general, no olvidando al publico al que se quiere 

conquistar. La eleccién de nuestra estrategia tendra su principal fuente en los 

objetivos especificos que se formularon con anterioridad; atendiendo ai mercado 

objetivo, naturaleza del producto y el ciclo de vida en el que se encuentra, posicién 

competitiva de la compaiiia, el costo de la herramienta y los medios de 

comunicacién a través de los cuales se hard llegar la promocién. 

También podemos elaborar una mezcla de herramientas para que la 

estrategia sea eficaz y se obtengan mejores resultados.



V.Fijaci6n del presupuesto: AUn no existe una lista detallada de los rubros que 

integran la cuenta de promocién de ventas, por lo que el responsable siempre se 

vera en dificultades al tratar de definir estos conceptos; sin embargo, entre ellos 

podemos incluir, 

“4. Investigacion de ventas y de mercadeo, 

2. Viajes, 

3. Capacitacion en ventas, 

4. Literatura promocional, 

5. Servicios a distribuidores, 

6. Herramientas y equipos de venta, 

7 
8. Articulos promociénales, 

9. Concursos y campafias de ventas, 

10. Reuniones con distribuidores y otros, 

11. Relaciones ptiblicas, 

12. Medios masivos, 

13. Actividades de promocién, 

14. Asociaciones comerciales.” * 

Existen varios métodos para la elaboracién de los presupuestos y asignacién de 

recursos, de los cuales, son recomendados los siguientes: 

“ 4. Tasas predeterminadas: Incluyen normas esenciales con base en la politica de 

la compafila o sus antecedentes historicos, posiblemente modificados por la 

posicion estratégica de la marca. 

2. Método _de objetivo-tarea: Se establecen los abjetivos para ia promocién de 

ventas y se desarrollan los planes para lograrlos a un casto minimo. 

3. Método de adicién: El presupuesto comienza con los gastos de promocién 

necesarios y se hacen adiciones sucesivas a los programas menos importantes. 

4. Paridad_competitiva; El presupuesto se refleja en el de un competidor muy 

cercano, de manera que aumenta o disminuye de acuerdo con él. 

3 OVID RIO, The datnell sales promotion handbook, Tma. Ed.. Chicago 1987, P. 91-92
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5. Inversiones éptimas tedricas: Se realiza un modelo de respuesta de ventas para 

determinar ef presupuesto que arrojara los maximos beneficios. El modelo se 

puede seleccionar de manera analitica o mediante un enfoque de simulacién. El 

presupuesto 6ptimo no se puede tomar de manera literal sino estableciendo una 

indicacién general o un punto de partida para otros presupuestos.” ‘ 

V.Elaboracién del programa promocional: La utilizacion de cronogramas de trabajo 

para la campafia de promocién de ventas, simplificara el trabajo, ya que nos 

mostrar el tiempo de preparacién para ef lanzamiento de la campafia, su duracién 

y el tiempo para la evaluacién de la promocién de ventas. 

Para la elaboracién de este programa se recomienda preparar una lista lo 

mas detallada posible de la actividades que se llevaran a cabo durante estas tres 

etapas, indicando el tiempo estimado para su realizaci6n y asignando responsables 

para su ejecucién. Los programas de trabajo deberén estar en un lugar visible o por 

lo menos al alcance de todos para no perderlos de vista y poder cumplir ios 

tiempos establecidos; ademas de que se marcara el tiempo real en el que se 

llevaran a cabo las actividades. 

Vit.Ejecucién del plan: Esta fase consiste en poner en practica lo establecido dentro 

de! Plan de Promocién de Ventas, cuyo desenvolvimiento debera apegarse a lo 

planeado para no afectar su desarrollo y de esta manera asegurar el logro de los 

objetivos. 

La ejecucién del plan inicia con la aceptacién por parte de! area responsable, 

misma que previamente debid haberlo presentado a los involucrados para que se 

estableciera !a necesidad de efectuar modificaciones principalmente en funcion de 

su capacidad. 

Una vez que se haya aceptado por los participantes y aprobado por los 

tesponsables, se procede a preparar su puesta en marcha bajo la supervision de 

los encargados de controlar el desarrollo de la operacién. Dicha preparacién 

debera contemplar la organizacién del material, la movilizacion de los recursos e 

integracién de la fuerza de ventas. 

* PAUL W. FARRIS AND JOHN A. QUELDE, Advertising and Promotion Management: A Manager's Guide to 
Theory and Practice, Radner, PA: Chilton 1983.
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Por ultimo, durante su desarrollo, se recomienda realizar un seguimiento con el 

objeto de detectar problemas asi como hacer sentir al personal de promoci6én un 

apoyo constante en su labor. Se debe tener presente que esta actividad no debe 

sustituir los mecanismos de control indicadas en el plan. 

Vill.Evaluacion de la efectividad: La eficiencia de las promociones de ventas pueden 

medirse mediante pruebas preliminares o posteriores. 

Las pruebas preliminares requieren una investigaci6n sobre las 

promociones antes de que se publiquen o se fleven a cabo. Permite a la compaiiia 

hacer las revisiones necesarias antes de que invierta en la promocidn. Se dividen 

en: 

a) 

b) 

¢) 

q) 

e) 

9) 

Estudios sobre la opinién y ta actitud: se pide a la gente que califique la 

promocién segun el grado de interés, atencién, confianza, etc. 

Estudio de comparaci6n simultdnea: consiste en dar dos promociones a 

la persona y pedirle que escoja la que mas le guste. 

Pruebas y preguntas en el lugar de ventas: se presenta una promocién 

a un publico prueba utilizando distintas formas promocionales. 

Jurado de consumidores de medios : se expone sistematicamente y 

rigurosamente el material promocional a un grupo de probables 

consumidores indicando cual de ellos les gusta mas. 

Prueba de correo directo: se imprimen en tarjetas postales diferentes 

muestras de promocién y se envian a una poblacién numerosa y 

representativa de consumidores, 

Puntuacién psicolégica: son listas preliminares de comprobacién de la 

e@ficacia de una promocién que indica que cualidades integrarle y que 

defectos quitarle. 

Pruebas de cartfera: los consumidores ven o escuchan una cartera de 

promociones, tomandose el tiempo que necesitan; a continuacion se les 

pide que recuerden las promociones y su contenido, su cantidad de 

recuerdos indican la capacidad de la promocién para destacarse y que 

su mensaje sea entendido y recordado.



Las pruebas posteriores requieren de una investigacién sobre las promociones 

después de haber aparecido en los diversos medios publicitarios y puntos de venta. 

Revela al promotor el grado de acierto de su campafia y lo ayuda a planear futuras 

promociones. 

a) Pruebas de identificacién: se pide al lector que vea la promocién y 

diga si recuerda haberio visto con anterioridad (observado, asociado, 

leido, confundido). 

b) Pruebas de recordacién: pretenden medir que ha comunicado 

verdaderamente la promocién, se invoca la memoria del lector. 

Ayuda a medir la impresién que un producto haya causado en el 

consumidor y el significado que le haya dado. 

c) Pruebas de ventas: consiste en comparar las ventas de un articulo 

en una época en la cual no se presento ningun tipo de promocién, 

con las ventas registradas en un periodo en el que se realizo alguna 

promocion. 

1.3. Principales Herramientas de la Promocién de Ventas. 

Existen tres tipos de audiencia meta a las cuales se les puede dirigir una 

promocién de ventas; a los consumidores, a los comerciantes 0 distribuidores y a 

ios fabricantes. 

Cada perfil cuenta con diversas herramientas de promocién de ventas; como 
se puede apreciar en el siguiente cuadro: 

Cuadro 1-3 

Herramientas de la promocién de ventas de acuerdo a la audiencia meta: 
  

Hacia los consumidores Hacia los comerciantes 
0 distribuidores 

Hacia los fabricantes 

  

  

Precios de promocién 
Concursos y sorteos 
Patrocinio o auspicio de 
eventos 
Ofertas de premios 
Muestras 

  

Presentaciones en el 
punto de compra 
Concursos 
Ferias, demostraci6én y 
eventos comerciales 
Dinero de impulso 
Premios 
Ofertas especiales   

Concursos de ventas 
Manuales de capacitacién 
en ventas 
Juntas de ventas 
Paquetes con materiales 
promocionales 
Demostraciones 
muestras de! producto 

con 
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1.3.1. Herramientas para Consumidores. 

1) Precios de promocién. La funcién basica de esta herramienta es hacer que 

el consumidor ahorre dinero directamente al llevar a cabo su compra. Para 

lograr esto se pueden aplicar diferentes técnicas de precios de promocién, 

tales como: 

a. Descuentos. Se dice que un articulo tiene descuento cuando su 

precio temporalmente esta por debajo del precio regular. Este tipo 

de promocién se hace tangible al momento de adquirir el producto y 

generalmente aparece en el empaque o la etiqueta del producto. 

Ofertas. Estas se presentan cuando se ofrece mayor producto sobre 

el mismo precio; se pueden hacer paquete de dos o mas productos a 

precio especial o bien pagando sdlo el precio del producto 

promocionado. 

Reembolsos y devoluciones. Consisten como su nombre |o dice en 

reembolsar 0 devolver cierta cantidad de dinero al momento de hacer 

una compra, ya sea de un conjunto de productos o de un monte en 

especifico de dinero. 

Cupones. “ Los cupones son certificados legales que ofrecen los 

fabricantes y los distribuidores minoristas, para otorgar ahorros 

especificos en productos seleccionados, al presentarlos para su 

redencion en el punto de compra. (...). Los cupones tienen un 

atractivo obvio para los consumidores sensibles al precio. “® 

Los cupones se pueden presentar directamente en e! producto, 

distribuirlos en e! punto de venta o bien por correo, actualmente 

suelen incrustarse en revistas, periddicos u otros medios impresos. 

‘El emplear alguna de estas estrategias es recomendabie cuando se quieren 

cumplir los siguientes objetivos especificos: 

inducir a nuevos clientes para que adquieran el producto. 

Provocar una mayor demanda del producto y/o servicio . 

$ JOHN J. BURNETT, Promocién Conceptos Y Estrategias, Ed. Mc Graw Hill, Colombia 1997, P. 121
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. Alentar a los consumidores a comprar en grandes cantidades un mismo 

producto. 

e Motivar a nuevos usuarios para que conozcan el producto. 

2) Concursos y sorteos. Esta herramienta de a promocién de ventas resulta 

ser bastante atractiva para los consumidores, ya que con esfuerzo e 

inversi6n minimo, pueden obtener muchas ventajas. Por ejemplo ganar 

articulos de un valor muy superior al producto adquirido. 

Los concursos se caracterizan por ser interesantes y divertidos debido a que 

los participantes pueden desarroliar sus habilidades y destrezas. Los 

sorteos a diferencia de los concursos estan basados mas en la suerte y el 

azar. 

Para que cualquiera de los dos refleje los resultados esperados, ei articulo 

que este en juego debera de ser lo suficientemente atractivo para la mayoria 

de la gente. 

A este tipo de técnicas se dan a conocer a los consumidores casi siempre, a 

través de los medios masivos de informacién con un fuerte trabajo 

publicitario. 

Los objetivos especificos de los concursos y sorteos son: 

* Dar a conocer los beneficios tangibles del producto. 

« Mostrar nuevos usos para e! producto. 

« Posicionar la marca. 

» Crear una imagen de confianza y seguridad. 

= Motivar a que nuevos consumidores utilicen el producto. 

3) Patrocinio o auspicio de eventos. Consiste en asociar el producto o 

servicio con actividades deportivas, culturales, de entretenimiento, 

etc. las cuales tengan relevancia e importancia dentro de la sociedad 

© audiencia a la cual esta dirigida la marca 0 producto. 

4) Ofertas de premios. “ Un premio es una recompensa tangible que se 

recibe por realizar una actividad en particular; por lo general, la 

compra de un producto. El premio puede ser gratuito, en caso
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contrario, ta cantidad que ei consumidor paga puede estar muy por 

debajo del precio en el mercado.” ° 

Existen varias formas de incluir los premios en una promoci6n; se conocen tres 

tipos de premios: 

a. Gratuitos. Los premios gratis se pueden adherir a los productos, 

incluir dentro de fos paquetes, enviarlos por correo, entregarlos de 

puerta en puerta. 

b. Autorredimibles. Este tipo de premios se pagan por si mismos, ya 

que el articulo obsequiado es pagado por el consumidor, pero a un 

precio mucho mas bajo al establecido. 

c. Mediante estampillas. La mecanica de esta técnica consiste en 

llenar una planilla de etiquetas o juntar cierto numero de puntos; 

para adquirir el premio. Estas etiquetas, estampillas o puntos, se 

obtienen al adquirir el producto. 

“ Mediante este tipo de estrategia se logra convencer al cliente de que a 

través de sus estampillas ahorra dinero para comprar articulos que le hacen 

falta y que en esa forma no esta desajustando su presupuesto, ya que dentro 

de su compra diaria esta realizando ei ahorro que le permite adquirir ese 

articulo.”” 

Al emplear esta estrategia de promocién de ventas se pretende: 

«= Inducir a la compra acelerada de un producto. 

= Aceptacién mas facil del producto. 

« Lograr que el cliente recuerde ef nombre del producto. 

= Atraer clientes a un punto de venta especifico. 

5) Muestras. Este tipo de herramienta consiste en obsequiar el 

producto objeto de la promocién o bien ofrecerio a un precio bajo, 

con el fin de que la gente lo pruebe. Se pueden entregar muestras a 

todo tipo de personas a esto se le llama distribucién intensiva; 

6 
Idem P. 125 

7 LAURA FICHER DE LA VEGA, Mereadotecnia, Ed. Mc Graw Hill, México 1993, P. 268
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también se puede llevar a cabo una distribucién selectiva, es decir, 

entregarlas Unicamente al ptblico objetivo deseado. 

La manera en que se hacen llegar a los consumidores es por correo, de puerta en 

puerta o en el punto de venta. 

Los objetivos perseguidos al emplear esta estrategia son: 

= Dar a conocer el producto 

* Invitar al cliente a que pruebe el producto. 

= Penetrar en mercado a corto plazo. 

= Crear confianza del producto y garantizar la calidad del mismo. 

1.3.2. Herramientas para Comerciantes. 

La promocién de ventas enfocada a los comerciantes esta dirigida a los 

intermediarios 0 revendedores los cuales hacen llegar el producto al consumidor 

final. Existen varias formas de realizar estas promociones como por ejemplo: 

1) 

3) 

4) 

5) 

Presentaciones en el punto de compra. Apoyando al distribuidor con 

material especial para el acomodo de los productos para darles 

mayor visibilidad y de esta manera llamar la atencién de los 

consumidores. 

Concursos. Los concursos para los comerciantes son muy similares 

a los de consumidores, ya que cuentan con las mismas 

caracteristicas, sin embargo, los premios pueden ser diferentes. 

Ferias, Exposiciones y Eventos Comerciales, ‘ugar en donde 

varios expositores muestran sus productos o servicios, para obtener 

© contactar clientes. Las ferias y exposiciones deben estar 

planeadas y participar en ello con regularidad si se pretende obtener 

resultados favorables. 

Dinero_de impulso. Es una retribucién en efectivo o reembolso de 

dinero que se le da a los distribuidores cuando rebasan una meta 

determinada de ventas. 

Premios. Estos se otorgan cuando se tiene un nivel de ventas alto o 

mayor al de los distribuidores de la zona.
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6) Gfertas especiales. Estas ofertas van en relacién al precio de los 

productos. Se puede ofrecer al distribuidor el producto a un precio 

especial y de esta manera obtendra mayores utilidades o también se 

realizan paquetes promocionales, en jos cuales se obsequien 1 0 2 

productos en la compra de cierta cantidad del mismo. 

“ Los objetivos de fas promociones para el comercio son diferentes de los que se 

dirigen al consumidor. Las promociones de ventas para el comercio esperan 

alcanzar cuatro metas especificas: 

* Lograr apoyo de merchandising dentro del almacén u otro apoyo 

comercial. 

* Controlar inventarios. 

= Extender o mejorar ta distribucién. 

= Motivar a los miembros del canal.”® 

1.3.3. Herramientas para Fabricantes. 

“Las promociones dirigidas a los intermediarios y las destinadas a la fuerza de 

ventas del fabricante muestran varios aspectos en comtin. Los concursos de 

ventas son probablemente las mas importantes de ellas, pues cerca del 30% de 

las compafiias ofrecen uno u otro tipo de concurso. El incentivo mas comun es el 

efectivo que se utiliza en mas de la mitad de ellos. Otros son mercancia gratuita, 

distintivos, joyas y viajes. A veces también se obsequian paquetes de materiales 

promocionales, ayudas visuales de la venta (rotafolios, transparencias ) folletos 

que refuerzan la presentacién de ventas.”® 

1.4. Ventajas y Desventajas. 

Cada una de las herramientas presentadas anteriormente cuentan con ciertas 

ventajas y desventajas, las cuales nos seran de gran ayuda conocer, para facilitar 

la seleccién de Ja herramienta promocional. 

® JOHN J. BURNETT, op cit, P. 143 
° STANTON WILLIAM J., op cit, P. 664
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Cuadro 1-4 

HERRAMIENTA VENTAJAS DESVENTAJAS 
DE 

PROMOCION 

DIRIGIDAS A LOS CONSUMIDORES:| 

Le ofrece al consumidor| « Implica ademas una 
un panorama general y 
completo de la empresa 

inversién adicional en otro 
tipo de medio promocional. 

  

  

que realiza la promocién. | « Requiere de mucha 
Es una estrategia fuerte tramitacién legal para 
para lograr inducir al obtener el permiso 

PRECIOS DE consumidor a comprar et correspondiente. 
PROMOCION. producto y ganar clientes] e Resultan ineficaces amenos 

a la competencia. que ofrezcan verdaderos 

Si es una = buena atractivos para el 

promocién el volumen de consumidor. 
ventas aumentara. e Sise hace frecuentemente 
Ayudan a disminuir un abarata tarde o temprano la 

atraso en la venta de un imagen de cualquier 
tamafio de producto. producto. 

« Se puede controlar] *« Ofrecen su precio reducido a 
facilmente su clientes que  estarian 
programacion, el monto dispuestos a pagar el precio 
del descuento, la cantidad normal del producto 
del producto y fa zona a 
cubrir. 

¢ Brinda al consumidor al| » Son altamente costosos. 
oportunidad de ganar algo| e Debe contar con reglas para 
con un esfuerzo e que exista la seguridad de 
inversion minima. que todo se realice sobre 

Ofrecen emocién sy bases legales. 
diversién al consumidor fo] « Genera desconfianza entre 

CONCURSOS Y que le resulta mas los consumidores si no 
SORTEOS atractivo. podemos comprobar su 

Se conocen los beneficios realidad.   en forma directa ya que 
nos encontramos en el 
punto de venta. 
Ayuda a obtener mas 
informacién sobre los 
consumidores, 
Tienen {a opcién de 
enfocarse a un mercado 
masivo o selectivo.     
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Facil de llevar a cabo. 
Si el evento fue todo un 

Si el evento causé mala 
imagen, el patrocinador 

  

  

  

    

PATROCINIO O éxito, el patrocinador se también lo asumira. 
AUSPICIO DE asociaré a éste. e No se tiene ningun control 
EVENTOS Bajo costo. sobre el evento. 

Mediante un solo contacto] * Dificil medir el impacto entre 
puedes cautivar a una el consumidor. 
gran cantidad de clientes. 

Fomenta la adquisicién| * Se corre el riesgo de que el 
del servicio aun sin tener consumidor adquiera el 
la necesidad de uso. servicio por obtener el 
Despierta el interés por premio, no por el servicio en 

OFERTAS DE parte de clientes si. 
PREMIOS potenciales. « Puede resultar mas caro el 

Aumenta las ventas en premio qué se da que el 
6pocas criticas. servicio ofrecido. 
Ayuda en la etapa de] « Es muy costoso. 
lanzamiento del producto. 
Obtiene una mayor 
rotacién de los inventarios 
de! producto. 

Cambio de lealtad y de Son muy costosas. 
los habitos del No son adecuadas para 

consumidor. articulos de baja rotacién y 
MUESTRAS Alimenta rapido tas de utilidades pequefias. 

ventas por ei] « Existen productos que por| 
conocimiento del su naturaleza no pueden ser 
producto. promovidos asi. 
Estimulacion del deseo 
inmediato de compra. 
Posicionamiento rapido 
del producto. 

DIRIGIDAS A LOS COMERCIANTES; 

* Se obtienen mayores! e Disminucién de ventas por; 
PROMOCIONES volumenes de venta. una mala impresi6n. 
DIRIGIDAS ALOS} » Un buen trato con el{ * Algunas promociones de 
COMERCIANTES distribuidor © generara este tipo suelen ser 

ventas a futuro. costosas 
« Los distribuidores| « Generan desconfianza entre   conocen {os beneficios 

en forma directa. 
« Facilita la investigacién 

de mercados,   los distribuidores en caso de 
no comprobarse su 
veracidad. 
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DIRIGIDAS A LOS FABRICANTES) 
  

  

PROMOCIONES 
DIRIGIDAS A LOS 
FABRICANTES. 

  

« Genera mayores 
volumenes de ventas. 

« Se conocen los 
beneficios en forma 

  directa e inmediata. 

Son costosas en su gran 
mayoria. 
Es dificil que un fabricante 
cambie de proveedor, por 
una simple promocién. 

  

1.5. Importancia y Relacién con las demas Actividades Comerciales. 

La promocién de ventas es una actividad fundamental dentro del Ambito 

mercadologico, ya que te facilita de manera significativa las actividades de 

comercializacion del producto y/o servicio y propicia una relacién mas estrecha con 

los intermediarios o fabricantes y con los consumidores. A continuacién se 

muestra fa relaci6n de la promocién de ventas con los demas elementos de la 

mezcla promocional: 

  

  

OBJETIVOS DE 

  

  

+ PUBLICIDAD RELACIONES VENTA 
LA PROMOCION. | . ‘ PUBLICAS PERSONAL. 
DEVENTAS  — 

Dar aconocer un ‘| Para poder llevaria | Realizar Un agente de 
nuevo producto o =| a cabo se hace exhibiciones y/o ventas muestra el 
uno ya existente y juso de los medios | presentaciones producto 
sus atributos. masivos de dirigidas a los directamente al 

informacion. principales consumidor. 
distribuidores. 

Apoyo a los Disminuye los Envié de 
detallistas en la costos mediante la | informacién ctil 
comercializacién. —_| publicidad para mejorar su 

compartida. negocio y fas 
ventas del 
producto. 

Incrementar las 
ventas y/o 
aumentar la 

rotaci6n de los 
inventarios. 
Participar en otros 
segmentos del 
mercado.   

Para lograr este 
objetivo haremos 
uso de la 
publicidad 
intensiva. 
Nos permite llegar 
alos segmentos 
que atin no son 
nuestros.   Cautivar un nuevo 

segmento de 
mercado mediante 
el patrocinio de 
eventos.   

El trato directo con 
el cliente siempre 
mejorara las 
ventas. 
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Posicionar la marca 
en la mente dei 
consumidor. 

Crear lealtad en el 
consumidor. 

Fortalecer el 
mercado y e! canal 
mas importantes.   

El uso de la 
publicidad 
intensiva facilitara 
este fin. 

Una publicidad 
selectiva nos 
indica 
exactamente en 
donde adquirir el 
producto.   

Permitira que el 
consumidor 
considere siempre 
a nuestro producto. 
Diferenciar a la 
compajiia de sus 
competidores 
creando una 
imagen de 
confianza y 
seguridad. 

  

Un agente de 
ventas proporciona 
seguridad y 
confianza al cliente. 

Reforzar al 
persona! de ventas 
en determinadas 
areas de 
relevancia. 

  

En conclusién, para que se logren cumplir los objetivos de la promocién de ventas 

se deben conjuntar los esfuerzos de las demas actividades de la mezcla 

Promocional, por tal razon, aunque se estudien por separado, en la practica no se 

pueden separar, ni olvidarnos de ninguna de éstas. Una promocién sin el apoyo de 

las demas actividades no tendria razén de ser. 

 



  

  

  
CAPITULO 2 

GENERALIDADES DE LAS FERIAS Y EXPOSICIONES 
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" CAPITULO 2 
GENERALIDADES DE LAS FERIAS Y EXPOSICIONES 

2.1. Definicién. 

Debido a que las ferias y exposiciones han tomado gran auge a nivel mundial y 
son actividades a las que se les dedica gran cantidad de recursos, es necesario 
realizar un estudio de todos los conceptos que integran una feria y/o exposicién, 
para poder seleccionar las estrategias y técnicas que nos llevan a la obtencién 

de mejores resultados. 

Por lo tanto podemos definir a las ferias y exposiciones de la siguiente 
manera: 

Las ferias, también llamadas ferias comerciales, son la reunion de vendedores, 
compradores y visitantes, que tienen como objetivo realizar operaciones 
comerciales con base a la eleccién de productos o servicios los cuales 
satisfagan sus necesidades, su caracteristica principal es la venta directa de los 
productos, contando ademas con otros atractivos como: espectaculos artisticos, 
bailes, rifas, sorteos, juegos, jaripeos, charreadas, kermesses, entre otros. 

Las exposiciones son reuniones de empresas que ofrecen sus productos o 
servicios a un grupo especifico de clientes potenciales, Para facilitar cualquier 
tipo de relacién, acuerdos o negociacién entre las partes, en éstas 
Principaimente se realizan contactos y en algunas ocasiones ventas. 

Dentro de un evento se engloban todas las demas actividades como lo son: 

Congresos, seminarios, conferencias, foros, coloquios, convenciones, 
exhibiciones, misién comercial y en general todas aquellas reuniones que 
Puedan utilizarse para promocionar productos. 
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Los eventos, ferias y exposiciones pueden combinarse entre si para lograr 
mayores resultados y hacerse mas atractivos al publico. 

Las caracteristicas de las ferias, exposiciones y eventos se muestran en 

el siguiente cuadro: 

Cuadro 2-1 
  FERIAS EXPOSICIONES EVENTOS 
  

Con periodicidad 

determinada 

Sin periodicidad 

determinada 

Sin periodicidad 

determinada 
  Lugar especifico Varias sedes Varias sedes 
  

Venta directa Contacto de clientes 
Sin operaciones 

comerciales 
  Contacto directo con los 

productas 

Contacto directo con los 

productos 

No hay contacto con fos 

productos 
  Facilitan la comparaci6n 

entre productos 

Facilitan la demostracion 

entre productos 

Facilitan la simple 

promocién de marcas 
  Gran ndmero de 

participantes 

Numero reducido de 

participantes 

Sin numero especifico de 

participantes 
  Organizador 

independiente 
Organizador dependiente Organizador dependiente 

    Registro abierto   Registro selectivo y 

restrictivo   Registro selectivo 

  

2.2. Objetivos. 

Los objetivos que persiguen las ferias y/o exposiciones Pueden determinarse de 
acuerdo a los participantes en ellas, pero en general podemos establecer los 

siguientes: 

1. Promocionar las ventas de productos o servicios. 

2. Mostrar los avances que haya presentado algun sector especifico. 

3. Apoyar las diversas actividades mercadolégicas de una empresa u 

organismo. 
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4. Contribuir al crecimiento o desarrollo del pais. 

5. Generar utitidades. 

6, Fomentar el empleo. 

7. Mejorar las relaciones publicas de sus integrantes. 

2.3. Tipologia de las Ferias y Exposiciones. 

Es importante analizar los tipos de ferias y/o exposiciones, para definir en cual o 
cuales podemos incursionar, y a sea como organizadores o como expositores 
por lo tanto no podemos perder de vista las caracteristicas de cada una de 
éstas. 

Las ferias y exposiciones pueden clasificarse como se presenta a continuacién: 

A. Por el = ambito 

geografico 

B. Por el tipo de 

participantes 

C. Por la estructura de la 

organizacion 

Local 

Regional 

Nacional 

internacional 

Comprador 

Vendedor 

Independiente 

Complementaria



  

D. Por su periodicidad 

E. Por su finalidad 

F. Por la selectividad de 

participacién 

G. Por el 

mercado al que se 

cliente o 

dirigen 

A. Por el Ambito geografico. 

t 

t 
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Semestral 

Anual 

Casual 

Lucrativas 

No lucrativas 

Publicas 

Especializadas 

Productores 

Intermediarios 

Usuario/Consumidor 

final 

o Local: Es aquella en la cual sus visitantes y participantes, 
pertenecen a la misma provincia, Municipio o poblacién. 

o Regional: Es aquella que reune visitantes y participantes del 
mismo territorio 0 comarca, que incluyen generalmente varias 
localidades. 

© Nacional: Es cuando la mayoria de sus participantes y visitantes 
pertenecen al pais en el cual se realiza ta feria y/o exposicién.
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o Internacional: Es aquella en la que incluye visitantes y 

participantes de paises diferentes al de donde se organiza el 

evento. 

B. Por el tipo de participantes. 

o Compradores: Estos se pueden dividir a su vez en horizontales y 

verticales, 

Horizontales.- son los que incluyen al mismo nivel jerarquico pero 

que pueden ser dirigidos a varios sectores 0 ramas de la industria 

pertenecientes a fas diferentes actividades econémicas. 

Vertical.- son los que se enfocan a diferentes niveles jerarquicos, 

pero dentro de un mismo sector o rama industrial de las diferentes 

actividades econdémicas. 

o Vendedores: También se pueden dividir en horizontales y 

verticales. 

Vertical.- en este tipo la mayor parte de los expositores elaboran 

productos para un solo mercado, funcién o industria. 

Horizontal.- son aquellos eventos en ios cuales los expositores 

son una mezcla de empresas que muestran productos de diversas 

industrias 0 sectores. 

Podemos elaborar una combinacién de compradores y 

vendedores, horizontales o verticales segin nuestro objetivo 

promocional. 

C. Por_la estructura de la organizacién. 

o Independiente: Son eventos aisiados y unicos 0 exclusivos por los 

cuales se forma una organizacion especial para su realizacion. 

o Complementarias: Son ferias o exposiciones que forman parte de 

eventos de mayor importancia y se apoyan de la organizacién de 

éste ultimo para su realizacién.
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D. Por su periodicidad, 

o Semestral: Son aquellas ferias o exposiciones que se realizan 2 

veces durante un periodo anual. 

o Anual: Son los que se realizan esporadica 1 vez al afio. 

© Casual: Son aquellas que no cuentan con un patron de 

Periodicidad; es decir, se realizan esporadicamente. 

E. Por su finalidad. 

  

o Lucrativas: Son las formuladas con el objetivo primordial de 

generar ganancias expresadas en términos monetarios, 

o No lucrativas: No persiguen ningun fin de lucro, en general son 

aquellas que se formulan con objetivos benéficos hacia alguna 

Organizaci6n en particular o promocionan productos pero 

esperando beneficios a largo plazo, como lealtad a la marca o 

asociaciones futuras. 

F. Por la selectividad de participacién. 

o Publicas: Son aquellos eventos que estan abiertos a todo publico 

de consumidores limitadas generalmente por la regién o zona 

geografica en la que se realizan, son enfocadas a una actividad 

especifica aunque de cardcter general. 

o Especializadas: Generalmente no se abren a todo publico, son 

Para consumidores especificos de un sector industrial, Son 

limitadas. 

G. Por el cliente o mercado el que se dirige. 

o Productores: Son aquellas que se realizan para la captacién de 

industriales que busquen materias primas y posteriormente las 

transformen en productos o sustancias diferentes. 
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© Intermediarios: Son dirigidas hacia las personas que compran 

Productos para venderios nuevamente sin hacerles modificacién 

alguna (reventa). 

o Usuario/Consumidor final son las que ofrecen productos o 

servicios para el uso personal o familiar a compradores que 

Satisfacen necesidades propias no relacionadas con los negocios. 

2.4. Personajes que Intervienen en una Feria y/o Exposicién. 

2.4.1. Recintos Feriales. 

Un recinto feria! es un lugar especificamente construido para la realizacién de 
eventos de cardcter comercial, cultural o recreativo. Sus clientes directos son 
los organizadores e indirectamente también ofrecen sus servicios y espacio a 

un grupo de expositores. 

Los Recintos Feriales tienen como FUNCION principal: 

1) Proporcionar un espacio adecuado y suficiente. 

2) Facilitar tos servicios necesarios para la realizacién de un evento 

(aire, electricidad, agua, etc. ). 

3) Ofrecer la calidad y seguridad para que cualquier organizador 

realice sus eventos. 

Las caracteristicas que debe reunir un Recinto Ferial son: 

a) Superficie amplia, techada y edificada. 

b) Facil acceso. 

c) Condiciones de higiene y seguridad minimas. 

d) Especificaciones técnicas adecuadas (altura, peso, etc.) 

8) Capacidad suficiente para expositores y visitantes. 

f) Areas adicionales para otros eventos (auditorios, vestibulos, 

salones, etc.). 
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Los principales Recintos Feriales en México y sus caracteristicas son las 
siguientes: 

  

  

  

     

    

Cuadro 2.2. 
RECINTO SUPERFICIE] CAPACIDAD SERVICIOS Y AREAS NUMERO 
FERIAL ADICIONALES APROX. 

DE 
EVENTOS 
EN EL 
ANO. 

Expo 49,000 m? [1,180 stands|Agua, drenaje, aire 
Guadalajara de 3.6 X 3.6| comprimido, 

metros. electricidad, _telefonia, 
45 toneladas|televisi6n por cable, 

Expo Guadalaja por metro/Internet —-y video 
aa Seat de exposictones | cuadrado. conferencias, modulo 57 

sanitario, vestibulos,| eventos 
estacionamiento, centro 
de negocios y 9 salas 
de usos multiples. 

WTC 12,840 m? [800 stands Telecomunicaciones, 
de 3.6 X 3.6| salida para 

metros. computadora, 
' 1.2 a 1.8] electricidad, aire 

A ene, toneladas =| comprimido, agua, 80 
AMOR RADE R por  metro/drenaje, montacoches,| eventos 

cuadrado, montacargas, andenes 
de carga y descarga, 
estacionamiento, 
mdédulo  sanitario, 4 
salones de 
exposiciones, lobby, 8 
salones de usos 
multiples, auditorio. 

Palacio de los 9,000 a/500 a 1000]Agua, drenaje, aire 
Deportes 17,000m? | stands — de| comprimido, 

(incluyend }3.6 X 3.6lelectricidad, televisién 40 
© 4rea del! metros. por cabie, Internet,} eventos 
domo) médulo sanitario,       estacionamiento.       

  

© Consultas cn Internet a las paginas de cada uno de los recintos fériales. 
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Cintermex 10,000m? 1770 stands|Agua, drenaje, aire 
de 3.6 X 3.6| comprimido, 
metros. electricidad, televisién 38 

por cable,  Internet,| eventos 
modulo sanitario, 

pe estacionamiento y 9 
salas de usos multiples.           

Ademas de estos recintos feriales, podemos elegir otras, seguin la magnitud de 

la feria o exposicién los cuales se enlistan en el Anexo A. 

2.4.2. Organizadores. 

Son una firma que se encarga de la instalacién, programacidn, 

comercializaci6n, operacién y administracién de un grupo de médulos ( stands ) 

para la exposicién de productos y/o servicios dirigidos a un publico especifico 

en lugares preestablecidos ( recinto ferial ). 

Los organizadores tienen como FUNCIONES las siguientes: 

1) Detectar necesidades para la realizacién de eventos. 

2) “Mantener contacto — con asociaciones profesionales, 

organizaciones de venta, agencias de viaje, de publicidad y 

expertos en disefios de ferias. 

3) Administrar ios recursos humanos, técnicos y financieros de los 

eventos que incluiran actividades de planeacién, organizacién, 

direccién y contro! de las ferias y exposiciones. 

4) Ofrecer a los expositores que lo requieran asesoria detallada en 

algunos aspectos técnicos, tanto de logistica como de 

organizacion. 
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5) Formar comités de asesoria Para apoyar a los empresarios en 

cuanto a la participacién y/o asistencia a la ferias o exposiciones.” 
anf 

La informacién que un organizador proporciona al cotizar un evento 
incluye: 

“Numero de participantes y empresas expositoras esperadas. 

b) Numero y tipo de hoteles y habitaciones requeridas. 

c) Especificaciones de necesidades del centro de convenciones. 

Fechas y horarios para la realizacion del evento. 

e) Programas de trabajo, sociales, culturales, deportivos, artisticos y 

de acompariantes. 

f) Necesidades de servicios y de infraestructura. 

g) Invitados especiales. 

h) Antecedentes y estadisticas de eventos anteriores,”'? 

Los més importantes organizadores de ferias y exposiciones son los 
siguientes: 

  

  

  

  

Cuadro 2.3. 

ORGANIZADOR DATOS GENERALES PRINCIPALES 
EVENTOS QUE DIRIGE. 

Agora Internacional Responsable: Lic. Laura » Internet = World 
Busquets 2000 México 
DOM: Potasio Tagle # 6, Col. = Educad 
San Miguel Chapultepec. 
TEL: 5-211-89-04 
e-mail: 

ibusquets@agora.com.mx 
COIN Responsable: Jaime Salazar " Expo Logistica 
(COMUNICACION Figueroa " Expo Salud y INTEGRAL) DOM. Jaime Balmes # 11, Belleza 

Edificio , Mezanine 1EA, 
Piaza Polanco. _ 4]     
  

  

" LERMA KIRCHNER ALEJANDRO E, Guia 
Hill, México 1994, P. 29 

para participar en ferias y exposiciones, ed. Mc Graw 

  
'? FLEITMAN SCHVARCER JACK, Eventos exposiciones, ed. Mc Graw Hill México 1997, P. 13 y 14. Consulta hecha a fa pagina de Internet del BANCOMEXT. 
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Col. Chapultepec. 
TEL: §-§57-90-33 
e-mail: 

expocoin@mail internet.com.mx 
  

Conexpro Responsable: Lazaro Bravo Expo Pan 2000 

  

  

  

  

    

DOM: Insurgentes Sur # 724 Beber Expo 2000 
int. 500, Col. Del Valle. 
TEL: 5-682-86-67 
e-mail: conexpro@data.ned.mx 

E.J. Krause de México | Responsable: Laura Barrera Expo Comm 
DOM: Insurgentes Sur # 664 México 2000 
Ato. piso, Col. Del Valle Expo De Las 
TEL: 5-525-84-26 Américas 2000 
e-mail: jaura@ejkrause.com Power Mext 

Comdex 
Planet Autodesk 
2000 

GAVSA Exposiciones | Responsable: Alejandro Merchandising 

Gutiérrez Latin Shop 
DOM: Indianapolis # 56, Col. Promotional 
Napoles. Product 
TEL: 5-682-64-45 Festival De La 

Publicidad México 
Oprex Responsable: Elena R. Expo Pac México 

Maribona 2000 
DOM: Aviacién Comercial # 36, Procesa 2000 
Col. Fraccionamiento Industrial Plasti Imagen 
Pto. Aéreo. 2000 
TEL: 5-785-75-53 
e-mail: informa@oprex.com.mx 

Remex Responsable: Gabriela Expo Directa 2000 
covarrubias Expo Maritima 
DOM: Rio Churubusco y Ajfil México 2000 
s/n Col. Granjas México. Feria De La Cd. 
TEL: 5-237-99-88 De México 
e-mail: remex@spin.com.mx Semana De La 

Manufactura 
Tradex Responsable: Mercedes Expo Merceria Y 

Romero Manualidades 
DOM: Mariposa 1012 A, Col. Expo Gobierno 
Gral. Anaya. 2000 

TEL: 5-604-49-00 Expo Aventura Y 
e-mail: Ecoturismo 2000   mercedes @tradex.com.mx   Expo Café 2000 
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2.4.3. Expositores. 

Son entes sociales que acuden a una feria y/o exposicién con el objeto de 

realizar operaciones comerciales y aprovechar al maximo las ventajas y 

beneficios presentadas en éstas, utilizando uno 0 varios médulos ( stands ) de 

un lugar especifico ( recinto ferial ) mediante un contrato celebrado con un 

organizador. 

Las FUNCIONES generales de un expositor son: 

1) Detectar necesidades de participacién en ferias y exposiciones. 

2) Mantener contacto con asociaciones, organizaciones o agencias 

que organicen eventos en los cuales pueda participar. 

3) Administrar los recursos humanos, técnicos y financieros que 

utilizara en éstos eventos incluyendo actividades de planeacién, 

organizaci6n, direccion y control de las ferias y exposiciones. 

4) Obtener la asesoria técnica necesaria durante la realizacién del 

evento. 

Todo expositor antes de participar en una feria y/o exposicién debera de 

considerar los siguientes aspectos: 

a) Seleccién de productos a exhibir. 

b) Programacién de! tiempo. 

c) Disefio de stand. 

d) Definicién de tareas. 

e) Disefo del material promocional y publicitario. 

f) Logistica. 

g) Elaboracién del presupuesto. 

h) Integracién del equipo de trabajo.
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2.4.4, Visitantes. 

Aquella persona fisica 0 moral la cual acude a estos eventos tomando uno o 

mas de los siguientes roles: 

. Observador: Compara productos o servicios entre si. 

~ Comprador: Busca fuentes de abastecimiento atractivas. 

- Negociante: Detecta posibles oportunidades de negocio para una 

empresa o un mercado especifico. 

Principales FUNCIONES de los visitantes: 

1) Seleccionar el tipo de feria y/o exposicién al que se tiene interés 

de asistir. 

2) Busqueda de informacién. 

3) Adquirir muestras de productos o material promocional. 

4) Toma de decisiones racional y objetiva en funcién de la 

informacién obtenida. 

2.5. Principales Ferias Nacionales e Internacionales. 

La seleccién de los eventos a los cuales asistir ya sea como expositor o 

visitante dependera del éxito de la feria o exposicion o bien del reconocimiento 

que el organizador halla logrado por la realizacién de sus eventos. En los 

Anexos B y C se incluyen las ferias y exposiciones mas importantes o 

reconocidas por lo que resultara muy interesante participar en ellas.
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CAPITULO 3. 

METODOLOGIA. 
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CAPITULO 3. 

METODOLOGiaA. 

3.1. Objetivo de la Investigacion. 

3.1.1. Objetivo General. 

Elaborar una guia con base en una investigacién de fuentes primarias y 

secundarias que permita a los empresarios y futuros organizadores establecer 

la conveniencia de participar en ferias y exposiciones como un medio de 

promocién de ventas, facilitando una correcta toma de decisiones. 

3.1.2. Objetivos Especificos. 

* Entrevistar a expositores y organizadores sobre sus experiencias y 

criterios de participacién. 

"  Identificar las distintas ferias y exposiciones realizadas periédicamente a 

nivel nacional. 

" Establecer los lineamientos a seguir, para un adecuado desarrollo de la 

funci6én de promocién de ventas dentro de las ferias y exposiciones, asi 

como conocer fa mejor manera de exhibir un stand. 

= Fundamentar y presentar los criterios a seguir, para la correcta eleccién de 

las ferias y exposiciones en funcién de las caracteristicas de la empresa. 

* Proporcionar una guia que permita a los organizadores y empresarios que 

participan en ferias y exposiciones obtener los maximos beneficios. 

3.2. Deteccién de la Necesidad de Investigacién. 

3.2.1. Antecedentes. 

Ante el fendémeno mundial de ta globalizacion que se ha extendido durante los 

ultimos afos, las ferias y exposiciones de cardcter internacional han 

experimentado un gran auge, orientandose principalmente a las exportaciones,
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limitando la participacién a dichos eventos a las empresas de caracter nacional. 

Por esta razén, se han realizado diversos estudios e investigaciones sobre 

estos temas, provocando un descuido en las ferias y exposiciones de caracter 

nacional, las cuales representan en la actualidad para algunas empresas, una 

herramienta mas de promocién y ventas. 

Hoy en dia dentro de los diversos centros de ferias y exposiciones, 

podemos observar que sus agendas o calendarios de exposiciones, se 

encuentran saturadas con eventos que se realizan periddicamente y que 

corresponden a eventos de tipo genera! dirigidas basicamente a los 

consumidores, abiertos a todo publico. Enfocados a la participacién de 

empresas ya reconocidas en un mercado especifico, con el objeto de identificar 

nuevos y mejores mercados, conocer a la competencia, promover y 

promocionar sus productos, asi como su comercializacién; ademas de indagar 

acerca de los procedimientos de venta y promocién manejados por las diversas 

compafias de un sector del mercado. 

Las empresas que participan dentro de las ferias y exposiciones, lo 

hacen para comercializar sus productos directamente o para darse a conocer a 

través de la implementacién de sus Relaciones Publicas, que les permita 

contactar a los clientes y darles seguimiento, formando asi la base para ja 

realizacién de sus actividades comerciales. Presentandose en algunos casos, 

la participacién de empresas que requieren de la realizacién en forma indistinta 

de ambas actividades. 

Independientemente de! propésito que se pretenda por parte de las 

empresas al participar en estos eventos, se requiere de una evaluacién previa, 

en la cual se establezca en funcién de las caracteristicas y condiciones que 

guarda la empresa, a qué tipo de ferias y/o exposiciones debe asistir, 

estableciendo de forma clara los beneficios que obtendra al participar, 

especificando la conveniencia y el grado de inversién para la participaci6n en un 

encuentro comercial.
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Con la realizacion de este andlisis, !as empresas establecen un marco para la 

toma de decisiones, orientada a la obtencién del mayor provecho de las 

ventajas que ofrecen las ferias y exposiciones. 

Otro actor fundamental en el desarrollo de una feria y exposicién son los 

organizadores, ya que de su trabajo depende el éxito o el fracaso del evento, 

puesto que se encargan de coordinar todas las actividades, desde el momento 

en que se planea, organiza, dirige y controla. 

Con todo Io anterior, se ha detectado la necesidad de contar con un marco de 

referencia adecuado que siente las bases para un buen desenvolvimiento de las 

ferias y exposiciones de tal forma que se aprovechen al maximo sus beneficios, 

buscando que estos permeen hacia los diversos actores que participan en el 

evento. 

Por ello consideramos, que es importante plantear un sistema en el cual 

se combinen los diversos intereses y beneficios. 

3.2.2. Justificacién. 

Basados en una serie de conocimientos tedrico-practicos, establecemos la 

necesidad de realizar una investigacion, tanto documental como de campo, que 

imptique el andlisis de las ferias y exposiciones comerciales como medio de 

promocién de ventas dentro del mercado nacional. Dicha investigacién 

obedece, a la utilizacién de un enfoque diferente de la promocién de ventas 

dentro de las ferias y exposiciones, que pretende lograr una sinergia entre los 

personajes que intervienen dentro de estas, resaltando el pape! de ios 

organizadores y expositores. Con la finalidad de identificar los puntos débiles 

Presentados en e/ desarrollo de eventos de esta naturaleza y para poder 

establecer un mecanismo adecuado, en el cual se manifiesten las fortalezas 

que han llevado al éxito algunas ferias y exposiciones, recordando que una 

mala planeacién y organizacion de un evento traera como resultado mayores
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perjuicios que beneficios. Sin embargo, una buena organizacién sera una 

inversién acertada. 

Ademas se pretende aportar una guia practica adaptable a las diferentes 
necesidades latentes en el mercado naciona! de las ferias y exposiciones, ya 
que en el material documental encontrado en un 90% proviene de estudios 
hechos en el extranjero y no cuentan con el trabajo de campo que les permita 

integrar tanto sus conocimientos como fas experiencias de los participantes. 
Destacando el papel que juega la Promocién de ventas, como uno de los 
objetivos perseguidos por las empresas participantes en éstos eventos. 

3.3. Método de Recoleccién de Datos. 

3.3.1. Entrevistas. 

“La entrevista es particularmente una forma de comunicacién que se logra 
mediante un entrevistador, un mensaje, un receptor y respuestas que tienen por 
objeto proporcionar informacién o modificar actitudes, en virtud de las cuales se 

toman determinadas decisiones™., 

La entrevista ofrece la ventaja de permitir realizar comparaciones de 
forma abierta entre lo que indica el entrevistado y la realidad de su 
comportamiento. Adicionalmente permite ahondar o aclarar ciertos temas de 
importancia para la correcta toma de decisiones, implicando un grado 
importante de incertidumbre en cuanto al tiempo y ambiente en que se 
desarroliara. 

El desarrollo de entrevista, y por lo tanto !a entrevista misma, puede ser de 

diversos formas como se indica en e! cuadro 5-1,""5 

  

‘ Santiago Zorzilla, Guia para elaborar tesis, 1* edicion, Mc Graw Hill, México 1990, P. 71 
Idem, P. 74 
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Cuadro 5-1 

  

Formas de entrevista 
  

1. Formal 
Sirve para dirigir ta atencién del entrevistador a partir 

de un tema central. 
  

2. informal 
Sirve para intercambiar puntos de vista sobre un tema 

y los que se relacionan entre si. 
  

3. De tensién 
Motivan que el entrevistado se coloque a la defensiva. 

  

1. Estructurada 

Interrogatorio en el cual las preguntas se plantean 

siempre en el mismo orden y se formulan con los 

mismo términos. 
  

2. Dirigida 
Se presenta con un numero fijo de preguntas que 

facilita la comparacién de las respuestas. 
    3. Libre   Interrogatorio en forma espontéanea que permite 

profundizar en la mente del interragado. 
  

En funcién de lo anterior, se decidié hacer uso de la entrevista para 

obtener informacién de los organizadores de las ferias y exposiciones, ya que 

estos Ultimos poseen un cumulo de experiencias orientadas al trato directo con 

los demas participantes de este tipo de eventos, resultando importante 

profundizar en los conceptos indicados. Ademas el numero de organizadores es 

telativamente reducido por lo que la aplicacién de algun otro instrumento (Ej. 

Cuestionario) limitaria la obtencién de informacién. La entrevista a realizar sera 

formal que parte de una estructura, permitiendo hacia el fina! un cierto grado de 

libertad para discurrir en los conceptos vertidos por el entrevistado. (Ver Anexo 

D). 
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3.3.2. Encuestas. 

Las encuestas se realizaron a través de un cuestionario (Ver Anexo E), ya que 

este es un instrumente escrito para la obtencién de informacién que consiste en 

una serie de preguntas que deberan resolverse sin la intervencién de quien lo 

aplica. 

Las preguntas que contiene un cuestionario pueden ser de diversos 

tipos, en funcién de lo que se pretenda obtener y la profundidad o dificultad de 

la respuesta esperada, pero en términos generales, las preguntas, pueden ser: 

abiertas, cerradas o de eleccién multiple. 

“Las abiertas son aquellas en las que el informante resuelve a su propio 

arbitrio. 

Las preguntas cerradas son las que se responden con un “si” o un “no” 

(dicotémicas), en caso de agregar una tercera opcién, digamos “no sé”, son 

tricotomicas. 

Por ultimo, las de eleccién multiple o de abanico son preguntas cerradas 

pero admiten una serie de variantes predeterminadas’.'© 

La aplicaci6n de este instrumento implica una serie de ventajas y 

desventajas, como se indica en el cuadro 5-2'7, 

Este instrumento de obtencién de informacién fue considerado para la 

realizaci6n de esta investigacién, ya que permite aplicarlo a una muestra mayor 

dentro de un cierto tiempo, ademas facilita la obtencién de informacién 

estandarizada dentro de un grupo relativamente homogéneo como son los 

expositores dentro de las ferias y exposiciones comerciales. 

‘6 Santiago Zorrilla, Op cit, P. 76 
"Idem, P. 79
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Cuadro 5-2 

  

Ventajas Desventajas 
  

  

. Permite cubrir una poblacién 

distribuida en una amplia area 

geografica. 

. El contenido puede contestarse en el 

momento que se crea mas oportuno. 

. El informante tiene tiempo para 

recurrir a sus propios archivos. 

. Pueden ser contestados al mismo 

tiempo por todos los interrogados. 

. Permite guardar el anonimato del 

informante 

. Recepcién   

. Excluye a personas que no saben 

teer ni escribir. 

. Impide ayudar al informante en caso 

de dudas. 

. Dificulta et contro! y la verificacién de 

la informaci6n. 

. Elevado porcentaje de cuestionarios 

sin respuesta. 

tardia, pérdida o no 

devolucién de fos cuestionarios. 
  

3.4. Determinacion del Método de Muestreo. 

3.4.1. Marco Muestral. 

3.4.1.1. Universo. 

El universo de esta investigacién es finito el cual se compone de 300 comités 

Fresponsables y 216,000 expositores los cuales incluyen a: 

“Todos los organizadores y empresas participantes en Ferias y 

productos y/o servicios.” 

3.4.1.2. Peblacién. 

servicios.” 

Exposiciones a nivel nacional, cuyo objetivo primordial sea el de comercializar 

La poblacién involucrada en ei estudio se integra por: 

“ $2 organizadores y 11437 empresas participantes en Ferias y Exposiciones en 

el Distrito Federal cuyo objetivo primordial sea el de comercializar productos y/o 
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3.4.1.3. Muestra. 

Como nuestro universo y poblacién es finita, utilizaremos la siguiente formula: 

  

n=o07N pq/e?(N-1) +o07%pq 
      

Donde tenemos que: 

n= Tamafio de la muestra 

co = Nivel de confianza 

N = Universo 0 poblacién 

p = Probabilidad a favor 

q = Probabilidad en contra 

e = Error de estimacién 

Por lo tanto, tomando en consideracién los siguientes datos, determinaremos 

mas muestras correspondientes: 

a) Para organizadores. 

Tomando en consideracién que los 52 organizadores montan 91 Ferias y 

Exposiciones y que 8 de éstos organizadores tienen a su cargo 36 eventos, 

conciuimos que el 15% de organizadores realizan el 40% del total de ios 

eventos. Por lo tanto, a este 15% se le contactara con el fin de realizar 

nuestras entrevistas. 

= 8 Entrevistas,|



b) Para expositores. 

o=95%0 1.96 

N = 11437 expositores 

p=0.50 

q= 9.50 

e=5% 

n=o’Npq/e2(N-1)+o07pq . 

n = 1.96? (11437) (0.50) (0.50) / 0.052 (11437) + 1.962 (0.50) (0.50) 

n = (3.84) (11437) (0.50) (0.50) / (0.0025) (11437) + 3.84 (0.50) (0.50) 

n = 10979.52 / 29.5525 

In = 371 Encuestas, 

52 

Por lo tanto se estima aplicar 8 entrevistas a los organizadores y 371 encuestas 

a expositores. 

3.4.2. Eleccién de los Participantes. 

En el caso de los organizadores, se tratara de localizar a los 8 mas importantes, 

a quienes se les invité a participar en la investigacién. Estos organizadores 

  

  

  

fueron: 

NO. | NOMBRE REPRESENTANTE TELEFONO 

1 Agora Internacional S.A.|Lic. Laura Busquets 5-211-89-04 

deC.V. 

2 COIN (Comunicacién}L.E. Jaime Salazar Figueroa | 5-557-90-33 

Integral) 

3 Conexpro, S.A. de C.V. Lazaro Bravo 5-682-86-67 

4 E.J. Krause de México, | Lic. Alejandro S. Anchondo §-523-84-26   S.A. de C.V.        



  

  

a
n
 oO 

oO
 

Oprex 

REMEX 

Tradex   

GAVSA Exposiciones 

  

Lic. Alejandro Gutiérrez 

Elena R. Maribona 

Lic. José Navarro Menéndez 

Mercedes Romero   

5682-66-45 

5-785-75-53 

5-237 -99-88 

5-604-49-00     

Se decidié asistir a todas las exposiciones y ferias del D.F. que se realizaron 

dentro del periodo comprendido del 17 de Marzo al 20 de Mayo del 2000, por 

motivos didacticos. Ya que éstas se Ilevaron a cabo durante el tiempo que duré 

la presente investigacién. Las Ferias y Exposiciones elegidas fueron 10 ya que 

se eliminaron 4 de caracter popular, 1 del libro y 1 dirigida a altos empresarios 

ya que consideramos que no eran parte de una muestra representativa y 

homogénea. Los eventos a los que se asistié fueron: 

  

  

  

  

  

  

  

  

                

# ENCUESTAS 
# NOMBRE FECHA LUGAR ORGANIZADOR 

STANDS | AAPLICAR 

TECNO- 22-24 
1 WTC MPS 16 6 

SOLUCIONES marzo 

24 marzo- | PALACIO DE 
2 | FIL MINERIA Fi- UNAM 180 68 

2 abrit MINERIA 

EJ KRAUSE 
3 | POWERMEXT 4-6 abrit | WTC 70 27 

MEXICO 

EXPO CREATIVIDAD 
4 5-6 abril | WTC 155 58 

CAPACITATE Y PROMOCION 

14-14 EXPO 
5 | EXPO PAPELERIA WTc 246 93 

abril PAPELERIA 

EXPO 

EXPO ARTES SOLUCIONES 
6 3-5 mayo | WTC 80 30 

GRAFIAS INTERNACION 

ALES 

SALON DEL 
7 4-7 mayo |WTC ANES 45 17 

ESTUDIANTE 

GABRIELA 

8 |EXPO COUNTRY [5-7 mayo | CNCCM CASTELLANOS 70 27 

VALDES 
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EXPO TECNO- 17-19 
9 CNCCM ATAM 70 27 

ALIMENTARIA mayo 

40 EXPO 18-20 HOTEL GRUPO 48 48 

EMPRENDEDOR mayo FLAMINGOS | TLAXPANA 

TOTAL 980 371         
  

Dentro de las exposiciones, el método para escoger qué empresarios 

participantes seran encuestados sera el llamado “salto sistematico” con un 

intervalo de 3 partiendo del stand numero 1. 

3.5. Fuentes de Informacién. 

Se realiz6 una investigacién directa o de campo de tipo exploratorio, teniendo 

como fuentes de informacién las siguientes: 

3.5.1, Fuentes Primarias. 
  

Entrevistas: 

Comunicaci6n Integral (COIN) 

L.E. Jaime Salazar Figueroa 

Director de Expo Logistica 

Tel. 5-557-90-33 
  

E.J. Krause de México, S.A. de C.V. 

Lic. Alejandro S. Anchondo Pérez 

Ejecutivo de Cuenta 

Tel. 5-523-84-26 
  

REMEX 

C. Alejandro Barragan Casas 

Director de la Feria de la Cd. de México. 

Tel. 5-237-99-68 
    Encuestas:   371 cuestionarios dentro de las diversas ferias y 

exposiciones que se celebraron en la Cd. De México 

durante el 17 de marzo ai 20 de mayo del 2000. 
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Observacién: 

Dentro de ias entrevistas y encuestas a los que se 

asistid, y a Recintos Feriales. 
  

Word Trade Center México 

Montecitos #38 

Col. Napoles 

Tel. 5-488-25-63 
  

Palacio de fos Deportes 

Rio Churubusco esq. Afi! s/n 

Col. Granjas México, Iztacalco 

Tel. 5-237-99-99 
  

  Centro de Negocios y Comercio de la Cd. De México. 

Morelos # 67 

Col. Juarez 

Tel. 5-566-21-96 
  

Ademas, se realizara la complementacién de dicha investigacién con una 

documenta! 

3.5.2.Fuentes Secundarias. 

o BANCOMEXT (www.bancomext.com.mx ). 

o SECOFI (www.secofi.gob.mx). 

o CANACINTRA (www.canacintra.org.mx). 
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CAPITULO 4. 

RESULTADOS. 

4.1.Hallazgos. 

Por medio de la realizacién del trabajo de campo llevado a cabo encuestando a 

expositores y entrevistando a organizadores determinamos una necesidad de 

dar a conocer y utilizar medios eficaces para promover las ventas como lo son 

las ferias y exposiciones. No solo por el hecho de que durante 3 dias utilicen 

estos foros para mostrar productos en determinado lugar sin conseguir la 

interaccién directa, real y concreta con el mercado meta: lo cual también se 

debe a que no contamos con guias sobre estas actividades basadas en una 

investigacion de campo realizada en el mercado mexicano. 

SegUn pudimos darnos cuenta, la percepcién que se tiene sobre la forma de 

utilizar las ferias y exposiciones como herramienta de promocién de ventas se 

conforman de varios conceptos que engloban desde su definicién hasta su 

finalidad, diferentes puntos de vista segun el participante en ellas. 

Para los organizadores la exposicién puede ser una plataforma de negocios, un 

espacio comercial e incluso un foro de negocios que se combina con 

congresos, conferencias, etc., cuya finalidad es encontrar y comercializar 

productos generando prosperidad nacional. Para ellos una feria solamente es 

un lugar para comercializar los productos, como en un mercado. 

Por otro lado, aunque para algunos expositores (2.96%) las ferias y 

exposiciones no representan una herramienta de promocién de ventas, para la 

gran mayoria (97.04%) si lo es, como podemos observar en la grafica XXXI. 

Esta herramienta la utilizan principalmente para:
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« Proyectar una imagen (37.48%) 

¢ Contactar nuevos clientes (25.95%) 

e Demostrar nuevos productos (17.84%) 

e Crear ventas inmediatas (14.44%) 

« Fomentar las relaciones publicas (3.39%) 

« Otros (0.9%) como Io refleja la grafica V. 

“Un COMITE ORGANIZADOR realiza previamente un estudio de mercado y de 

factibilidad para conocer la necesidad de llevar a cabo una exposicién donde 

analiza tendencias de mercado, crecimiento econdémico por sectores, el numero 

de empresas de ese ramo y sus necesidades a corto, mediano y largo plazo, 

disponibilidad que tengan estas organizaciones para exponer sus productos y/o 

servicios.” 

Una vez tomada la decisién de llevar a cabo una exposicién busca en primer 

lugar lograr alianzas con asociaciones, organizaciones o grupos intermedios 

(camara, federaciones y confederaciones) con las cuales organizar los eventos 

o formar una cartera de clientes. 

La seleccién del Recinto Ferial es de acuerdo a la siguiente combinacién: 

Calidad —> Precio 

Espacio Disponible 

Ademas de los atributos adicionales de seguridad, aire, tecnologia, medios 

electronicos, etc.; también se tienen que decidir por aquel que se adecue al tipo 

de evento que van a realizar y la magnitud de! mismo, tomando en cuenta la 

ubicacién, ya que se tiene que elegir de acuerdo al lugar o sede en el que se 

encuentre el mercado o segmento al cuai se van a dirigir. 

' Investigacién Propia Entrevistando a el C. Alejandro Barragan Casas, Director de ia Feria de la Ciudad 
de México, (REMEX) .
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Seguin el L.E. Jaime Salazar Figueroa encargado de Comunicacién Integral 

(COIN), un recinto ferial debe ser atractivo y considera que los recintos 

nacionales mas importantes son: 

e Expo Guadalajara 

« WTC México 

e Cintermex Monterrey. 

En este orden de importancia, ya que cuentan con mejores instalaciones, mayor 

espacio disponible, areas de carga y descarga cémodas y servicios completos 

aunado a esto la calidad, precio y buen trato proporcionado, en el que el 

primero (Expo Guadalajara) se distingue. 

Uno de jos aspectos claves en la organizacién de una exposicién es la 

determinacién de la imagen y/o tema que la distinguira, el cual debera ser 

atractivo para los expositores y visitantes; generalmente trabajan conjuntamente 

con los despachos de disefio especializados para que se cumpla con los 

siguientes principios; innovacién, impacto y recordacién, pero sobre todo que 

represente al evento adecuadamente. Este punto tendra una fuerte influencia 

en el resultado, al igual que buena difusién. 

Las fechas de realizacidn de exposiciones son muy _ importantes, 

determinandolas a partir del estudio de mercado, tomando en cuenta eventos 

que hay en el pais que puedan ser competencia directa o indirecta, fechas de 

mayor trabajo en el sector al que se pretenda invitar para no interrumpirlos y 

periodos vacacionales, puentes o dias feriados, sobre todo cuando son 

exposiciones especializadas. 

Una exposicién también se puede importar, solo se tienen que pagar los 

derechos al pais de origen y a la empresa duefia de la misma.
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Un departamento especifico del comité organizador selecciona a los posibles 

participantes de una exposicién por medio de una base de datos que ha ido 

recopilando ajios anteriores, a ellos se les envia la informacién necesaria via 

correo electrénico, después se solicita una cita personal para hacer un trabajo 

de prospectacién, esto es, identificar si las elegidas estan susceptibles a 

participar en exposiciones dei ramo que pretendemos abarcar. Es importante 

tener cuidado en que solo se aceptaran participantes que entren dentro del 

perfil, ya que al aceptar a otros crearemos desprestigio hacia el evento, 

inconformidad para e! expositor que no obtuvo los resultados esperados. 

Por lo anterior, deducimos que el comité organizador realiza un plan de trabajo 

muy completo antes de realizar cualquier tipo de evento, este plan, al que le 

dedican 18 meses de tiempo, es !levado a cabo por medio de un responsable 

del evento y su respectivo equipo de trabajo donde todos hacen de todo a su 

debido tiempo. El! error de uno representa error de todos, aunque se delega 

autoridad, responsabilidad y funciones especificas. 

Para poder realizar el trabajo como comité organizador, se debe estar 

constituido como tal, ante las leyes mexicanas, sin embargo se deben cuidar los 

tramites especificos que se requieran para cada exposicién, sobre todo en el 

caso de eventos internacionales tramitar los pedimentos de importacién o 

exportacién de materiales, segin sea el caso. Entre los principates 

lineamientos a seguir se encuentran los reglamentos de proteccién civil y los 

reglamentos especificos del recinto ferial. 

Los medios de informacién mas eficientes para dar a conocer una exposicién en 

opinion de el Lic. Alejandro §S. Anchondo ( Ejecutivo de Cuenta de E. J. 

Krause): 

* Los medios se determinan con base al estudio y el presupuesto 

asignado, estudiando, si la televisién, radio, prensa, revistas, etc., son 

aquellos que se dirigen al sector de la industria o comercio al que se
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pretende llegar o se necesita buscar medios mas especializados, 

tratando de darle por lo menos a cada expositor 100 visitantes y para 

conseguirlo se trabaja sobre la base 10 a 1, es decir, por cada gente 

que quiero que visite la exposicién tengo que mandar 10 comerciales 

oO mensajes para que la conozcan. 

Un comité organizador como cualquier empresa debe determinar sus costos, 

para poder determinar el precio adecuado de sus productos, en este caso el 

valor de la renta de un stand, para estabiecer los costos, {as empresas de este 

tipo deben trabajar con un presupuesto “base-cero”, ya que cada evento como 

ya lo hemos venido diciendo es diferente, tiene necesidades y caracteristicas 

distintas. Algunos organizadores como E. J. Krause de México, S.A. de C.V., 

no cobran por stand, sino por servicio, en donde se incluye un paquete especial, 

el cual integra todo lo que una empresa pueda necesitar (derechos de piso y 

valores agregados), y su valor se determina con relacion ai costo — inversion. 

Algunos de los servicios que incluye el paquete los proporciona el recinto ferial, 

otros empresas o agencias de montaje especializados, ademas de los que 

presta directamente la compajiia. 

El fijarle precio a un stand o bien a un intangible es muy delicado, si te 

equivocas hacia abajo, acabas perdiendo o trabajando gratis, pero si te 

equivocas hacia arriba, puede que no vendas un solo espacio, por ello se debe 

tratar de fijar el precio con relacién a los gastos y margen de utilidad, pero 

también tomar en consideracion lo que estan dispuestos a pagar. 

Como forma de seguimiento hacia los clientes, los organizadores llevan a cabo 

reuniones con el personal y con los expositores durante todo el afio. La politica 

de E. J. Krause de México, S.A. de C.V., es que el expositor nunca tenga 

inconformidades, si tiene alguna duda o hay algo que no le haya quedado muy 

claro antes de que haya alguna inconformidad ellos io resuelven.
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El éxito o fracaso de una exposicién se determinara por: 

* Calidad de visitantes y compradores potenciales, 

* Calidad de expositores ( exclusivos del sector), 

* Imagen y difusi6n adecuada al segmento al que nos dirigimos. 

* Innovacién y mejoras continuas, ya que si existe una exposicién 

excelente y lo sigues haciendo igual bajara el atractivo de la misma y 

también el volumen de negocios. 

Un EXPOSITOR logra enterarse y participar en estas actividades por medio de 

una invitaci6n personalizada (85.18%), también puede hacerlo a través de 

Internet (5.66%), revistas especializadas 85.66%), catalogos (2.42%) y en 

menor medida la radio y la televisién con 0.44% cada uno. Esto nos indica que 

el trabajo de los organizadores es efectivo en el ramo de “Invitaciones’, asi lo 

observamos en la Grafica I. 

Gratamente nos pudimos percatar de que un 93.8% de las empresas han 

participado en exposiciones y que sdlo un 6.2% utilizan por primera vez esta 

herramienta de promocidn de ventas (Ver Grafica Il). 

Como podemos observar en la Grafica Ill, el 78.02% de las empresas 

participantes lo han realizado mas de cuatro veces al afio, ya que han 

encontrado este medio muy atractivo y eficaz, para promocionar sus productos, 

mientras que el 20.98% participa tres veces al afio o menos. 

Un expositor hace un estudio previo para seleccionar las posibles exposiciones 

a las que asistira, fii4ndose principalmente en el tipo de evento (35.81%), perfil 

de asistentes (25.44%), tipo de productos a exhibir (20.49%), aunque también 

pueden llegar a influir ei comité organizacional (5.93%), numero de visitantes 

(5.43%), costo (3.70%), estrategia de la empresa (2.22%), y otros (0.98%), 

segun nos muestra la Grafica IV. 

Al igual que los organizadores, los expositores reaiizan un plan de trabajo 

previo a su participacién en el evento (84.90%), sin embargo, no todas las
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empresas toman conciencia de la seriedad y oportunidad que representa el 

participar en exposiciones, ya que como se puede observar en la Grafica VI, el 

15.1% de los empresarios no realiza una planeacion de su participacién. 

De tas empresas que si realizan una planeacién previa, se lleva a cabo 

en la mayoria de tas veces por ef Area de Mercadotecnia (32.38%), la Gerencia 

de Ventas (19.68%), Direccién General (14.93%); identificando que sdlo el 

13.66% del total de expositores cuentan con un 4rea funciona! orientada a 

administrar las exposiciones y el 11.79% se encuentra distribuido entre el 

Duefio, el Area de Relaciones Publicas o bien la de Exportacion, como se 

expresa en la Grafica VII. 

Como se pudo apreciar las areas que se encargan de realizar los planes de 

trabajo son areas que poseen mucha carga de trabajo, por lo que a pesar de 

que el contrato con e! organizador se realiza con seis meses de anticipacién, no 

pueden dedicar el tiempo suficiente a todas las actividades de planeacion; 

Preparandose, en su mayoria, para una feria o exposicién en un mes o menos 

(57.36%); algunas empresas le dedican de 2 a 3 meses (24.74%) y sdlo un 

17.80% le aportan cuatro meses o més a la preparacién de las exposiciones 

(ver Grafica Vill). Un 97.03% considera suficiente este lapso de tiempo, ya que 

les da la oportunidad de tener listo todo lo que llevarén (material promocional, 

productos, listas de precios, etc.), aunque por ser minimo este tiempo no 

puedan darse la oportunidad de brindar una excelente exposicién; en caso 

contrario encontramos al 2.97% quienes consideran que no es suficiente el 

tiempo que se toman para planear, aunque sigan sin ampliar este periodo 

(Grafica IX). 

Un punto fundamental de la actuacién durante la exposicién es la capacitacién 

que reciben las personas encargadas de atender a los visitantes que acudan al 

stand, !a capacitacién se da principalmente cuando el personal es contratado 

eventualmente y se enfoca al conocimiento de la empresa y servicios o 

productos que maneja (63.51%), mientras que el personal interno suele recibir
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capacitacién periddicamente en ventas (36.49%), segun nos indica la Grafica 

XI. 

Las empresas que brindan capacitacién representan ej 59.84% del total de 

participantes, el restante 40.16% seguramente esta desperdiciando recursos al 

no brindarle la atencién que merece al cliente potencial (Grafica X). Esto se 

encuentra estrechamente ligado al tipo de personal encargado del stand, que 

en su mayoria son Agentes de Venta (54.4%), Edecanes (11.96%), Directivos 

(4.29%), otros (10.66%). Aunque lo ideal seria enviar a todos los anteriores, 1o 

cual s6lo es realizado por el 18.74% (ver Grafica XXIV). 

Algunas firmas han logrado destinar los recursos monetarios y humanos para 

darle una buena imagen a su empresa a través de un stand de diseho 

innovador,; ya que aproximadamente la mitad de los participantes en 

exposiciones cuentan con personal interno encargado del disefio y montaje del 

stand y la otra parte convienen en utilizar agencias externas que les ayuden a 

estas actividades. (Grdficas XII y XII). Inferimos que se preocupan por la 

innovacién en sus presentaciones, ya que el 62% rentan sus equipos y 

materiales permitiéndoles una distribucién de espacios diferentes en cada una 

de sus participaciones, el resto a decidido invertir una sola vez, ya sea 

comprando su stand (25.34%) 0 modificdndolo de anteriores (12.66%), de 

acuerdo con la Grafica XIV. 

Algunos expositores realizan publicidad adicional a la del organizador (41.5%), 

mientras que otros precisan que ese trabajo es exclusivo del comité (58.5%), 

como se puede observar en la Grafica XV. Los primeros utilizan medios como 

la invitaci6n personal (38.31%), anuncios en revistas (23.38%), Internet 

(16.88%), catdlogos (10.39%), radio (5.19), espectaculares (3.25%) y televisién 

© periddicos (1.3% cada uno), de esta forma tanto el organizador como el 

expositor tratan de asegurarse de que el cliente asista al evento (ver Grafica 

XVI).
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Una vez que ya se encuentran en la exposicién todos los clientes potenciales 

del participante; se trata de ofrecer promociones atractivas al ptblico como 

reduccidn de precios (37.06%), obsequio de articulos (35.07%), demostraciones 

(18.42%) y otros (9.45%), fomentando el crecimiento de sus ventas.(Ver Grafica 

XVI). 

Consideran que una exposicién es un foro adecuado para promover las ventas 

de sus productos de catdlogo (41.32%), una mezcla de los nuevos productos y 

los ya comercializados (33.25%), sdlo productos nuevos (23.96%) o de baja 

venta (1.47%). Podemos, por lo tanto, deducir que la promocién de ventas es 

una herramienta utilizada principalmente durante la etapa de madurez de los 

productos para posicionar la marca e intensificar la rotacién del inventario (ver 

Grafica XVIH). 

Ya que la mayoria de las encuestas fueron aplicadas en exposiciones donde 

“tedricamente” no se permite la venta real, el 53.91% de los expositores 

consideran que en un evento de este tipo solo se consigue contactar posibles 

clientes, mientras que el 33.96% si consiguen realizar ventas y e! 12.13% 

tealizan ambas actividades (Grafica XIV). Una vez realizado este primer 

encuentro entre los posibles vendedores y compradores la forma en que el 

expositor realiza el seguimiento de esas supuestas ventas es mediante llamada 

telefonica (56.05%) reforzandola con el envio de folletos e informacion (17.1%) 

finalizando estas actividades por medio de Ja solicitud de una cita personal 

(1132%) o bien valiéndose de Internet, invitacién a reuniones y otros medios 

(15.53%) como se puede observar en la Grafica XXIII. 

El 90.3% de las empresas cuentan con un elemento importante para decidir la 

participacién en un evento que cumpia con ciertas caracteristicas, ya que 

cuentan con el perfil que debe cubrir su cliente potencial por lo que asisten a 

una exposicion que abarque el mercado que ellos pretenden alcanzar, el 9.70%
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asiste a ferias como expositor sin estudiar previamente que tipo de asistentes 

iran y si 6stos entran dentro de su perfil de cliente potencial (ver Grafica XX). 

Podemos observar en la Grafica XX! que se cumple el estandar que un 

organizador promete a un expositor; un promedio de 100 visitantes para cada 

participante, la gran mayoria { 78.97%), obtiene un promedio de 100 o mas 

visitantes; mientras que sdlo un 21.03% logra menos de 50, este numero puede 

variar de acuerdo a la duracién y tipo de exposicién, trayectoria del evento, etc.; 

el conflicto siguiente se presenta cuando la fuerza de ventas de la empresa 

expositora realiza un buen trabajo para que estos visitantes se conviertan en 

clientes reales, su aprovechamiento abarca del 0 al 19% del promedio total de 

asistentes, en este caso se encuentran la gran parte de jos expositores 

(40.71%); del 20 al 39% logran un 29.92% de clientes reales y el resto 

(32.33%) logran llegar a mas de! 40% de aprovechamiento (Grafica XXII). 

Con respecto a las actividades que realiza la fuerza de ventas incluyen: 

atenci6n al cliente, demostracién de productos o presentacién de servicios, 

informacion y cierre de ventas (36.24%). Mientras que el 63.76% sdlo se 

dedica a realizar “una sola” de las actividades anteriores (Ver Grafica XXV). 

Por otro lado considerando que los organizadores brindan !a oportunidad 

(mediante la exposicién) de que las empresas se metan a la oficina del 

competidor ya que todos estan exponiendo y tienen a la vista qué nuevas lineas 

de productos traen, cuales son sus servicios, procesos, precios, etc.; podemos 

comprobar que ia mayoria de expositores aprovechan esta ventaja (80.59%) 

mientras que aun existen algunos que no consideran importante estudiar a su 

competencia (19.41%) como lo indica la Grafica XXVI. 

Los expositores también elaboran reportes de participacién (81.67%) lo cual les 

permite identificar fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas de su 

participacién en la exposicién. Estos reportes para el 18.33% no son 

necesarios. (ver Grafica XXVIII). Pese a esto, la Grafica XXIX indica que un
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86.80% cumple sus metas de participacién del 60 al 100% y solo el 13.20% de 

los encuestados manifesté el logro de! 0 al 58% en cumplimiento de sus metas 

propuestas. La mayoria de los expositores que no logran cubrir sus metas al 

100% atin no tienen identificados los obstaculos que se les presentan (68.08%), 

el resto se los atribuyen al tipo de asistentes (15.96%), seguimiento inadecuado 

(8.51%), tipo de evento (6.38%), competencia u organizador (4.26% 

respectivamente), difusién (3.19%) y clientes (1.06%) (ver Grafica XXX). 

Gracias a los esfuerzos de fos organizadores; el 45.84% de los expositores no 

encuentran ningun factor de desmotivacion que limite su participacién en ferias 

0 exposiciones, aunque existen inconvenientes como el alto costo (23.32%) y el 

tiempo que invierte (11.53%) y otros (19.31%) como indica la Grafica XXXII, 

Por ultimo cabe mencionar, que el 100% de los expositores piensan seguir 

participando en este tipo de eventos (ver Grafica XXXII) 

4.2. Principales Problemas Detectados. 

EI analisis de la informacién representa el camino més facil para conocer los 

beneficios que aportan tas ferias y exposiciones a una empresa, pero sobre 

todo ayuda a detectar todos aquellos conflictos que aunque parece pasan 

desapercibidos afectan considerablemente toda una organizacion. 

El trabajo de un ORGANIZADOR se inicia en un estudio de factibitidad y de 

mercados, por lo que ésta es una actividad sumamente delicada; ya que se 

debera realizar una investigacién veridica y muy apegada a la realidad, de 

manera que los resultados que nos arrojen sean contemplados posteriormente 

al elaborar el plan correspondiente. | problema se presenta cuando los 

estudios no se realizan correctamente ya que se generan dificultades durante el 

montaje de stands, difusién del evento, coordinacién de tiempo y recursos, etc.; 

disminuyendo la eficiencia generat de la exposicién.
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También, se puede llegar a dar el caso de que no se elijan correctamente los 

participantes o tal vez de que participantes que no correspondan al perfil del 

evento pretendan incorporarse a él, cuando sucede esto; la exposicién se ve 

afectada en prestigio e imagen, ya que estos participantes no obtendran 

resultados prometedores y no volveran a participar en esta o en otras ferias. La 

seleccién de los expositores debe ser tan cuidadosa para que en realidad le 

ofrezcan el mercado meta adecuado. 

La fase mas problematica durante el trabajo del organizador es la venta del bien 

intangible que ofrece un stand, es casi una misi6n imposible debido a la falta de 

cultura de los empresarios sobre esta actividad y a que sus resultados son a 

largo plazo; sin embargo, la preocupaci6én de un organizador radica en que el 

expositor venda y cumpla con sus expectativas, ya que en caso contrario en el 

préximo evento no se contara con su participacién, poniendo en tela de juicio el 

prestigio de la compaiia. 

Por otro lado, la fijacién del costo es también un punto medular del trabajo de 

un comité organizador; un stand se vende no sdlo por el espacio ocupado, sino 

per los servicios proporcionados, ademas deben cuidar la magnitud de las 

empresas que se quiere invitar como participantes y fas necesidades que 

tengan. Cuando el precio fijado por el stand es muy alto ( y no lo vale) habra 

pocos expositores y si es muy bajo aunque tengan todos los lugares ocupados 

no sera redituable. En ambos casos la utilidad se ve disminuida afectando 

directamente los presupuestos e incluso a la realizaci6n de la proxima 

exposicion. 

Un punto débil de los organizadores es la difusién de los eventos, pese a que 

tratan de cumplir su propdsito de 100 visitantes para cada stand y Io logran, 

para el expositor este representa un problema real, ya que estas 100 personas 

no se encuentran dentro de su perfil de clientes o simplemente ya los conocia. 

La publicidad de exposiciones debe basarse en la necesidad de los expositores
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de manera que aunque sea muy especializada realmente asista e! cliente 

potencial. 

Por otro lado, el EXPOSITOR no cuenta con fuentes confiables que les 

ofrezcan un panorama completo, que sean actuales o que brindan la 

informacién necesaria para poder seleccionar y una exposicién. Esto se agrava 

con el hecho de que es dificil contactar a un organizador cuando es 0 va a ser 

la primera vez. Después de haber hecho la seleccién del evento; la falta de 

cultura de fos expositores hacen ver que {a participacién en un evento como las 

exposiciones representa alto costo, ésta actitud genera un problema ya que no 

le toman la importancia necesaria a la planeacién de sus participaciones 

principalmente con relacién al tiempo y a los responsables de cada actividad. 

Como finalmente sin la planeacién adecuada se generan costos excesivos, esto 

produce un circulo vicioso que dificiimente cambiara la actitud del expositor 

respecto a estas actividades. 

Por otra parte los expositores consideran como desventaja al participar en 

exposiciones la falta de resultados; sin embargo observamos que no hacen 

nada por eliminar este obstaculo, ya que en primera instancia se confian de la 

publicidad realizada por el comité organizador con el fin de difundir el evento, es 

por ello que no estan satisfechos con el numero ni con el tipo de asistentes por 

lo que los participantes deben considerar, dentro de sus planes, el realizar 

difusién adicional con e! fin de asegurarse de que lo visitaran las personas que 

le interesan. Otro de fos factores que les impide alcanzar sus resultados es la 

aplicacién de un seguimiento poco constante después de un evento. Por lo que 

encontramos que los expositores se limitan a si mismos y no aprovechan al 

100% los beneficios que les puede brindar una exposicién.
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4.3. Alternativas de Solucién. 

Después de realizar un recuento sobre los hallazgos encontrados y analizar los 

principales problemas derivados de la participacién en ferias y exposiciones 

descubrimos que estas deficiencias pueden eliminarse de manera que no nos 

afecten considerablemente. 

Por lo tanto se elaboran: la Guia para el Organizador (capitulo 5) y la Guia para 

el Expositor (capitulo 6); las cuales contienen toda una serie de 

recomendaciones a seguir para obtener el maximo beneficio de las 

exposiciones. 

Estas guias nos llevan paso a paso por cada una de las actividades necesarias 

para poder participar en éstos eventos y aunque son muy sencillas, cubren 

cada uno de los elementos del proceso administrativo. 

Las compilaciones realizadas son producto de una investigacién tanto de 

campo como documenta! y tienen la ventaja de que integran tanto las 

experiencias de los organizadores y expositores como conocimientos tedricos; 

ademas de que es adaptable a las necesidades del mercado mexicano y su 

cultura, abarcando desde microempresas hasta grandes compafias. 

Para nosotros, los beneficios resultantes de estas propuestas pueden, en un 

principio no ser tan atractivos; pero para la empresa, los clientes obtenidos en 

exposiciones les redituaran utilidades a largo plazo y de forma monetaria. 

Es importante que se trate de seguir al maximo posible esta guia y que se 

participe en exposiciones periéddicamente; solo asi se lograra la experiencia 

necesaria para que estos eventos sean la herramienta de promocién de ventas 

mas util.
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GUIA PARA EL ORGANIZADOR. 

§.1. Organizacién de las Ferias y Exposiciones. 
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5.1.1. Principales Areas Funcionales de los Organizadores. 

Los organizadores de ferias y exposiciones son finalmente unidades 

econdémicas y por lo tanto para iograr sus objetivos y realizar sus actividades es 

necesario que se dividan el trabajo. 

organizador debe estar estructurado con las siguientes areas funcionales: 

  

  

Por lo tanto, consideramos que el 

  

  

              

    

  

Cuadro 3-1 

Direccién 
General 

t 
I [ { J ] 

; . ; Area de ; 
Area Area de Area de Relaciones Area de 

Administrativa Mercadotecnia Logistica Publicas Finanzas 

| | | ) J 

H Personal | Ventas H Informacion Técnica | H Medios | Presupuesta | 
  

  

Organizacién LH Difusién y Pub. H Operaciones. | H ‘Aten-Participantes | Contabitidad | 
  

H Evaluacion H Eventos Especiales | H Emp y Organismo | Tesoreria | 

  

H 
+H Adquisiciones | 

ene | 
Registro 

Eval   
  H Rec. Materiales | LH Inv. Especiaies. Caja General | 

  

H Ser. Generaies | H Serv. Turisticos ] Informe Financiere | 
    

Sala de prensa   m f &
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De acuerdo con la investigacién anterior, a continuacién se presenta la lista de 

funciones preponderantes que de acuerdo con los organizadores y la 

bibliografia consultada deben de realizarse en cada drea: 

Direccién_ General: Es el area responsable de la planeacién, organizaci6n, 
  

direccién y contro! de los eventos que se realizardn y de las dreas a su cargo. 

Supervisa que se cumplan ios objetivos y metas que se planted la empresa 

como ente social. Ademas vigila las actividades que sus subordinados realizan. 

Entre las actividades que realiza la direccién general encontramos: 

o Establecer politicas, reglamentos y procedimientos. 

o Determinar el nombre, logotipo y lema de! evento. 

o Establecer objetivos y metas. 

o Supervisar la negociacién de contratos con clientes y proveedores. 

o Definir métodos de evaluacién. 

o Autorizar estrategias de comercializacion y difusién. 

o Supervisar sistemas de registro, informacién y seguridad. 

o Verificar el plan de accién. 

Area Administrativa: Esta encargada de todas aquellas actividades previas a la 

realizacion de un evento, es responsabilidad suya e! elaborar los procesos para 

realizar una feria o exposicién referentes a recursos humanos y materiales. 

Entre sus funciones encontramos: 

o Coordinar la seleccién y contratacién del personal necesario. 

o Determinar e implantar los procedimientos y sistemas adecuados. 

o Elaborar el programa general de actividades. 

o Coordinar las adquisiciones y contrataciones. 

Coordinar sistema de registro, hospedaje y alimentacion. 

oOo
 

oO 

Coordinar La elaboracién, llenado y entrega de reconccimientos. 

Coordinar la seleccién y contratacién de! recinto ferial. oO
 

o Coordinar la seleccién de salones o lugares donde se llevaran a cabo las 

actividades de inauguracion, clausura y conferencias. 

o Coordinar la obtencién de permisos y licencias.
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Area_de Mercadotecnia: Es la responsable de realizar un plan de 

  

mercadotecnia; el cual debe de ser lo suficientemente creativo que Ilame la 

atencién tanto a expositores como visitantes. Sus actividades primordiales 

incluiran: 

°o Definir las estrategias de mercado y los programas de promocién, 

publicidad y difusién para un evento y/o exposicién. 

Coordinar la integracioén de la fuerza de ventas. 

Definir medios de comunicacién que se van a utilizar. 

Supervisar y coordinar ta elaboracién de spots de radio, desplegados 

para periddicos y videos para TV. 

Evaluar todas las actividades mercadoldgicas realizadas. 

Area de Logistica: Esta encargada de la logistica de una feria o exposicién 

asignando los materiales y recursos técnicos que se utilizaran a lo largo de la 

realizacién de un evento. Sus funciones preponderantes son: 

5° 

°° 

a 

integrar la informacién y documentacién técnica para su difusion. 

Coordinar e instalar los equipos y materiales necesarios. 

Coordinar los recursos humanos y materiales necesarios para eficientar 

la operacion. 

Instalar y vigilar el centro de operaciones durante el evento y supervisar 

el servicio de apoyo e informacién brindado a los participantes. 

Coordinar con el persona del lugar sede y/o hotel todo lo necesario para 

dar un buen servicio. 

Supervisar la instalacién de la sefalizacién general del evento. 

Coordinar la entrega de los materiales de trabajo a los expositores y 

visitantes. 

Coordinar la organizacion y realizacion de los simulacros que se vayan a 

llevar a cabo.
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Area de Relaciones Publicas: Es su objetivo primordial e! hacer llegar la 

  

informacion necesaria que permita retroatimentar y evaluar los resultados del 

evento mejorandalo constantemente. Se encarga de: 

o Coordinar y realizar la invitacién a los diferentes medios de comunicacion 

© Coordinar la invitacion a los diferentes participantes. 

o Entregar a tos medios de comunicacién informacién sobre el evento y/o 

exposicion. 

o Atender a los invitados especiales en cada una de las actividades. 

o Recopilar la informacién necesaria para elaborar la memoria del evento. 

o Supervisar los servicios que se proporcionan en la sala de prensa. 

Area de Finanzas: Tienen la responsabilidad de conseguir y manejar los 
  

recursos financieros ( monetarios o en especie) que se generen antes y durante 

la realizacion del evento. Ademas de conseguir donativos, patrocinios 0 apoyos 

externos que beneficien la realizacién de la feria 0 exposicién. Entre sus 

actividades destacan las siguientes: 

o Integrar, elaborar y ejecutar el presupuesto general. 

o Coordinar la contabilidad general, tesoreria y finanzas. 

o Controlar los recursos financieros. 

o Controlar el flujo de dinero en caja. 

o Elaborar y presentar el informe financiero. 

5.1.2, Selecci6én y Contratacién det Recinto Ferial. 

Para poder seleccionar adecuadamente un recinto ferial y estar seguros de que 

éste va a cumplir con todas las expectativas sobre ef evento un organizador 

tendré que considerar los siguientes aspectos: 

¢ Ciudad en la que se ubica el recinto ferial. 

* Que el recinto este ubicado en un lugar céntrico y de facil acceso. 

* Superficie total y area construida del centro. 

¢ Superficie y altura de los salones para exposicién.
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¢ Numero de salones de usos mtiltiple y capacidad de éstos. 

* Servicios generales, de mantenimiento, instalaciones eléctricas, etc. 

* Capacidad del estacionamiento. 

* Sistema de seguridad. 

* Cercania con restaurantes, hoteles, servicios de trasporte y zonas 

bancarias y comerciales. 

Una vez estudiados todos estos puntos de cada uno de los recintos feriales 

existentes, debera elegir el que mejor se adecue a la exposicién que se 

pretende realizar y se contactara con las personas encargadas de este recinto 

para que envien los requisitos e informacién necesaria que debe llenar para 

poder contratar con ellos. 

Esta informaci6n incluira un plano global de las instalaciones que servira para 

elaborar una distribuci6n previa de los stands, mddulos de informacién, 

registro, guardarropa, caja y salones de conferencias, si es que tiene 

contemplado utilizar alguno. Para contratar tanto el organizador como el 

encargado del recinto firmaran una carta compromiso que garantizara términos 

y condiciones generales que se convengan. 

“ La informacién que se necesita para la elaboracién del contrato segun Jack 

Fleitman, es la siguiente: 

* Raz6n social de la empresa o agrupacién de los organizadores. 

* Direccion y teléfono. 

« Datos generales del coordinador general y responsable. 

® Tipo de evento. 

« Asistencia esperada. 

= Programas de trabajo especificando fechas, horarios y responsables. 

=» Numero de habitaciones garantizadas. 

* Numero definitivo de participantes garantizados, para definir el numero 

minimo de servicios contratados como base.
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* Numero y capacidad de salones necesarios por actividad, tipos de 

montaje y asistencia esperadas. 

* Servicios, equipos y materiales que se contrataran. 

« Nombre del responsable que firmara el contrato. 

" Registros gubernamentales necesarios. 

Para la elaboracién del clausulado del contrato se debe convenir ja renta, el 

depésito de garantia y el manejo de ios cargos adicionales. 

Definir el Ultimo dia que et recinto ferial permite hacer !a confirmacién 

final de requerimientos y en su caso, el tiempo necesario para la cancelacién y 

que no cause cargos adicionales. 

Se menciona que los organizadores se responsabilizan de cualquier 

dafio causado por los participantes a la decoracién, mobiliario o inmueble. 

También se anexa una relacién con los salones, servicios y equipo 

contratados y fechas y horarios de uso. 

Hay que prever una cldusula que se refiera a la cancelacién del evento 

por problemas imprevistos y que imposibiliten !a realizacidn del evento, en la 

que se estipuie ef porcentaje o monto que deben de cubrir los organizadores 

por arrendamiento y cargos adicionaies. 

La cancelaci6n por parte de los organizadores se debe de hacer por 

escrito y tener sello de recibido del arrendador.”? 

§.1.3. Elaboracién del Plan de Accién. 

Un organizador requiere de 18 meses para iniciar con la organizacién de un 

evento ya que en los primeros 6 meses se lleva a cabo una investigacién de 

mercados y un estudio de factibilidad. En ellos observaran !a necesidad de 

realizar un evento especifico, una vez que se determina el tipo y caracteristicas 

del evento se procede a la elaboracion del Plan de Accién. Este plan se debe 

? FLEITMAN SCHVARCER. JACK , Eventos 'y Exposiciones, Ed. Mac Graw Hill, México 1997, P. 178- 

i79.
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realizar con un minimo de 12 meses de anticipacién considerando que los 

participantes son en su gran mayoria de la misma localidad ya que cuando se 

trata de una feria internacional el tiempo sera de entre 14 y 16 meses de 

anticipacion. 

Este plan nos indicara las actividades, fechas de realizacién, responsables y 

seguimiento de estas actividades, mismo que sera Unico, ya que para la 

realizacién de otra Feria o Exposicién elaboremos uno nuevo, por esta razon 

para cada evento se designa un responsable directo. 

Para realizar un evento de éxito y sobre todo lograr que tanto expositores como 

visitantes asistan a él, se deben realizar por lo menos las siguientes 

actividades, dividiendo el trabajo segtin las areas funcionales que se 

encargaran de llevarlas a cabo: 

4. Definir el tema central de la exposici6n, 

2. Definicién de objetivos, politicas y probables fechas del evento, 

3. Elaboracién de la convocatoria y reglamentos, 

4. Determinacién de fuentes de ingresos mediante el establecimiento de 

cuotas de inscripcién, busqueda de patrocinios, confirmacién de 

patrocinios y fijacidn de precio de renta de ios stands, 

5. Solicitud de cotizaciones a proveedores, elaboracién de pedidos y 

programacién de fechas de entrega, 

6. Definicién y elaboracién de presupuestos general y por areas funcionales 

7. Definicién y elaboracién de programas de trabajo, difusién y actividades 

especiales, 

8. Determinacién del namero aproximado de expositores y visitantes, 

9. Disefio del logotipo y lema dei evento, 

10.Establecimiento de estrategias de difusién en television, radio, cine, 

correo directo, publicidad, impresa, prensa, carteles, etc. Asi como el 

disefio, programacién y contratacién de estos medios,
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11.Determinacién del material impreso necesario: carpetas, carteles, 

diplomas, folletos promocionales, gafetes, hojas de registro, hojas 

membreteadas, invitaciones, papeteria en general, mantas, boletines 

informativos, materiales auxiliares, etc., 

12.Elecci6én del personal necesario para la realizacién del evento, 

capacitacién adecuada, 

13. Determinar e! material de trabajo a utilizar asi como el equipo y servicios 

que seran utiles durante el evento: blocks, carpetas, cinta adhesiva, 

folderes, plumas, recibos, sefializaciones, liston para inauguracion, 

uniformes, tijeras, computadores, equipo de sonido, grabadora, 

impresora, micréfonos, pizarrones informativos, radios de comunicacién, 

teléfonos celulares, servicio de fotocopiado, alimentos, bebidas, etc., 

14. Registrar a los participantes, recabar cuotas y confirmar su asistencia, 

15. Definicién de sistemas de control de acceso, administrativo, financiero y 

de seguridad del evento, 

16.Elaboracién de boletines de prensa y demas documentos detailando el 

evento, 

17.Supervisién de auditorios y salones de trabajo, energia eléctrica, 

contactos, ventilacion, luz, rutas de evacuaci6n, etc., 

18.Instalaci6n de mddulos de informacién, registro, servicios, médulos de 

prensa, médico y guardarropa. Instalacién de! centro de operaciones, 

19. Instalar muebles, equipos y materiales necesarios para las funciones del 

médulo de registro, informacién y control. 

Para que cada uno de los encargados se dé cuenta de lo que resulto bien o mal 

de su planeacién del evento, el organizador debera procurar asignar un horario 

a cubrir a cada responsable y tendra la responsabilidad de hacerse cargo del 

centro de operaciones asi todos se dar4n cuenta que tan bien se sienten tanto 

los expositores como los visitantes al evento y sobre que puntos pueden poner 

mayor énfasis. El estar presente en un evento facilitara el trabajo de 

evaluacion y retroalimentacién de la feria.
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5.2. Actividades Durante el Evento. 

5.2.1. Actividades Previas a la Inauguracion. 

Para asegurar que cada integrante tiene una actividad y material correcto se 

debe controlar desde e! dia mismo del montaje de stands por los expositores 

hasta el dia de la inauguracién, ya que atin se podran dar cuenta de cualquier 

error, faltante o desviacién no esperada y estan a tiempo de corregirlo. Una vez 

inaugurado el evento es muy dificil ya enderezar el camino. Las actividades 

previas a la inauguracién incluyen: 

a. Dar la bienvenida a los expositores haciéndoles entrega de los 

gafetes respectivos. 

Supervisar que todos los stands estén completamente instalados y 

listos. 

Tener a la mano Ia lista de invitados, programa de inauguraci6n y 

demas materiales, incluyendo si es necesario un discurso de 

apertura. 

Supervisar que el personal de seguridad, mantenimiento, 

informacion y registro estén en sus correspondientes sitios. 

§.2.2. Durante Ja Feria o Exposicién. 

Si bien, en esta etapa del evento ya sera muy dificil corregir errores de 

planeacién pero si puede supervisar que las actividades restantes se cumplan 

al pie de la letra, asi minimizaran los problemas que no se puedan resolver. 

Durante una feria un organizador debera: 

a. Vigilar el cumplimiento de horarios de exposicién y conferencia o 

eventos complementarios a la feria 

Evitar errores o dificultades el registro o informacion a visitantes y 

expositores y si estas ocurren encontrar la mejor solucién posible
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c. Vigilar que el personal de seguridad siga al pie de {a tetra sus 

controles para evitar dafios, pérdida o robo de equipo. 

d. Verificar que durante toda la exposicién ne exista ninguna falla en 

servicios proporcionados por el recinto ferial. 

e. Supervisar la higiene y seguridad de stands, pasillos, salas de 

conferencias, médulos de alimentos, sanitarios y teléfonos. 

f. Solucionar cualquier otro conflicto que se presente y afecte 

considerablemente la realizacién del evento. 

5.2.3. Clausura del Evento. 

Después de todo un periodo exhaustivo de trabajo; lo ultimo que puede salir 

mal es la clausura, por lo que el trabajo no termina hasta que salga el ultimo 

visitante 0 se desmonten los stands entregando las instalaciones en éptimas 

condiciones. 

Durante la clausura de una feria lo Unico que se puede hacer es: 

a. Entregar las constancias de participacién o reconocimientos a los 

participantes del evento. 

b. Clausurar formalmente ei evento, y 

c. Hacer la labor de convencimiento necesaria para que los 

participantes en nuestro evento se vayan tan contentos y 

satisfechos que decidan participar el proximo ano. 

Ei dia de clausura del evento haremos si es posible las encuestas de 

evaluacion de la feria tanto a visitantes como a expositores, recabando esta 

informacién podremos mejorar nuestro siguiente evento.
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5.3. Funciones al Concluir una Feria o Exposicién. 

5.3.1. Memoria. 

Este reporte se debe realizar casi inmediatamente que concluyé un evento ya 

que en él se plasman todas las vivencias, anécdotas, experiencias que se 

hayan presentado durante la exposicién tanto con el personal, los expositores 

y visitantes, a fin de poder establecer mejoras, sugerencias o recomendaciones 

para los siguientes eventos. 

Ademas de la parte cualitativa, se deben cuantificar los resultados obtenidos 

durante la realizacién del evento elaborando un registro en el que se manifieste 

numero de stands contratados, numero de stands ocupados, numero de 

visitantes, perfil de los visitantes, cobertura del evento, tipo de expositores, 

principales productos que se exhibieron, actividades que Ilevaron a cabo y 

quien se encargo de su realizacién. 

Esta memoria es fundamental realizarla para que sirva como instrumento de 

autoevaluaci6n y de manera indirecta como fuente de informacién para el 

publico interesado en ella, ademas de los expositores. 

Este documento impreso puede también elaborarse en video y a Solicitud de los 

participantes o segun sus posibilidades el organizador la enviaré a quienes se 

interesen siguiendo un estricto directorio de datos de los expositores. 

§.3.2. Retroalimentacién. 

Para lievar a cabo una retroalimentacion efectiva, se sugiere hacerla con todas 

las personas involucradas en el evento, es decir; expositores, visitantes, recito 

ferial y organizadores. 

Organizadores: se realiza una junta en la que todas las personas 

involucradas con el evento pueden intercambiar sus experiencias y puntos de
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vista y en la que todas las personas deben de hablar manifestando sus 

inconformidades 0 felicitaciones segun sea el caso. 

Recinto_Ferial; puede ser una visita personal o llamada telefénica, 
  

debemos contactar a la persona con quien contratamos el lugar para verificar 

que las instalaciones se hayan dejado en perfectas condiciones, asi como 

corroborar que no se hubiera presentado algun problema posterior. Podemos 

conocer su punto de vista sobre el evento y si nos agradé el recinto dejar sentir 

nuestro deseo de volver a trabajar con él. 

Visitantes: mediante la realizacién de las encuestas de evaluacién del 

evento podremos conocer la opinién de los visitantes de la feria 0 exposici6n, 

asi como los beneficios que obtuvieron de ella o las inconformidades que 

presentan. También conoceremos si el evento realmente llamé fa atencién de 

los visitantes que nosotros queriamos captar o si este objetivo no se cumplid. 

Expositores: ya sea por medio de una llamada telefénica o la encuesta 

de evaluacién dei evento se tratara de indagar cualquier dificultad presentada 

durante la exposicién o en su defecto verificar que e! cliente haya quedado 

satisfecho con e! trabajo realizado y los servicios brindados. 

5.4. Evaluacion. 

Elaborar y determinar los métodos de evaluacién de un evento permitiran que 

de una manera integral y sistematica conozcamos las fortalezas y 

oportunidades que se tienen como comité organizador asi como las debilidades 

y amenazas manifestadas para preparar un plan estratégico a fin de mejorar ja 

estructura de la organizacién, implementar nuevas estrategias y realizar 

algunos cambios necesarios en la administracién y operacién de la empresa. 

La importancia de !a evaluaci6n consiste en descubrir la interrelacién de las 

actividades y los posibles puntos criticos de ejecucidn entre ellas.
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Los aspectos a evaluar de un evento incluiran; el objetivo general, cumpiimiento 

de los programas, niveles de calidad planteados, resultados obtenidos y 

esperados, satisfaccién de los participantes, cantidad de expositores y 

visitantes 6ptimo, utilidades comparadas con costos, etc. 

La evaluacién de los resultados se debe realizar a corto, mediano y largo plazo 

obteniendo beneficios también en éstos tres tiempos. El personal que evalua 

un evento generaimente sera el que se encargéd personalmente del evento y 

estuvo en él, La evaluacién de un evento también incluira la comparacién de 

éste con otros realizados por el mismo comité organizador y eventos del mismo 

tipo. 
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CAPITULO 6. 

GUIA PARA EL. EXPOSITOR. 

6.1. Planeacién de la Feria o Exposicién 

6.1.1 Seleccién de 1a Feria o Exposicién. 

Para poder cerciorarse de que la feria o exposicion a la que vamos a asistir sera 

una herramienta de promocién efectiva para el expositor,; generalmente, una 

firma inteligente se toma bastante tiempo para seleccionar el evento a asistir, de 

manera que evita caer en errores de seleccién de los eventos. Un expositor 

puede clasificar a jas ferias en 2 formas: 

o Las caras.- que le implicaran un gasto inuti! de recursos humanos, 

técnicos y financieros; generalmente son las ferias mal seleccionadas. 

o Las no caras.- que pese a la altisima inversién de recursos, nos daran 

beneficios a mediano y largo plazo. Generalmente son las ferias 

cuidadosamente seleccionadas. 

Para seleccionar los eventos en los que se puede participar, los expositores 

deberan realizar un estudio previo que incluya por lo menos los siguientes 

pasos: 

1. 

N
O
 

on 
fF 
W
N
 

Revision de los objetivos especificos 

Definicién del mercado objetivo 

Examen de los registros de ventas 

Estudio del programa de produccién 

é Cémo resolver la problematica en ventas ? 

Asignacién del presupuesto 

Estudio de ferias y exposiciones 

Perfil del evento 

Organizador 

Caracteristicas del evento 

Competencia 

é Cémo renunciar ?
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Al seguir cuidadosamente estos pasos un expositor encontrara la ferio o 

exposicion adecuada a sus necesidades, sin que le resulte cara y que le reditué 

beneficios. 

1. Revisién de los objetivos especificos. 

El expositoer debera empezar por examinar los objetivos estratégicos y 

especificos planteados en el plan de promocién de ventas y los objetivos que 

persiguen cada una de las herramientas de promocién de ventas. 

(ver Capitulo 1). 

2. Definicién del mercado objetivo. 

Un mercado objetivo o meta “ es el grupo de personas u organizaciones a los 

cuales una empresa dirige su programa de mercadotecnia”® por lo que el 

participante debera tenerlo presente de manera que elija !a herramienta 

adecuada y el canal mas util para llegar a él. 

3. Examen de los registros de ventas. 

En este punto se analizara el desempefio de ventas que ha mostrado la 

compania en funcion del tiempo, de clientes ( distribuidor, intermediario, 

mayorista, minorista, detallista ), tipo de venta ( contado, crédito, mixto ), 

regiones de venta ( norte, sur, este, oeste ), vollimenes de venta ( % de 

venta real, acumulado o esperado ) e impacto en las demas 4reas de la 

empresa. 

4. Estudio del programa de produccién. 

Tomando en cuanta los antecedentes de la oferta y la demanda que ha 

presentado la linea y mezcla de productos y atendiendo a la capacidad 

instalada que se posee se utilizara una herramienta estadistica que muestre 

el aumento en la demanda de estos productos al hacer uso de una 

> STANTON WILLIAM J., op cit. P, 82
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herramienta de promocién de ventas y en que medida se puede satisfacer al 

mercado. 

5. ¢ Cémo resolver la problematica en ventas ? 

La promocién de ventas es la manera mas directa y rapida de solucionar la 

problematica en el area de ventas, pero también se puede hacer uso de la 

publicidad, relaciones publicas y venta personal para solucionar los 

conflictos. Al seleccionar una herramienta de promocién de ventas y 

combinarla con otra de fas actividades de la mezcia promocional se 

estabiecerd la estrategia a seguir para solucionar la problematica. 

(ver Capitulo 1 ). 

6. Asignacién det presupuesto. 

Como parte de un andalisis financiero determinara la situacién de ta empresa, 

obteniendo hasta que grado se puede hacer un esfuerzo para destinar 

recursos adecuados a la estrategia establecida de manera que reditué 

beneficios a largo plazo y que no debilite las finanzas organizacionales. 

7. Estudio de ferias y exposiciones. 

Ei analisis de los eventos a asistir sera uno de los trabajos mas deticados, 

con base a los criterios que se tienen y que llevaran a decidir la participacién 

en ferias y exposiciones, un expositor podra estudiar cada evento que se 

presentara durante el afio, podemos consultar en BANCOMEXT, en 

SECOFI, via Internet, o directamente ( ver Anexos B y C ). 

El estudio incluira: 

- Perfil del evento: que tipo de expositores y visitantes asistiran, en 

que medida asisten, por que razén asisten a los eventos, que 

limitantes tienen para poder participar, etc. 

— Organizador: que eventos realizan durante el afio, cudles son 

exitosos y por qué, qué difusién le da a los eventos, servicios que
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prestara a los participantes, alcance de la feria que realiza en 

base a sus experiencias, etc. 

- Caracteristicas del evento: localizacién geografica del recinto 

ferial, calendario de realizacién especificando fechas y horas de 

exposicién, costo de los espacios y medidas, tipo de productos a 

exhibir, etc. ( ver Grafica IV ). 

Ademas, como se observé en la investigacion también se puede estudiar 

a otros participantes. 

~ Competencia: que tipo de contrincantes asisten ai evento, 

resultados que han tenido, lugares de ubicacién, porcentaje de 

participacién en el mercado y estrategias que adoptan (ver Grafica 

XXIV ). 

8. ~ Como renunciar ?. 

Es indispensable saber tomar la decisién de retirarse cuando una feria o 

exposicién ya no brinda beneficios atractivos prefiriendo destinar éstos 

recursos en otras herramientas o actividades que lleguen mejor al mercado y 

que sean mas utiles al consumidor. 

At participar en un evento recomendamos primero enviar a una persona a la 

feria o exposicién anterior a la que se quiere participar de manera que se 

pueda analizar mas directamente ai organizador, expositores y visitantes y 

cuando se decida ir estar ya preparados. 

Finalmente !a participacién en ferias y exposiciones puede convertirse en un 

fatal error, si no se estudia previamente lo que se busca y se basa en las 

siguientes razones: 

“1, Porque la competencia esta alli 

Porque siempre se ha asistido a ésa feria 

Porque queremos exponer 

Porque quiero demostrar mi producto 

a
k
 

w
D
 

Porque veremos a nuestros amigos
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Porque no quiero que noten mi ausencia 

Porque tenemos una imagen que mantener 

6 

7 

8. Porque tenemos que apoyar a determinado grupo 

9. Porque necesitamos entrenar al personal de ventas 
1 

0. Porque significa una oportunidad para vacacionar.”* 

6.1.2. Contactar al Organizador. 

Después de establecer cual evento es el adecuado para la empresa, antes de 

empezar a trabajar en el Plan de Accién se tiene que establecer comunicacién 

con el organizador, el que debera proporcionar el reglamento o convocatoria de 

la feria y todos aquellos lineamientos, politicas y condiciones que deberan cubrir 

los participantes. 

El material proporcionado por el organizador incluira puntos de suma 

importancia para el expositor sobre los que se trabajara constantemente: 

a) Tiempos: duracién del evento, registro de participacién, de renta del 

espacio, de pago de promocionales, de montaje y desmontaje, de 

exposicidn, etc. 

b) Servicios: hospedaje, transportacion, comunicaciones, y adicionales que 

se prestaran para facilitar la participacién en el evento. 

c) Costos: seguin el tamafio y localizacién del espacio, de promocionales o 

publicidad, entre otros. 

Dependiendo del tiempo en el que se decida a que feria asistir y cuando se 

realizara es recomendable contactar al organizador un afio antes o minimo 6 

meses pues se corre el riesgo de encontrar ya saturado el evento y no poder 

entrar en él. 

* CONRAD LEVINSON, JAY Y OTROS, “Guerrilla, Trade Show Selling”, Ed, Jnon Wiley & Sons,Inc, 
Estados Unidos 1997, P. 18-20.
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6.1.3. Elaboracién del Plan de Accién. 

La elaboraci6n de una planificacién para participar en ferias y exposiciones se 

debe iniciar tan pronto como sea posible, tomando como base 52 semanas 

antes de los eventos. 

Aunque las empresas en su mayoria lo hacen con un mes de anticipacién (ver 

Grafica VIII ). La elaboracién de esta programacién estara a cargo de un area 

de mercadotecnia, eventos y exposiciones, ventas o por el mismo director 

general (ver Grafica VU ). 

El plan de accién debera contener las actividades, tiempo, responsables y 

seguimiento que se |levaré de cada actividad; y este sera un plan unico, es 

decir para cada feria o exposicién en la que participaremos deberemos 

elaborar un nuevo plan adecuado ai evento, organizacor y participantes. 

Para tener una buena participacién sin ningtin contratiempo , to idéneo es llevar 

a cabo las siguientes actividades en el tiempo marcado; aunque todo 

dependera de los margenes que la feria imponga: 

Un afio antes. 

¢ Elegir el espacio, reservar, contratar y enviar el depdsito correspondiente. 

e Establecer una agenda de trabajo con equipo responsable. 

« Reservar hospedaje, trasportaci6n y alimentacién en su caso. 

e Identificar a posibles proveedores del disefio del stand y solicitar 

cotizaciones. 

Seis meses antes. 

e Seleccionar los productos a exhibir. 

® Seleccién de publicidad o promociones a utilizar. 

¢ Contrataci6n del stand (ver Anexo F).
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Seleccionar el personal a contratar (ver Anexo G). 

Establecer actividades adicionales que se realizaran en el evento. 

Buscar un mejor espacio dentro del evento. 

Elaboracién del presupuesto (ver Anexo H). 

Cuatro meses antes. 

Reunién con todos los departamentos involucrados en la participacion del 

evento, asignar responsabilidades. 

Contrataci6n de empresas que realicen la publicidad o promacionales que 

utilizaremos. 

Entrenamiento del personal seleccionado. 

Enviar boletines de prensa, presentacién o material promociona! a los 

medios de informacién. 

Solicitud de servicios adicionales al organizador. 

2 meses antes. 

Confirmar reservaciones. 

Enviar invitaciones a prospectos y clientes. 

Contactar alguna firma de fletes para transportar la mercancia al lugar de 

exposici6n, solicitar tarifas normales y express. 

1 mes antes. 

Checar el diserio del stand y determinar modificaciones. 

Listar material de oficina y ventas a utilizar. 

Desarrollar demostraciones y otras actividades que se llevaran a cabo. 

Disefiar la forma de pedido o base de datos. 

Confirmar el material promocional a recibir y reservaciones. 

Asegurar que la publicidad se ileve a cabo.
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2 semanas antes. 

e Contratar flete y empacar materiales. 

e Confirmar servicios adicionales proporcionados por el organizador. 

« Arreglar actividades del personal. 

4 semana antes. 

« Terminar entrenamiento y capacitar al personal eventual. 

e Realizar la reunién fina! con el equipo de trabajo. 

e Descansar. 

e Recoger materia! promocional y montar el stand. 

e Conjuntar los productos a exhibir. 

e Revisidn de actividades en relacién con el catendaria del evento. 

Para que todo el personal que apoye durante el evento conozca mas 

detalladamente el trabajo realizado durante el afio previo, es necesario elaborar 

conforme se avance en las actividades, un Manual para la Exposicidn, que 

indicara los quién, cuando, qué, dénde y por qué del evento. Este manual 

integrara los siguientes datos: 

1. 

2. 

3. 

4 

a 

8. 

9. 

“Quienes trabajaran en el stand, 

En donde se alojaran, 

Mapa del recinto feria! y alrededores, 

Nombre, direccién y numeros telefénicos de las instalaciones de |a 

exposicion, 

Cémo se manejaran los mensajes, 

Explicaciones relativas a la publicidad y las promociones previas a 

‘a exposicion, 

Diagrama de las disposiciones del salén con la ubicacién dei 

stand, 

Esquema de la disposicién del stand, 

Lista de productos a exhibir, 

10. Horario de trabajo para el personal,
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11.Lista de personas que asistiran a las conferencias y cuando 

asistiran 

12. Informacién acerca de los productos, 

13. Precios de los productos, 

14. Objetivos corporativos para la exposicién, 

15. Asignaciones individuales de trabajo, 

16. Objetivos especificos para cada miembro del equipo, 

17.Cémo calificar a los prospectos, 

18.Cémo manejar os contactos de negocios, 

19. Determinacién del material impreso que se distribuira, 

20. Informacién acerca de fas reuniones de! personal, 

21.Informacié6n acerca de las diversiones que se ofreceran a clientes 

y prospectos, 

22.Cémo tratar con la prensa, 

23.Procedimientos para desmontar el stand y de salida, 

24. Embarque de regreso.”> 

6.2. La Participacién en un Evento. 

6.2.1. Actividades Previas a la Inauguracién. 

Unas cuantas horas antes de recibir a los visitantes es necesario hacer un 

recuento de cada uno de los aspectos dei stand de manera que se puedan 

encontrar posibles faltantes o desviaciones que se corrijan en el instante; 

generalmente habran de confirmarse el arribo del stand, equipo y demas 

servicios contratados supervisando que su instalacién y puesta en marcha 

vayan de acuerdo con lo establecido y llevar a cabo reuniones previas a la 

exposicién con el fin de afinar detalles ajustandolos a lo planeado. 

5 MILLER STEVE , Ferias y exposiciones, Ed. Mac Graw Hill, México 1991, P. 44
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6.2.2. Actividades Durante el Evento. 

Una vez iniciada la ferio o exposicién es importante el trabajo dentro y mas 

haya del stand, de esta forma se captara la atencién del cliente, proyectando 

una buena imagen y cerrando ventas. 

El ndmero de personal que atendera el stand se elegira en relacién con las 

dimensiones del espacio y este persona! debera identificar al cliente potencial 

para reforzar su labor de venta infiuyendo en la decisién de compra. 

Los contactos establecidos y oportunidades de negocios deben seqguirse aun 

después del evento asi como elaborar un informe diario de participacién del 

evento, detallado y completo. 

Las actividades a realizar dentro del stand incluiran: 

Atencién_al_ cliente: Tratar amablemente a todas las personas que 

acudan al stand, no importando su condicién, demostrar respeto asi 

como responder y atender cualquier duda o comentario que Ilegara a 

expresar. 

Informacién: Brindar todos los datos acerca de la compaiia, el o los 

productos que se exhiben o maneja la compafiia, forma y condiciones de 

compra y envio de mercancia, etc. 

Promocién: Se puede ayudar la presentacién ante el cliente obsequiando 

diversos articulos que poseen la imagen y datos de fa compajiia, que 

brinda la informacién de manera que la empresa se mantenga en la 

mente del consumidor. Sin embargo, es necesario analizar si estos 

promocionales realmente serviran para establecer contacto con el cliente 

o si éste los considerara una basura. Es preferible invertir recursos en 

promocionaies utites aunque caros que en baratijas inservibies. Los 

materiales promocionales que se pueden utilizar son:
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Tarjeta de presentacién o telefénicas 

Tripticos o folletos 

Volantes 

Plumas 

Llaveros 

Gorras 

Vasos 

Calendarios 

oO
 

Oo
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0 
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Bolsas 

o  Muestras del producto, etc. 

iV. Demostraciones: Son presentaciones de productos nuevos o dificiles de 

Operar que ayudan a dar a conocer los atributos tangibles del mismo, asi 

el cliente sabré en que forma le ayudara el producto en la mejora de su 

trabajo (ver Grafica XXV). 

V. Venta o Contacto de Clientes: Se pueden realizar ambas o cualquiera de   

estas actividades, ya que seguin el tipo de evento y asistentes no siempre 

se permite vender. Al vender un producto o contactar al cliente se 

asegura que el consumidor noté la presencia de la empresa en la 

exposicién (ver Grafica XIX). 

Vi. Estudio de competidores: Identificar la ubicacion, forma de exponer sus 

productos, tipo de productos que presentan y hasta los resultados que 

obtienen de manera que analizando tanto fortalezas como debilidades 

ayuden a diferenciarse de ellos (ver Grafica XXVI). 

Una manera rapida de desaprovechar un acercamiento con el cliente incluyen 

una © varias de las siguientes acciones: 

o “Ignorar al cliente, 

o Que el personal no conozca los productos que esta exhibiendo, 

o Comer dentro del stand, 

o Que el cliente sea interrumpido por el promotor, 

o Que el cliente detecte falte de sinceridad durante la exposicion,
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o Forzar al cliente a que no se vaya, 

Excesivo contacto fisico, 

Que el personat del stand mastique chicle, 

Hacer continuamente sonidos con la garganta, 

Mat aliento.”® oO
 

Oo
 

0 
G@

 

6.3. Actividades al Concluir fa Feria. 

6.3.1. Realizacién de un Reporte de Actividades. 

Tomando como base los informes diarios de participacién en el evento se hace 

una revisién de que tan bien o mal fue la actuacién durante el evento, entregar 

9 recoger todos aquellos premios y reconocimientos ganados, mandar notas de 

agradecimiento, supervisar el proceso de desmantelamiento del stand y demas 

servicios que se ocuparon. Una vez en la oficina, conciliar los gastos contra el 

Presupuesto planeado y analizar la cobertura que se tuvo en publicidad. 

Con todos estos datos cubiertos un expositor podra elaborar sus reportes 

de actividades que fundamentalmente seran: 

o Registro de ventas realizadas, 

o Registro de posibles clientes contactados, y 

o Numero de visitantes al stand y sus caracteristicas (ver Grafica XXVIII). 

Para poder hacer posteriores comparaciones entre diversas ferias o 

herramientas promocionales es necesario cuantificar los resultados obtenidos 

expresados en términos de inversion realizada y beneficios esperados. 

6.3.2. Seguimiento. 

Una vez que ha terminado la participacién dentro de la feria 0 exposicién y 

partiendo de Jo establecido dentro de ia planeacién, el siguiente paso es llevar a 

cabo el seguimiento y evaluacion de los resultados obtenidos dentro del evento, 

® CONRAD LEVINSON, JAY Y OTROS, op. cit, P. 108
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lo cual posibilita un proceso de retroalimentacién que ayude a la empresa en el 

mejoramiento de sus futuras participaciones. 

El seguimiento consiste en el acercamiento que los miembros de la entidad 

expositora hacen a las empresas susceptibles de convertirse clientes, para asi 

propiciar una comunicacién constante que derive en nuevas ventas. 

El proceso de seguimiento debe comenzar inmediatamente después de 

terminado el evento, para de esta manera aprovechar el impacto logrado por la 

feria o exposicién, ya que el interés de! cliente potencial va disminuyendo con el 

transcurrir del tiempo. 

Los expositores deben de tener en cuenta que el logro de los nuevos contactos 

representa una de las razones mas importantes por la que se decide presentar 

a la empresa en una exposicién (ver Grafica V), de ahi la importancia de 

desarrollar correctamente el seguimiento. Adicionalmente se debe estar 

consciente de que’al regreso de una feria 0 exposicién, habra trabajo pendiente 

que se dejé de realizar con motivo de la participacién en el evento y que 

generalmente distrae la atencidén de! personal provocando que 

aproximadamente el 80% de los contactos logrados se pierdan.”” 

De la misma manera, a realizacién de esta actividad debera ser oportuna para 

asegurar que la imagen de la empresa no sea cuestionada por aquellos que 

esperan que el expositor se ponga en contacto con ellos para consumar la 

negociacién o para conocer mas acerca de los productos con los que cuenta la 

empresa, mismos que podrian generar un mayor interés, ademas de asegurar 

una imagen de seriedad, factor decisivo para muchas empresas al tomar sus 

decisiones. 

El seguimiento debe ser visto como un agente que amplie el alcance de! 

evento, logrando no sélo fos contactos derivados de la participacion real, sino 

  

"Ing. Pedro Garcia de la Garza, Director Genera! de EXPOMEX.
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otros derivados de ta difusién; gracias a la buena imagen dejada por la 

empresa, la que realicen las personas contactadas o a peticién expresa de la 

empresa a sus clientes para que recomienden sus servicios. 

La realizaci6n del seguimiento puede hacerse en varias etapas, 

complementarias entre si, que partiran de la base de datos relativa a los 

clientes potenciales, misma que sera asignada a la fuerza de ventas, quienes 

se encargaraén de determinar el proceso a seguir para asegurar el éxito del 

mayor numero de negociaciones, en funcién de las caracteristicas de cada uno 

de los posibles clientes. 

Para llevar a cabo el seguimiento, se cuenta con diversos medios, entre los 

cuales se destacan: 

e Llamada telefénica, 

« Folletos e informacién, 

e Solicitud de citas, 

e Internet, 

* Reuniones, etc. (ver Grafica XXII). 

La utilizaci6n de dichos medios se dara en funcion de los recursos con que 

cuenta la empresa, atendiendo a las caracteristicas de la organizacién a 

contactar. Ambos factores ser4n analizados por la fuerza de ventas para 

establecer ta mejor ruta a seguir. 

Adicionalmente existen varias sugerencias para llevar a cabo un correcto 

seguimiento de los contactos. A continuacién se presentan una serie de 

recomendaciones sefialadas por el Ing. Pedro Garcia de fa Garza, Director 

General de EXPOMEX: 

e “Determinar los contactos calificados a través de un sistema de 

eliminacién, basado en preguntas, que atienda a lo que la empresa 

considera como su cliente potencial.
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e Crear una hoja de contactos. 

e Establecer un plan de seguimiento antes del evento para detectar los 

contactos y atenderlos oportunamente. 

e Asignar un administrador de contactos durante el desarrollo del 

evento que se encargue de administrarlos correctamente. 

¢ Contactar a los posibles clientes a través del medio mas adecuado, 

cumpliendo asi el compromiso adquirido dentro del evento. Se debe 

recordar que esta actividad es privativa del personal que conforma la 

fuerza de ventas. 

* Vigilar el desarrollo de los contactos estableciendo una base de 

estimulos para que el! personal desarrolie de la mejor manera posible 

sus actividades. 

* Medicion de resultados del seguimiento evaluando la conversién de 

contactos a ventas, asi como el costo de derivé cada contacto. Es 

recomendable obtener indicadores de forma global y por cada 

vendedor’® 

6.4. Evaluacién y Retroalimentacién 

La evaluacion consiste en una serie de actividades que buscan determinar en 

que grado la empresa cumplié sus metas de participacién en el evento, a través 

de la comparaci6n de ios resultados obtenidos con los objetivos sefalados en la 

planeacién del evento. 

Dicha comparacién se hace posible gracias a que los objetivos poseen la 

caracteristica de ser medibles y cuantificables, situacién que facilita la 

determinacién del grado de éxito obtenido. 

El proceso de evaluacion se debe realizar en distintos tiempos, bajo el supuesto 

de que los resultados no siempre se ven de inmediato, por lo que se deben 

5 Ing. Pedro Garcia de la Garza, Director General de EXPOMEX.
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analizar al finalizar el evento y por lo menos en dos ocasiones mas, en periodos 

determinados en funcién de las caracteristicas del evento y del esfuerzo 

realizado, considerando especialmente la actividad de seguimiento y la 

madurez de las relaciones logradas. 

La retroalimentacion es una actividad que va a establecer un vinculo propositivo 

entre la participaci6n en la feria o exposicién que acaba de concluir y las 

actividades a desarrollar para formar parte de futuros eventos de la mejor 

manera posible. Se puede decir que es ta cristalizacién de la experiencia 

obtenida por la empresa en sus planes futuros de participacién dentro de este 

tipo de eventos. 

Resulta de gran importancia no descuidar las impresiones que e! personal que 

se encontraba dentro del stand ha experimentado producto del desarrollo de 

sus actividades, ya que ellos fueron quienes presenciaron y desarrollaron la 

participacion reai de la empresa dentro dei evento, situacién que los coloca en 

un punto privilegiado para detectar ios aspectos positivos y negativos de la 

representacion de la empresa. 

Entonces, la retroalimentacién va a ser resultado de un andlisis producto del 

seguimiento, la evaluacién y las experiencias obtenidas antes, durante y 

después del evento; los cuales determinaran la conveniencia de continuar 

participando dentro de ferias o exposiciones y los términos en que se debera 

desarrollar dicha accién (ver Grafica XXXIII).



  

  
CAPITULO 7. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
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CAPITULO 7. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

Gracias a la investigaci6n documental y de campo realizada, nos dimos cuenta 

de la importancia que tienen !as ferias y exposiciones para los empresarios 

mexicanos, ya que esta actividad contribuye a! desarrotlo econdmico de! pais y 

fomenta el crecimiento de los diversos sectores industriales que participan en 

éstas. 

Las empresas deben considerar las ferias y exposiciones como parte de su 

herramienta de promocién de ventas e incluir esta actividad en su planeacién 

estratégica, sobre todo, si desean posicionar su imagen e incrementar su 

participaci6n en el mercado. 

Los expositores que decidan incluir estas actividades para fomentar el 

crecimiento de su empresa, deberan seleccionar adecuadamente el tipo de 

evento al cual asistir, considerando en primera instancia dos factores: primero, 

el perfil de asistentes, para localizar en dénde contactaran a su cliente 

potencial, segundo, el tipo de productos a exhibir, para localizar el mercado 

meta. 

Una uitima consideracién para !a seleccién del evento sera el comité 

organizador. 

Es importante destacar, que debe existir una sinergia entre expositores y 

organizadores, debido a que tienen un fin comun. E] éxito de la exposicién en 

el cual estan participando, por fo tanto es importante que cada uno seleccione 

adecuadamente con quien trabajar. 

Los organizadores enfrentan tres conflictos: dos presentados en 1a etapa de 

planeacién, el primero a la determinacién de sus estudios de factibilidad y de
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investigaci6n de mercados; ya que en esta fase se detecta la necesidad de 

realizar determinado evento. El segundo en cuanto a la correcta seleccion de 

los participantes, la fijaci6n de sus costos y la difusién del evento. E! otro se 

visualiza en la responsabilidad que recae en los ejecutivos de cuenta, debido a 

que tienen que realizar ia venta de un bien intangible. 

Por otra parte, concurrimos que la mayoria de los expositores hacen uso 

excesivo de los planes a corto plazo, por esta razén, establecen sus planes de 

actuacion en ferias y exposiciones, con un lapso minimo de tiempo ( menos de 

un mes). 

Observando que por lo generat las grandes empresas o transnacionales 

cuentan con una planeacién mayor y mejor estructurada. Esto lo atribuimos a la 

cultura que tenemos los mexicanos, ya que nos confiamos de la creatividad y la 

buena improvisacién con la que contamos para hacer las cosas. 

Sin embargo, como nos lo comentaron algunos organizadores; por lo menos en 

lo que les compete, esta ideologia se ha ido modificando, por ello en la 

actualidad, se esta creando una visién trascendental para convertir las ferias y 

exposiciones en una plataforma de negocios en donde se facilita la interaccién 

entre compradores y vendedores, se le da prosperidad a los diversos sectores 

industriales y de esta manera contribuyen al progreso del pais. 

En el caso de los expositores se muestra que cada vez, se esta creando mayor 

consciencia de estas actividades y por ello observamos que algunas empresas 

estan incluyendo dentro de su estructura el area o la funcién especifica de 

ferias y exposiciones. 

EI futuro de las exposiciones en México es bastante prometedor, debido a que 

se cuenta con recintos feriales apropiados para estas actividades y se esta 

observando que arto con afio crece el interés en estas actividades y ello se ve 

reflejado en el numero tanto de exposiciones realizadas, como en la creacién de
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comités organizadores especialistas y profesionales, lo cual generara mayor 

competitividad. 

Finalmente, mediante este estudio nos dimos cuenta de la necesidad que tienen 

los organizadores y expositores de contar con una guia practica adaptada a fa 

cultura empresarial mexicana que facilite su trabajo, los ayude a visualizar las 

ferias y exposiciones como una herramienta de promocién de ventas y les 

permita solucionar o evitar algunos de los problemas detectados en la 

investigacion. 

Por ello ademas de recomendar la consulta de las guias proporcionadas 

en este trabajo, presentamos las siguientes recomendaciones: 

PARA LOS ORGANIZADORES: 

  

Principales Problemas Detectados Recomendaciones Sugeridas. 
  

1. Estudio de factibilidad e 

investigaci6n de mercados. 

Para realizar un buen estudio se 

debe iniciar su preparacién 18 

meses antes del evento como 

minimo, hacerlo veridico y real. 

  

2. Eleccién de los participantes 

correctos. 

Sélo inctuir en el evento empresas 

del sector; si ei expositor no entrd 

dentro del perfit del evento invitarlo 

a seieccionar otra exposicién. 

  

  3. Venta de! bien intangible.   
Es una tarea dificil, por lo cual se 

debe capacitar al  ejecutivo 

directamente, mientras mas 

capacitaci6n se reciba, sera menor 

ta dificultad de vender un espacio. 
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4. Fijacién del precio. 

° Utilizar presupuestos base cero, 

fijar el precio en proporcién al 

servicio proporcionado. 
  

  
5. Difusién de los eventos. 

  
° Para que la difusién sea adecuada 

se recomienda lograr que entre ef 

expositor y el organizador decidan 

la forma y tipo de publicidad a 

utilizar.   
  

PARA LOS EXPOSITORES: 

  

Principales Problemas Detectados Recomendaciones Sugeridas. 
  

  

4. Seleccién de la Feria o 

Exposicion. 

«Analizar todos los eventos que se 

realizan por lo menos en un afio y 

asistir sdédlo en aquellos que 

concuerde el mercado meta de la 

exposicién, con el de ja empresa. 

  

2. Planeacion. 

  
*Es recomendable comenzar con 

esta tarea un afio antes. Cuando 

no sea posible, empezar desde el 

momento en el cual se tiene 

conocimiento de la exposicién. 

Esta actividad es un punto clave 

para el buen desempefo de la 

empresa dentro de una exposicién, 

por ello se debe elaborar un Plan 

de Accién lo mas completo posible. 

(revisar Plan de Accion sugerido en 

el capitulo 6). 
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¢Poner especial atencién en la 

seleccién de los encargados del 

stand, en caso de ser personal 

externo, ahondar en su 

capacitaci6n. 

  

3. Objetivo de Participacién. 

¢Definirlo cuidadosamente, para 

establecer las actividades 

necesarias y cumplir con dicho 

objetivo. 

  

4. Alto Costo. 

«Una exposici6n debe verse como 

una inversién, no como un costo, 

para elio se le debe dar la 

importancia debida a su 

planeaci6on, organizacidn y contro}. 

  

5. Analisis de la Competencia. 

«No descuidar este punto, se debe 

conocer si la competencia estara 

ahi, de ser asi, vigilar el espacio 

que ocupa y el lugar; es un aspecto 

importante, ya que los visitantes 

tendran la oportunidad de hacer 

comparaciones y la empresa 

tendra la oportunidad de mostrar 

las ventajas competitivas de su 

negocio. 

    6. Difusién del Evento.   «Realizar publicidad adicional a la 

del comité organizador 

coordinandose mutuamente para 
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decidir, la forma y tipo de difusién a 

realizar. 

  

7. Falta de Resultados 

« Generalmente ios empresarios 

mexicanos buscan obtener 

beneficios a corto plazo, sin 

embargo, hay que considerar que 

los resultados de una exposicién 

se daran a largo plazo, siempre y 

cuando se hayan invertido los 

recursos necesarios. 

  

8. Seguimiento de los clientes 

¢Elaborar una lista de visitantes y 

asignar un responsable directo 

para cada cliente, para que Ja 

relacién sea _ personalizada y 

  

  
contactados. oo 

cualquier inquietud se le pueda 

resolver. 

¢Coordinar una sesién de 

retroalimentacién, una vez 

9. Retroalimentacién.   
terminado el evento; tratar de 

llevarlo a cabo inmediatamente 

después, ya que se corre el riesgo 

de olvidario o bien no tener los 

mismos resultados. En esta sesién 

deben colaborar todas las 

personas involucradas con la 

exposicién y comentar o bien 

criticar todos los  aspectos 

pertinentes. 
   



  

  
ANEXOS 
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DIRECTORIO DE RECINTOS FERIALES. 

Recintos Feriales 
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SOHHHSHHSHSSOHEHETESHESHOEHESESEHEHESSOH EHO E OSH OEOSER 

AUDITORIO NACIONAL 

Paseo De La Reforma # 50 
Bosque De Chapultepec 11560 México DF. 

E-Mail: audhal@solar.sar.mx 

CENTRO MEXIQUENSE DE EXPOSICIONES Y 

CONVENCIONES, CEMEXPRO 

Roberto Bosh Casi Esq. 1ro. De Mayo 
Zona Industrial Toluca 50200 Toluca, Edo. De México 
E-Mail_ fidepar1 @mail.edomexico.gob.mx 

CENTRO DE COMERCIO DE LOS ESTADOS UNIDOS 
Liverpool *31 
Juarez 06600 México, DF. 
E- Mait: mexicotc@doc.gob 

CENTRO DE CONVENCIONES Y EXPOSICIONES DE 

GUANAJUATO 

Carr. Pueblito De Rocha S/N 
36050 Guanajuato, Guanajuato 

CENTRO DE CONVENCIONES ACAPULCO 

Costera Miguel Aleman # 4555, 
39850 Acapulco, Guerrero 

CENTRO DE CONVENCIONES TLALNEPANTLA 2000 

Roberto Fulton S/N Esq. Mario Colin 
Fracc. industrial Tlalnepantla 
54040 Tialnepanita, Edo. De México 

CENTRO DE EXPOSICIONES Y CONVENCIONES DE 

CHIHUAHUA, A.C. 

Av. Tecnolégico Y Escudero 
Santo Niflo 31321 Chihuahua, Chihuahua 
E-Mail: expo@tecno.net 

CENTRO DE EXPOSICIONES Y CONVENCIONES 

YUCATAN SIGLO XxiI 

Calle #514 
97000 Mérida, Yucatan 
E-Mail: turismo@finred.com.mx 

Tel. 5-280-92-50 
Fax 5-280-91-10 

Tel. (72) 16-63-33 
Fax (72) 11-15-78 

Tel. 5-140-26-60 
Fax 5-566-11-15 

Tel. (473) 20-931 
Fax (473) 20-847 

Tel.(74) 84-70-50 
Fax (74) 84-79-94 

Tel. 5-390-17-05 
Fax 5-390-29-24 

Tel. (1) 414-88-00 
Fax (19 414-80-25 

Tel. (99) 28-65-47 
Fax (99) 28-65-48



CENTRO DE NEGOCIOS Y COMERCIO DE LA CD. DE 

MEXICO 

Morelos #67 
Juarez 06806 México, DF. 

E-Mail: cnycomer@dfi telmex.ned.mx 
CINTERMEX, CENTRO INTERNACIONAL DE NEGOCIOS 

MONTERREY 

Av. Fundidora #501 
Obrera 64010 Monterrey, Nuevo Leén 

E-Mail: info@cintermex.com.mx 

CONEXPO, LEON CENTRO DE EXPOSICIONES Y 

CONVENCIONES 

Blvd.. A. Lopez Mateos Esq. Blvd.. Francisco Villa 
37520 Leén, Guanajuato 

E-Mail: conexpog@ciatec.mx 

EXPO CENTRO QUERETARO 

Av. Juriquilla #99 
Juriquilla Querétaro, Querétaro 

E-Mail: expoqro@mpsnet.com.mx 

PALACIO DE LOS DEPORTES 

Av. Rio Churubusco y Afiil s/n 
Granjas México 08400 México, DF. 

SEMAN BAKER, S.A. DE C.V. 
( Recintos Feriales Méviles) 
5 De Febrero # 729 

Alamos 03400 México, DF. 
E-Mail: semanbaker@semanbaker.com 

UNIDAD DE CONGRESOS C.M.N. SIGLO XXI 

( Centro Médico Nacional ) 
Av. Cuahutémoc # 330 
Doctores 06720 México, D.F. 
E-Mail: unicong@imss.qob.mx 

WORLD TRADE CENTER MEXICO 

Montecito # 38 
Napoles 03810 México,D.F. 

E-Mail: expocie@wtcmexico.com.mx 

Tel. 5-566-21-96 
Fax 5-705-13-47 

Tel. (8) 3690-69-60 
Fax (8) 369-69-11 

Tel. (47) 71-25-00 
Fax (47) 71-25-38 

Tel. (4) 234-02-62 
Fax (4) 234-02-97 

Tel. 5-237-99-99 
Fax 5-237-99-20 

Tel. 5-19-09-44 

Fax 5-519-42-61 

Tel. 5-761-27-25 
Fax 5-761-21-03 

Tel. 5-488-25-63 
Fax 5-628-83-95 
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Anexo B. 
Principales Ferias Internacionales y Nacionales. 

Por Orden Alfabético. 
INTERNACIONALES: 

NOMBRE SEDE MES DESCRIPCION 

. 7 Seguridad industrial y 
AtA Dusseldorf, Alemania | Noviembre medicina del trabajo 

Aaa Bertin, Atemania Octubre Automévil 
Abras Sao Paulo, Brasil Septiembre Plurisectorial 

Alimentaria Barcelona, Espafia Marzo Alimentos y bebidas 
American Library . . tee 
Association Washington, E.U.A. dulio Editorial 

American Travel . cei 
Market Orlando, Florida Octubre Turistica 

Amueblamiento Y a Muebles, iluminacién y 
Tecnologia Panamé, Panama Septiembre equipo de oficina 

a * . Tecnologia de 
Anuga Disseldorf, Alemania | Abril productos 

Asia Pacific Leather . . industria de cuero y 
Fair Hong Kong, China Abril calzado 

Atlanta International . 
Gift and Home | Atianta, E.U.A. Enero Aniculos de regalo y 
Fumishing Market 

Atlanta Intemational 
Gift and Home Atlanta, E.U.A. Julio Decoracién 
Fumishings market 
Automechanika Mece Frankfurt Gmvh_| Septiembre Industria automotriz 
Automotive after . 
Market Industry Week Las Vegas, E.U.A. Octubre Automotriz y autocares 

Bautec Berlin, Alemania Febrero Construccié6n 

"i . . Bisuteria y accesorios 
Bijorhca Paris, Francia Enero de moda 

Bit Milan, Italia Febrero Turistica 
Bolsa Intemaciona! de . - « 
Turismo Berlin, Alemania Marzo Turismo 

Book Expo America Chicago, E.U.A. Junio Editoriales 
Boot Dusseldorf, Alemania | Enero Maritima 

Bovvin Show Atlanta, E.U.A. Septiembre Textil y de confeccién 
- . . Industria textil y de 

Colombiatex Medellin. Colombia Enero confeccién 

Confecs Londres, Inglaterra Marzo Turistica 

Convencién Del Café __| Filadelfia, E.U.A. Abril Industria_del café 
Didala show Oallas, E.U.A. Junio Artes gr&ficas 

Saneamiento, 
. calefaccion y 

Domotex Hannover, Alemania Enero automatizacion de 

edificios 

Drupa Diisseldorf, Alemania _| Mayo. Artes graficas y papel 
. aaa, Electricidad y 

Elec Paris, Francia Diciembre automatismo 

Reciclado 
Entsorga Colonia, Alemania Junio          
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Expo Internacional De Enseres domésticos y 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Enseres Domésticos Chicago, E.U.A. Enero para el hogar 
Expocomer Panama, Panama Marzo Plurisectoriat 

Expoconfor Milan, Italia Marzo Muebles para bafio 

Exposalute Saben Milan, Italia Febrero Equipo y salud 
Expo Intemacional Washington, E.U.A. Octubre Comercio intemmacional 

Fecoms La Habana, Cuba Abril Construcci6n 
Feria de Gemas y tants Piedras preciosas, 
Joyeria Bangkok Bangkok, Tailandia Marzo equipos y joyeria 

Feria Inter.. del Gas Berlin, Alemania Octubre Gas 
Feria Intemacional de . . sai . . 
Arabia Saudita Jeddah, Arabia Saudita | Diciembre Plurisectorial 

Feria Intemacional de . . 
Ferreteria Colonia, Alemania Marzo Ferreteria 

Feria Internacional de . . Industria de golosinas y 
La Confiteria Colonia, Alemania Febrero dulces 

Feria Intemacional de : Ropa textiles y 
La Moda Bangkok Bangkok, Tailandia Enero accesorios de moda 

ous Intemacional det Berlin, Alemania Octubre Agua 

Feria Intemacional del El Cairo, Egipto Marzo Plurisectorial 

rena Intemacional del Bogota, Colombia Marzo Editoriates 

Fen Intemacional del | erankfurt, Alemania | Octubre Editoriales 
Feria Intemacional de! ; fa 
Libro Infantil Bologna, Italia Marzo Editoriales 

Reig omacional del Valencia, Espaiia Septiembre Mueble y accesorios 

Feria Intemacional det ancl . Regalos y articulos 
Regalo Bangkok, Tailandia Abril domésticos 

Bienes de consumo, 
Festival Internacional . maquinaria, equipos, 
de La Habana La Habana, Cuba Noviembre tecnologia, materias 

primas 
. A industria del cuero y 

Fimec Novoamburgo, Brasil | Marzo calzado 

Fit Feria Internacional | Buenos Aires, + 

de Turismo Argentina Octubre Turistica 
Fitur Madrid, Espafia Enero Industria turistica 

Foodes Tokio, Jap6n Marzo Alimentos y bebidas 
q i . Marketing de frutas y 

Fruit Logistica Berlin, Alemania Enero hortatizas 

Gds Oiisseldorf, Alemania__| Marzo Calzado 
Gds Diisseldorf, Alemania _| Septiembre Calzado 

Gift And Accesories Chicago, E.U.A. Julio Regalo y decoracién 
pit And Accessories Chicago, E.U.A. Enero Regalo y decoraci6n 

+ Decoracién para 
Global Shop Chicago, E.U.A. Marzo tiendas y aparadores, 

Heim Textil Americas | Miami, E.U.A. Mayo Textil y de confeccién 

Heintextii Frankfurt, Alemania —_| Enero Textiles para el hogar       blancos y bajfios 
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Igedo Disseldorf, Alemania | Febrero Ropa interior 
Igedo Disseldorf, Atemania__| Agosto Ropa interior 
lafa Expo Santiago De Chile Octubre Siderurgia 

. . Maquinas para la 
Imb Colonia, Alemania Mayo confeccion 

Import Shop Berlin, Alemania Marzo Bienes de consumo 
Innotrans Benin, Alemania Septiembre Tecnologia ferroviana 

Inter Jeans Colonia, Alemania Febrero Moda masculina 

Inter. Jeans Colonia, Alemana Agosto Moda masculina 

, . . Textiles creativos e 
Interfiliere Paris, Francia Enero innovadores 

Intergift-Iberjoya Madrid, Espafia Julio Joyeria y relojeria 
Intergifi-tberjoya Madrid, Esparia Enero Relojeria y joyeria 

. ; Obras Publicas y 
Intermat Parias, Francia Mayo Construccién 

epeatonal Budget Las Vegas, E.U.A. Agosto Cuero y calzado 

intemational Butling Industria de! cuero y 
Market Las Vegas, E.U.A. Febrero calzado 

Intemational Home . . 5 
Fumishings Market High, E.U.A. Abril Mueble y accesorios 

temational Jewelry New York, E.U.A. Agosto Relojeria y joyeria 

Intemational! Tile and Construcci6n y 
Stone Exposition Orlando, E.U.A. Mayo ferreteria 

. , Bordados, tejidos, telas 
Interstoff Frankfurt, Alemania Abrit de vestir 

Intersuc Paris, Francia Febrero Chocolates y confiteria 

Intersuc Paris, Francia Febrero Confiteria 

. a ; Industria 
ipa Paris, Francia Noviembre agroalimentaria 

. , . Manejo y embalaje de 
tpack ima Milan. Italia Marzo materiales 

Lla Berlin, Alemania Junio Aeronautica espacial 

Medica Diisseldorf, Alemania__| Noviembre Medicina 

Midec. Paris, Francia marzo Calzado 

. . . Accesorios y equipo 
Miftor Milan, Italia Febrero para horticuttura 

Mitt Mosc, Rusia Marzo Industria turistica 
Moda Habana La Habana, Cuba Julio Cuero y Calzado 

Modaprima Milan, Italia Mayo Ropa 
Mode Enfantine Paris, Francia Julio Moda para niflos 

National Hardwere . Construccién y Show Chicago, E.U.A. Agosto ferreteria 

Pan-American Leader]... Industria del cuero y 
Show Miami, E.U.A, Enero calzado 

Plast Milan, Italia Mayo Plastico 

| . Papeleria, articulos de 
Premiere Frankfurt, Alemania Enero oficina y de escritorio 

Premiere vision Paris, Francia Marzo Textiles para ropa 
Pret A Porter Paris, Francia Enero Moda femenina 

Prolite and Sound Frankfurt, Alemania | Marzo Instrumentos musicales          
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Vino y bebidas 

Prowein Diissefdorf, Alemania | Marzo alcohdélicas 

Rehabilitacién, 

Rea Ditsseldorf, Alemania | Noviembre recursos y asistencia a 
minusvalidos 
Objetos de culto y 

Religio Paris, Francia Febrero servicios de iglesias 
cristianas 

Resource Indonesia Jakarta, Indonesia Octubre Plurisectorial 

Sae congress and a Automotriz y 
exhibition Detroit, E.U.A. marzo autopartes 

‘ . Muebles y decoracién 
Salén del Mueble Paris, Francia Enero del hogar 

Salon Intermacional de a . 
La Lingerie Paris, Francia Enero Lenceria 

Salén Internacional del space 
Libro Liber Barcelona, Espafia Octubre Editoriales 

Sal6n Internacional del | ,,, . 
Mueble Milan, Italia Abrit Muebles 

Rapala nacional del New York, E.U.A. Enero Regalo y decoracién 

Paton Intemacional Gif] Nueva York, E.U.A. | Julio Regalo y decoracion 

Balan Intemational Gift New York, E.U.A. Agosto Regalo y decoracién 

A . Informatica y 
Sebit Hanover, Alemania Febrero telecomunicaciones 

Sehm Paris, Francia Julio Moda masculina 

Semana Verde 5 . Agricultura y 
Intemacionat Bertin, Alemania Enero horticultura 

. . Acondicionamiento de 
Shkg Bertin, Alemania Mayo edificio 

Sial Paris, Francia Octubre Alimentaci6n 

Boudwest Foodservice Houston, E.U.A. Junio Alimentos y bebidas 

Spietwarenmesse Numberg, Alemania Febrero Juguetes 
Articulos deportivos, 

Spoga-Gafa Colonia, Alemania Septiembre camping y muebles de 
jardin 

Tendence Frankfurt, Alemania Agosto Regalo y decoracién 
Texcare Frankfurt, Alemania Junio Cuidado de textiles 
Top Reza Deauville, Francia Septiembre Turistica 
Tupelo Furniture . 
Market Tupelo, E.U.A. Febrero Muebles y accesorios 

. cet; Santa Fe De Bogota, cet 
Vitrina Turistica Colombia Febrero Turistica 

World Travel Market Londres, Inglaterra Noviembre Turistica 
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NACIONALES: 
NOMBRE LUGAR MES DESCRIPCION 

" . ; Palacio De Los , : 
Alimentaria México Deportes, México Noviembre Alimentos y tecnologia 

. neti ; Almacenaje y logistica 
Almacenaje y Logistica | Cintermex, Monterrey | Febrero para productos 

. Expo Guadalajara, . Medio ambiente 
Ambientec Guadalajara Noviembre metalmecanico 
Amfar Expo Regalo y . Articulos de regalo y 
Decoracién Wic, Mexico Enero decoracién 
Auto Expo Mundial Wic, México Diciembre Industria automotriz 

Palacio De Los Industria det agua y 

Beberexpo Deportes, México Octubre bebidas 
Bobbin Expo Wc, México Marzo industria textil 

Proveedores de la 
Campyn Cintermex, Monterrey | Febrero caza, pesca y 

campismo 
. . Informatica, redes y 

Comdex México Wc, México Mayo telecomunicaciones 

Expo Guadalajara, Informatica, redes y 

Compuexpo Guadalajara Enero telecomunicaciénes 
Expo Guadalajara, industria de la 

Confitexpo Guadalajara Agosto confiteria 
‘i i Industria de la 

Constructo Cintermex, Monterrey | Septiembre construccién 

i ‘ Industria de la 
Construexpo Expo Guadalajara Noviembre construccién 

Merceria, insumos y 
mr Mun a ae as Expo, Guadalajara Septiembre herramientas para 

elaborar manuatidades 
Electro Expo Expo Guadalajara, Junio Industria eléctrica en 
Conacomee Guadalajara general 

. Wic, México . {industria del control 
Enviro Pro Septiembre ambiental 

Eximueble Cintermex, Monterrey __| Septiembre Industria mueblera 
Expo Acuario y . . Acuarismo y 
Mascotas Cncem, México Junio accesorios 

" . Industria del agua y 
Expo Alimentos Cintermex, Monterrey | Agosto bebidas 

Expo Nimentos y Expo Centro, Enero Nuevos productos para 

Internacionales Querétaro alimentos 

. Material y equipo 
. Expo Guadalajara, ‘ 

Expo Aric Dental Guadalajara Septiembre dental 

, Arles graficas, papel y 
Expo Artes Graficas Wtc, México Mayo empaques 

Expo Aventura yEco | Cnccm, México Juni Turismo y deportes de . junio 
Turismo aventura 

y . , Productos y servicios 
Expo Bebe — Infantil Cintermex, Monterrey | Junio de matemidad y bebe 

. Prestadores de servicio 

Expo Buceo Cncem, Mexico Junio y escuelas de buceo y       deportes acuaticos 
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Expo Café Witc, México Septiembre industria cafetera 

A Capacitacién, 

En voor Wc, México Abrit consultaria y asesoria 
nacional e intemactonal 

‘ Almacenaje y logistica 
€xpo Carrocera Cintermex, Monterrey | Marzo para productos 

. Industria de la 
Expo Geramica Cintermex, Monterrey | Octubre cerémica, materia 

prima y maquinaria 
a Wic, México Industria de la 

Expo Ciac Octubre construccién 

- . Informatica, redes y 
Expo Comm México Wie, México Febrero tetecomunicaciones 

. . . industria y proveedores 
Expo Computacién Conexpo, Guanajuato | Junio de computo 

Programadores, 
Expo Convencién Expo Guadalajara, Abril proveedores y 

Canitec Guadalajara concesionarios de 
televisién por cable 

. Industria del vestido y 
Expo Costura Wic, México Enero de la confeccién 

Industria restaurantera, 

Expo de las Américas | Wtc, México Febrero hotelera, de alimentos 

y bebidas 
. Wc, México Materiales y equipos Expo Dental Amic Mayo dentales 

. . . . Equipos y materiales 
Expo Didactica Wic, México Abril diddcticos 

Telemarketing, base de 
Expo Directa Wic, México Marzo datos, medios masivos, 

intemet 
Disefio grafico e 

Expo Disefio Wic, México Marzo industrial, artes 
graficas, impresiones 

Expo Eco Cnecm, México Julio Ambientat y ecologia 
Expo Farma Wic, México Marzo Industria farmacéutica 
Expo Fasion Cnccm, México Mayo (ndustria textil y moda 

. Wc, México . Tecnologia dirigida a ta 

Expo Gobiemo Junio administraci6n publica 
. Golosinas, botanas, 

Expo Golosinas palacio De ies co Enero galletas, dulces, 

Portes, chocolates y similares 
. . instalaciones 

Expo instalaciones Wic, México Agosto eléctricas, hidrdulicas, 
aire acondicionado, 

Expo internacional Palacio De Los . . 

Naturista Anipron Deportes, México Febrero Industria naturista 
Expo internacional Expo Guadalajara, . . 
Rujac Guadalajara Julio Industria de autopartes 

Equipos accesorios y 
Expo internacional materiates para la 
Sobre Tecnologia del | Wtc, México Agosto industria del agua y 
Agua y Expo Bebidas       bebidas    
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Expo Guadalajara, 
Maquinaria, equipo, 
materia prima y 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Expo Lacteos Guadalajara Junio productos terminados 
-- ~ . de la industria jactea 

Productos y servicios 
. . , de fogistica para 

Expo Logistica Wic, México Julio empresas industriales y 

comerciales 
Productos y servicios 

Expo Logistica Expo Guadalajara, Febrero de logistica para 
Occidente Guadalajara empresas industriales y 

comerciales 

7 ‘ Manualidades y oficios, Expo Manuafidades Cintermex, Monterrey | Agosto productos y servicios 

(ndustria maquiladora, 
Expo Manufactura Cintermex, Monterrey | Marzo linea de productos y 

perforado de metales 
Industria maritima, 

Expo Maritima México | Wtc. México Abril insumos, servicios y 
transportaci6n 

Expo Guadalajara, industria del marmol, 

Expo Marmol Guadalajara Enero granito y recubrimiento 
Expo Medica Hospital | Wtc, México Junio Medico y hospitatario 

Merceria, insumos y 
Expo Mercer's y Wc, México Mayo herramientas para todo 

tipo de manualidades 
oot Wic, México Mercadotecnia, 

Expo Mershandising Agosto proveedores y servicios 

Expo Muebie Expo Guadalajara, 
Internacional Invierno__| Guadalajara Febrero Muebles 
Expo Nacional del Expo Guadalajara, . 

Calzado Guadalajara Octubre Industria del calzado 

Expo Nacional del Expo Guadalajara, . 
Calzado — Modama Guadalajara Mayo Industria del calzado 

Expo Nacional Expo Guadalajara, . . 
Ferretera Guadalajara Septiembre Industria ferretera 

Expo Nacional! Expo Guadalajara, . Proveedores de la 
Ferretera Guadalajara Septiembre industria ferretera 

. Ropa, calzado, 
Expo Outlet Palacio Dares co Febrero accesorios y articulos 

Portes, para ef hogar 
. industria panificadora 

Palacio De Los . . 
Expo Pan Deportes Agosto pastelera y derivados 

. Articulos de oficina y 
Expo Papeleria Wie, México Abril de papeleria 

Expo Plasticos . . , 
Monterrey Cintermex, Monterrey | Febrero Industria del plastico 

Proveedores de 
Expo Proveedores Del . refacciones, 
Transporte Cintermex, Monterrey} Mayo accesorios, transporte, 

carga y pasaje. 

Expo Railtec Cintermex, Monterrey | Enero Industria ferroviaria a       nivel mundial 
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Servicios, financieros, 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Wo, México 5 tecnologia, bases de 
Expo Tecnobanca Junio datos, servidores 

empresariales 
Expo Guadalajara, . . 

Expo Transporte Guadalajara Noviembre Industria de autopartes 

Productos y servicios 
Expo Tu Bebe y Tu Wtc, México Febrero para el bebe y la 

matemidad 
Exposicién de articulos 

Expo Tu Boda Wic, México Febrero para boda y el nuevo 
hogar 
Exposici6n de articulos 

Expo Tu Boda Cintermex, Monterrey | Febrero para boda y el nuevo 
hogar 
Remedelacién, 

Expo Tu Casa Cintermex, Monterrey | Mayo construcci6n y 
decoracién del hogar 

Expocalca — Mexican . . 
Shoe Show Wc, México Febrero Industria del catzado 

Maquinaria para 
Palacio De Los . envases y embalaje, 

Expopack/ Procesa Deportes Junio materiales para 
empaques 
Insumos, materiales y 

. . Cnccm, México equipo para !a industria 
Expotecnoalimentaria Mayo procesadora de 

alimentos 
Feria de la Ciudad de__| Patacio De Los Abril Todo tipo de productos 
México Deportes de consumo familiar 
Feria Internacional de . Franquicias 
Franquicias Wic, México Marzo internacionales 
Feria Intermacional de . pees 
Monterrey Cintermex, Monterrey | Octubre Editoriales 

Feria internacional del } Palacio De Mineria, tye 
Libro México Marzo Editoriales 

Feria intemacional del . . re 
Libro Guadalajara Expo Guadalajara Noviembre Editoriales 

. . Editoriales 
Feria Metropolitana Del Wic, México Abril 
Libro 

- tence Expo Guadalajara, Articulos 
Feria Publicitaria Guadalajara Octubre promacionates 

Productos y servicios 

Festival de la Witc, México de la industria 
Publicidad Agosto publicitaria 

Productos alimenticios, 
Food Servece Show Cintermex, Monterrey | Mayo de limpieza para 

restaurantes y hoteles. 

. Articulos de regalo y 
Galeria Del Regalo Cintermex, Monterrey | Enero decoracién 

. Industria del vidrio, 

Glasstat Expo Guadalajara, Febrero maquinaria, equipo y   Guadalajara     accesorios    
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Hazlo...Tu Expo 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Manualidades Y Oficios Cintermex, Monterrey | Marzo Actividades manuales 

Inauto Wic, México Mayo (adustria automotriz 

Expo Guadalajara, . {ndustria de la 
Inter. Moda Guadalajara Jutio confeccién 
Internet World México | Wic, México Septiembre Intemet y negocios 

Expo Guadalajara, Industria de ta 
Intrermoda Guadalajara Enero confeccién 

Expo Guadalajara, . Joyeria, plateria y 
Joya Guadalajara Abril relojeria 
Jugueti Expo Nacional | Wtc, México Marzo Industria del juguete 

Disefio y 

Latin Shop Wic, Mexico Agosto acondicionamiento de 
tiendas 

sat . Numinacién, muebtes, 
Magna Exposicién Palacio De Los . + an . 

" . Enero equipo para oficina, 
Mueblera Intemacional | Deportes, México proveduria 

Mar Y Tierra Cnecm, México Junio Deportes acuaticos y 
terrestres 

Fabricacién, soldadura 

Metal Mecanica Cintermex, Monterrey | Agosto y procesamiento de 
metates 

. a Intemacional de artes 
Mexigrafica Cintermex, Monterrey {| Febrero gréficas 

. Wic, México Industria panificadora, 

Mexipan Agosto pastelera y derivados 

Energia renovable y su 

et eat Cneem, México aplicable y su 
Milenium Solar Forum Septiembre aplicacién en e! uso 

domestico 

Moda & Outlet Wic, México Marzo Ropa y accesorios 
Muestra Automotriz Palacio De Los . . . 
Mexicana Deportes, México Junio Industria automotriz 

. Telecomunicaciones y 
Norte Cintermex, Monterrey | Octubre negocios 

Industria de fa bicicleta 
Panam International Expo Guadalajara, Junio a nivel nacional e 
Bike Expo Pibe Guadalajara intemacional 

‘ Soluciones de disefio 
Planet Autodesk Wic, México Agosto asistido por 

computadora 

Plastimagen Deportes, México Septiembre moldes para resinas y 

plasticos 
Industria de 

. . generacién, 
Power Mex Wtc, México Abril transmisin y 

distribuci6n de energia 

Promotional Product ‘ Articulos 
Show Wie, México Enero promocionates 

Proveedor Infantil Cintermex, Monterrey j Enero Fabricantes de ropa,     calzado, muebles, etc. 
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Provimueble Cintermex, Monterrey Mayo 
Proveedores de ta 
industria del mueble 

  

Repcom Cintermex, Monterrey Marzo 

Exhibicién de 
compaiiias 
estadounidenses que 
buscan representantes, 

agentes y 

distribuidores en el 
pais 

  

Repcom Expo Guadalajara, 
Guadalajara 

Mayo 

Exhibicién de 
compaiias 
estadounidenses que 
buscan representantes, 
agentes y 
distribuidores en el 
pais 

  

Repcom 
Cnccm, México 

Diciembre 

Exhibicion de 
compaiiias 
estadounidenses que 
buscan representantes, 

agentes y 

distribuidores en el 
pais 

  

Rest — Hotel Abastur 
Wtc, México 

Octubre 
Industria hotelera y 
cestaurantera 

  

Restaurant, Hotel and 
Food Expo Cintermex, Monterrey Noviembre 

Industria restaurantera 

y hotelera 
  

Sapica 
Conexpo, Leén 

Guanajuato 
Octubre Industria del calzado 

  

Semana de la 
Manufactura 

Wie, Mexico Julio 
Industria 
manufacturera 

  

Tecma Wc, México Marzo 
Maquinas y 

herramientas 
  

Tecnomueble 
Intemacional 

Expo Guadalajara, 
Guadatajara 

Junio 
\ndustria mueblera 

  

Tequila Show 
Palacio De Los 
Deportes, México 

Agosto 
Muestra y 

comercializaci6n de 
tequila 

  

USA / México Industrial 

Expo 
Cintermex, Monterrey Junio 

Diversas ramas 
industriates y 
comerciales 

  

Vacaciones USA Wic, México Marzo 
Turismo hacia Estados 
Unidos 

    Vida Sana   Cintermex, Monterrey   Mayo   Salud, nutricién, 

belleza y ecoturismo 
   



Anexo C. 
Principales Ferias Internacionales y Nacionales. 

Por Sectores Industriales. 
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INTERNACIONALES: 
SECTOR INDUSTRIAL NOMBRE SEDE MES 
Accesorios y equipo . . . 
para horticuttura Miflor Milan, Italia Febrero 

Acondicionamiento de : . 
edificio Shkg Berlin, Alemania Mayo 

Aerondutica espacial Lla Berlin, Alemania Junio 
Agricultura y Semana Verde A + 

horticultura Intemacional Berlin, Alemania Enero 
Feria Intemacional de! a A 

Agua Agua Berlin, Alemania Octubre 

Alimentos y bebidas Sial Paris, Francia Octubre 

Alimentos y bebidas Alimentaria Barcelona, Espafa Marzo 
Alimentos y bebidas Foodes Tokio, Jap6n Marzo 

Alimentos y bebidas eno Foodservice Houston, E.U.A. Junio 

Artes graficas Oidala show Dallas, E.U.A. Junio 

Artes graficas Drupa Oiisseldorf, Alemania __| Mayo 

Articulos de regalo y i 
decoracién Tendence Frankfurt, Alemania Agosto 

. Atlanta intemationa! 
Aniculos de regaloy |cin and — Home] Atlanta, E.U.A, Enero 

Furnishing Market 
Atlanta Internationat 

Atticulos de regalo | cia and Home Atlanta, E.U.A. Julio 
Furnishings market 

Articulos de regalo y Feria Interacionat del ‘ i . 
decoracion Regalo Bangkok, Tailandia April 

Articulos de regalo y . . . A 
decoracion Gift And Accesories Chicago, E.U.A. Julio 

Articulos de regalo y . . 
decoraci6n Rit And Accessories Chicago, E.U.A. Enero 

Articulos de regalo y Saléa Internacional de! 
decoracién Regalo New York, E.U.A. Enero 

Articulos de regalo y Salon Internacional Gift : 
decoracién Market Nueva York, £.U.A. Julio 

Articuios de regalo y Saton Intemational Gift 
decoracion Market New York, E.U.A. Agosto 

Articulos deportivos, 
camping y muebles de | Spoga-Gafa Colonia, Alemania Septiembre 
jardin 
Bienes de consumo. Import Shop Berlin, Alemania Marzo 

Bienes de consumo, 
maquinaria, equipos, Festival Intemacional 
tecnologia, materias de La Habana La Habana, Cuba Noviembre 
primas 
Comercio intemacional | Expo Intemacional Washington, E.U.A. Octubre       
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Construccién Bautec Benin, Alemania Febrero 

Construcci6n Fecoms La Habana, Cuba Abril 

Construccion y Intemational Tile and 
ferreteria Stone Exposition Orlando, E.U.A. Mayo 
Construccién y Nationa} Hardwere . 

ferreteria Show Chicago, E.U.A. Agosto 

Decoracién para : 
tiendas y aparadores. Global Shop Chicago, E.U.A. Marzo 

itor American Library . . 
Editorial Association Washington, E.U.A. Julio 

Editorial Book Expo America Chicago, E.U.A. Junio 

Editorial paula Intemacional de! | Bogaté, Colombia Marzo 

Editorial Fena Interacional del | erankfurt, Alemania | Octubre 
Heat Feria Intemacional del . 

Editorial Libro Infantil Botogna, Italia Marzo 

start Salé6n Internacional del Editorial Libro Liber Barcelona, Espafia Octubre 

Electricidad y . . ac 
automatismo Elec Paris, Francia Diciembre 

Enseres domésticos y | Expo Internacional De . 
para el hogar Enseres Domésticos Chicago, E-U.A. Enero 
Equipo y salud Exposalute Saben Milan, Italia Febrero 

Feria Intemacional de A 
Ferreteria Ferreteria Colonia, Alemania Marzo 

Gas Feria Inter.. del Gas Berlin, Alemania Octubre 

Industria_del café Convencién Del Café | Filadelfia, E.U.A. Abril 
Industria . A 

agroalimentaria Ipa Paris, Francia Noviembre 

Industria Automotriz Aaa Berlin, Alemania Octubre 

. . Sae congress and . 
(Industria Automotriz exhibition Detroit, E.U.A. marzo 

{ndustria Automotriz Automechanika Mece Frankfurt Gmvh_| Septiembre 
. . Automotive after 

industria Automotriz Market Industry Week Las Vegas, E.U.A. Octubre 

Industria de cuero y Asia Pacific Leather . . 
calzado Fair Hong Kong, China Abril 

Industria de cuero y . . 
calzado Gds Dusseldorf, Alemania | Marzo 

Industria de cuero y . . 5 
calzado Gds Dusseldorf, Alemania | Septiembre 

Industria de cuero y . a 
calzado Fimec Novoamburgo, Brasil! | Marzo 

Industria de cuero y Intemational Budget 
calzado Market Las Vegas, E.U.A. Agosto 

Industria de cuero y Intemational Bulling 
calzado Market Las Vegas, E.U.A. Febrero 

Industria de cuero y 7 . 
calzado Midec Paris, Francia marzo 

Industria de cuero y . 
calzado Moda Habana La Habana, Cuba Julio 

Industria de cuero y Pan-American Leader Miami, E.U.A. Enero 
calzado   Show     
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Industria de golosinas y 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

dulces Intersuc Paris, Francia Febrero 

Industria de golosinas y . . 
dutces (ntersuc Paris, Francia Febrero 

Industria de golosinas y | Feria Internacional de . . 
dulces La Confiteria Colonia, Alemania Febrero 

Industria textil y de . . 
confeccién Bovvin Show Atlanta, £.U.A. Septiembre 

Industria textil y de . e . 
confeccion Colombiatex Medellin. Colombia Enero 

Industria textil y de Feria Intemaciona! de . . 
confeccién La Moda Bangkok Bangkok, Tailandia Enero 

Industria textil y de . . . cone 
confeccién Heim Textii Americas = | Miami, E.U.A. Mayo 

Industria textil y de . . 
confeccién Imb Colonia, Alemania Mayo 

Industria textil y de . -, . 
confeccién Interfiliere Paris, Francia Enero 

Industria textil y de . . 
confeccién Interstoff Frankfurt, Alemania Abril 

Industria textil y de . wor ‘ . 
confeccion Premiere vision Paris, Francia Marzo 

Industria textil y de . ‘ 
confeccién Texcare Frankfurt, Alemania Junio 

Informatica y . . 
telecomunicaciones Sebit Hanover, Alemania Febrero 

Instrumentos musicales | Prolite and Sound Frankfurt, Alemania Marzo 

Joyeria y relojeria Intergift-Ilberjoya Madrid, Espafia Julio 
Joyeria y relojeria Intergift-Iberjoya Madrid, Espafia Enero 

Jpyeria y Relojeria intemational Jewelry New York, E.U.A. Agosto 

Juguetes Spielwarenmesse Nurnberg, Alemania Febrero 
. Salon Internacional de . 

Lenceria La Lingerie Paris, Francia Enero 

Manejo y embalaje de . . . 
materiales Ipack ima Milan. Italia Marzo 

Maritima Boot Disseldorf, Alemania__| Enero 
Marketing de frutas y . ‘i + 

hortalizas Fruit Logistica Berlin, Alemania Enero 

Medicina Medica Diisseldorf, Alemania [| Noviembre 

Moda femenina Pret A Porter Paris, Francia Enero 

Moda masculina (Inter Jeans Colonia, Alemania Febrero 
Moda masculina inter. Jeans Colonia, Alemana Agosto 
Moda masculina Sehm Paris, Francia Julio 

Moda para nifios Mode Enfantine Paris, Francia Julio 
Moda y accesorios Bijortica Paris, Francia Enero 

Salén Internacional del | ,,, . . 
Muebles Mueble Milan, Italia Abn! 

Muebles para bafio Expoconfor Milan, Italia Marzo 
. Intemational Home : , 

Muebles y accesorios Furnishings Market High, E.U.A. Abril 

Septiembre. 

Muebles y accesorios   Feria Internacional del 
Mueble   Valencia, Espafia   
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Tupelo Furniture 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Muebles y accesorios Market Tupelo, E.U.A. Febrero 

Muebles y decoracién . . 
del hogar Salén del Mueble Paris, Francia Enero 

Muebles, iluminacién y | Arueblamiento Y ‘i 
equipo de oficina Tecnologia Panamé, Panama Septiembre 

Objetos de culto y 
servicios de iglesias Religio Paris, Francia Febrero 
cristianas 
Obras Publicas y . : 

Construccién Intermat Parias, Francia Mayo 

Papelerfa, articulos de . . 
oficina y de escritorio Premiere Frankfurt, Alemania Enero 

Piedras preciosas, Feria de Gemas y wae 
equipos y joyeria Joyeria Bangkok Bangkok, Tailandia Marzo 

Plastic Plast Milan, Italia Mayo 
Plurisectorial Abras. Sao Paulo, Brasil Septiembre 
Plurisectorial Expocomer Panama, Panama Marzo. 

- Feria intemacional de . . 7 
Plurisectorial Arabia Saudita Jeddah, Arabia Saudita | Diciembre 

Plurisectorial Feria interacional del} &1 cairo, Egipto Marzo 
Plurisectorial Resource Indonesia Jakarta, Indonesia Octubre 

Reciclado Entsorga Colonia, Alemania —_| Junio 
Rehabilitaci6n, 
recursos y asistencia a | Rea Disseldorf, Alemania | Noviembre 
minusvalidos 
Ropa Modaprima Milan, Italia Mayo 
Ropa interior Igedo Diisseldorf, Alemania _| Febrero 
Ropa interior Igedo Disseldorf, Alemania __| Agosto. 
Saneamiento, 
calefaccién y + 
automatizacion de Domotex Hannover, Alemania Enero 

edificios 
Seguridad industrial y - . . 
medicina del trabajo AtA Diisseldorf, Alemania | Noviembre 

Siderurgia llafa_Expo Santiago De Chile Octubre 
Tecnologia de P . i 
productos Anuga Disseldorf, Alemania | Abril 

Tecnologia ferroviaria_| Innotrans Berlin, Alemania Septiembre 
Textiles para ef hogar 5 4 . 
blancos y bafios Heintextil Frankfurt, Alemania Enero 

cot American Travel , 
Turistica Market Orlando, Florida Octubre 

Turistica Bit Mila, Itatia Febrero 
sti Bolsa intemacional de . . 

Turistica Turismo Berlin, Alemania Marzo 

Turistica Confees Londres, Inglaterra Marzo 
aati Fit Feria Intemacional | Buenos Aires, 

Turistica de Turismo Argentina Octubre 

Turlstica Fitur Madrid, Espafia Enero       
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Turistica Mitt Mosci, Rusia Marzo 

Turistica Top Reza Deauville, Francia Septiembre 

Turistica Vitrina Turistica Banta Fe De Bogots, | Febrero 

Turistica World Travel Market Londres, Inglaterra Noviembre 

Vino y bebidas 
aicohdlicas Prowein Diisseldorf, Aiemania | Marzo 

NACIONALES: 
SECTOR INDUSTRIAL NOMBRE LUGAR MES 

sot Hazlo...Tu Expo . 
Actividades manuales Manualidades Y Oficios Cintermex, Monterrey | Marzo 

Acuarismo y accesorios Expo Acuario Y Cncem, México Junio 

. . . . Palacio De Los . 
Alimentos y tecnologia | Alimentaria México Deportes, México Noviembre 

Almacenaje y logistica . teat, . 
para productos Almacenaje y Logistica | Cintermex, Monterrey | Febrero 

Almacenaje y logistica . 
para productos Expo Carrocera Cintermex, Monterrey | Marzo 

Ambiental y ecologica | Expo Eco Cnecm, México Julio 

Ambiental y ecologica | Enviro Pro Wie, México Septiembre 

Artes graficas, papel y . 
empaques Expo Artes Graficas Wc, México Mayo 

Artes graficas, papel y . . 
empaques Expo Diseflo Wc, México Marzo 

Artes graficas, papel y . . 
empaques Mexigrafica Cintermex, Monterrey | Febrero 

Articulos de oficina y . , 
de papeleria Expo Papeleria Wtc, México Abril 

Anticulos de regalo y Amfar Expo Regalo y Fi 
decoraci6n Decoracién Wic, México Enero 
Articulos de regalo y . 

decoracion Galeria Del Regalo Cintermex, Monterrey | Enero 

Articulos . ee Expo Guadalajara, 
promocionales Feria Publicitaria Guadalajara Octubre 

Articulos Promotional Product . 
promocionales Show Wic, México Enero 

Capacitacion, 
consultaria y asesoria Expo Capacitate Wc, México Abril 

nacional e intemacional p 
Deportes acuaticos y ‘ Cneem, México . 

terrestres Mar Y Tierra Junio 

Disefio y 
acondicionamiento de | Latin Shop Wic, Mexico Agosto 
tiendas 

Editorial Feria Intemacional de Cintermex, Monterrey | Octubre   Monterrey     
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Feria Intemacionai del Palacio De Mineria, 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

Editorial Libro México Marzo 

Hae Feria Intemacionat det . . 
Editorial Libro Guadalajara Expo Guadalajara Noviembre 

Editorial . . 
Feria Metropolitana Del 7 1 

Libro Wc, México Abril 

Energia renovable y su 
aplicable y su Stes rai Cnccm, México 7 
aplicacién en el uso Milenium Solar Forum Septiembre 

domestico 

Equipos accesorios y Expo Intemacional 
induetaa del agua y Sobre Tecnologia del] Wic, México Agosto 
bebidas Agua y Expo Bebidas 

Equipos y materiales . . . , 
didActicos Expo Didactica Wtc, México Abril 

Exhibici6n de 
compaiifas 
estadounidenses que . 
buscan representantes, Repcom Cintermex, Monterrey | Marzo 

agentes y distribuidores 
en el pais 
Exhibicién de 
compaiiias 
estadounidenses que Expo Guadalajara, 
buscan representantes, Repeom Guadalajara Mayo 

agentes y distribuidores 

en el pais 
Exhibicién de 
compaiias 
estadounidenses que Cncem, México at 

buscan representantes, Repcom Diciembre 
agentes y distribuidores 
en et pais 
Exposici6n de articulos 
para boda y el nuevo Expo Tu Boda Wto, México Febrero 
hogar 
Exposicién de articulos 
para boda yel nuevo | Expo Tu Boda Cintermex, Monterrey | Febrero 
hogar 
Fabricacién, soidadura 
y procesamiento de Meta! Mecdnica Cintermex, Monterrey | Agosto 
metales 
Fabricantes de ropa, 

calzado, muebies y Proveedor Infantil Cintermex, Monterrey | Enero 

accesorios 
Franquicias Feria Internacional de - 
intemacionales Franquicias Wie, México Marzo 
lluminacién, muebtes, cat : 

eUPD Pare ee na [Deas Mico [ERE 
proveduria : 

Industria mueblera Provimueble Cintermex, Monterrey} Mayo 
Diciembre 

industria automotriz   Auto Expo Mundial   Wc, México   
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Industria automotriz Inauto Wic, México Mayo 

‘ ; Muestra Automotriz Palacio De Los . 
Industria automotriz Mexicana Deportes, México Junio 

. : Expo Internacional Expo Guadalajara, "i 
Industria automotriz Rujac Guadalajara Julio 

. . €xpo Guadatajara, . 
industria automotriz Expo Transporte Guadalajara Noviembre 

Industria cafetera Expo Café Wc, México Septiembre 

Industria de 
generacion, . . 
transmision y Power Mex Wic, México Abril 

distribucién de energia 
Industria de ta bicicleta 
a@ nivel nacional e Panam Intemational Expo Guadalajara, Junio 

intemacional Bike Expo Pibe Guadalajara 

Industria de la . 
ceramica, materia pape o Ceramica Cintermex, Monterrey | Octubre 
prima y maquinaria 

Industria de la . Palacio De Los 
confiteria Expo Golosinas Deportes, México Enero 

Industria de la Expo Guadalajara, 
confiteria Confitexpo Guadalajara Agosto 
Industria de la . . 
construccién Constructo Cintermex, Monterrey | Septiembre 

Industria de la ; . 
construccién Construexpo Expo Guadalajara Noviembre 

Industria de la . Wtc, México 
construccién Expo Ciac Octubre 

Industria del agua y Palacio De Les 
bebidas Beberexpo Deportes, México Octubre 

ncusiia del agua y Expo Alimentos Cintermex, Monterrey | Agosto 

Industria det cuero y Expo Nacional del Expo Guadalajara, Octubre 
calzado Calzado Guadalajara 
Industria del cuero y Expo Nacional del Expo Guadalajara, Mayo 
calzado Calzado - Modama Guadalajara ¥" 
Industria del cuero y : Conexpo, Leén 

catzado Sapica Guanajuato Octubre 
Industria del cuero y Expocalca — Mexican . 
caizado Shoe Show Wie, México Febrero 
Industria del juguete Jugueti Expo Nacional_| Wtc, México Marzo 
Industria del marmol, Expo Guadalajara, 
granito y recubrimiento Expo Marmol Guadalajara Enero 

. ‘i Expo Plasticos . 
(Industria del plastico Monterrey Cintermex, Monterrey | Febrero 

Industria del vidrio, i 
maquinaria, equipo y Glasslat Expo Guadalajara, Febrero 
accesorios ! 
Industria eléctrica en Etectro Expo Expo Guadalajara, Junio 

general Conacomee Guadalajara 
industria farmacéutica | Expo Farma Wic, México Marzo 

. Expo Nacionat Expo Guadalajara, . 
Industria ferretera Ferretera Guadalajara Septiembre       
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. Expo Nacional! Expo Guadalajara, . 
Industria ferretera Ferretera Guadalajara Septiembre 

Industria ferroviaria a . 5 
nivel mundial Expo Railtec Cintermex, Monterrey | Enero 

Julio 

. Semana de la 
Industria manufacturera Manufactura Wc, Mexico 

Industria maquiladora, . 

linea de productos y Expo Manufactura Cintermex, Monterrey | Marzo 
perforado de metales 
Industria maritima, 
insumos, servicios y Expo Maritima México | Wtc. México Abril 
transportaci6n 
Industria mueblera Eximueble Cintermex, Monterrey _| Septiembre 

Industria mueblera Tecnomueble Expo Guadalajara, Junio 
Intemacional Guadalajara 

. Expo Mueble Expo Guadalajara, 
Industria Mueblera Internacional Inviemo | Guadalajara Febrero 
Industria panificadora. 5 

. , Palacio De Los 
pastelera y derivados | Expo Pan Deportes Agosto 

Industria panificadora, ; Wic, México 
pastelera y derivados Mexipan Agosto 

Industria restaurantera Wic, México 
y hotelera Rest — Hotel Abastur Octubre 

Industria restaurantera | Restaurant, Hotel and . + 
y hotelera Food Expo Cintermex, Monterrey | Noviembre 

Industria restaurantera, 
hotelera, de alimentos |Expo de las Américas | Wtc, México Febrero 
y bebidas 

Industria textil y de . . 
confeccién Bobbin Expo Wtc, México Marzo 

Industria textil y de . 
confeccién Expo Costura Wc, México Enero 

Industria textil y de Expo Guadalajara, : 
confeccién Inter. Moda Guadalajara Julio 
Industria textil y de Expo Guadatajara, 

confeccién Intrermoda Guadalajara Enero 
Industria textil ymoda_| Expo Fasion Cnccm, México Mayo 
Informatica, redes y 4 a . 
telecomunicaciones Expo Computaci6n Conexpo, Guanajuato | Junio 

Informatica, redes y . . 
telecomunicaciones Comdex México Wie, México Mayo 

Informatica, redes y A . 
telecomunicaciones Expo Comm México Wic, México Febrero 

Informatica, redes y - . fi 
telecomunicaciones Intemet World México | Wtc, México Septiembre 

Informatica, redes y Expo Guadalajara, 
telecomunicaciénes Compuexpo Guadalajara Enero 
instalaciones i . 
eléctricas, hidrauticas, Expo Instalaciones Wc, México Agosto 

aire acondicionado,   Americ     
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Insumos, materiales y 
equipo para la industria Cnccm, México 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

procesadora de Expotecnoatimentaria Mayo 

alimentos 
Abril 

Joyeria, plateria y Joya Expo Guadalajara, 
relojeria yi Guadalajara 

Maquinaria para 
envases y embalaje, Palacio De Los - 
materiales para Expopack/ Procesa Deportes Junio 
empaques 
Maquinaria, equipo, 
materia prima y Expo Guadalajara, . 
productos terminados Expo Lacteos Guadalajara Junio 

de la industria lactea 

Maquinas y ‘ herramientas Tecma Wtc, México Marzo 

Material y equipos - Expo Guadalajara, . 
dental Expo Aric Dental Guadalajara Septiembre 

Materiales y equipos . Wtc, México dentales Expo Dental Amic Mayo 

onvases, materiales Y | Plastimagen Deportes, ‘Wouco Septiembre 
moldes para resinas y 9 Portes, ei 

plasticos 
Medico y hospitalario | Expo Medica Hospital| Wtc, México Junio 
Medio ambiente Expo Guadalajara, . 

metalmecanico Ambientec Guadalajara Noviembre 
Mercadotecnia, i Wic, México 
proveedores y servicios Expo Mershandising Agosto 

Mercadotecnia, Festival de ta Wtc, México Agosto 
proveedores y servicios | Publicidad 9 

Merceria, insumos y 
herramientas para Expo Manuatidades Cintermex, Monterrey | Agosto 
elaborar manualidades 
Merceria, insumos y 
herramientas para Pym oes Expo, Guadalajara Septiembre 
elaborar manualidades 
Merceria, insumos y 
herramientas para todo rp Mercetia y Wc, México Mayo 
tipo de manualidades 
Muestra y . 

Sian - Palacio De Los 
comercializacién de Tequila Show Deportes, México Agosto 

equila 

Nuevos productos para Expo al mentos y Expo Centro, Enero 
alimentos Intemacionales Querétaro 

Plurisectorial Bene, Mexico Industrial Cintermex, Monterrey | Junio 

. A Feria de la Ciudad de | Palacio De Los . 
Plurisectorial México Deportes Abril 

Prestadores de servicio . 
y escuelas de buceo y | Expo Buceo Cncem, México Junio 
deportes acuaticos       
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Productos alimenticios, 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

de limpieza para Food Servece Show Cintermex, Monterrey | Mayo 

restaurantes y hoteles. 
Productos y servicios 
de logistica para 
empresas industriales y | Expo Logistica Wc, México dJutio 

comerciales 

Productos y servicios 

de logistica para Expo Logistica Expo Guadalajara, Febrero 

empresas industriales y | Occidente Guadalajara 

comerciales 
Productos y servicios , . A 
de matemidad y bebe Expo Bebe — Infantil Cintermex, Monterrey | Junio 

Productas y servicios . 
de matemidad y bebe Expo Tu Bebe y Tu Wic, México Febrero 

Programadores, 
proveedores y Expo Convencién Expo Guadalajara, Abril 

concesionarios de Canitec Guadalajara 

televisién por cable 
Proveedores de la 
caza, pesca y Campyn Cintermex, Monterrey | Febrero 

campismo 
Proveedores de 
refacciones, Expo Proveedores Del ; 

accesorios, transporte, | Transporte Cintermex, Monterrey | Mayo 
carga y pasaje. 
Remodelacién, 
construcci6n y Expo Tu Casa Cintermex, Monterrey | Mayo 

decoracién del hogar 

Ropa y accesorios Moda & Outlet Wic, México Marzo 

Ropa, caizado, : 

accesorios y articulos | Expo Outlet pala Oe ts co Febrero 

para el hogar PORES, 
Salud, nutricién, Expo Intemacional Palacio De Los Febrero 

belteza y ecoturismo Naturista Anipron Deportes, México 

Salud, nutricion, . 
belleza y ecoturismo Vida Sana Cintermex, Monterrey | Mayo 

Servicics, financieros, 

tecnologia, bases de Wic, México . 
datos, servidores Expo Tecnobanca Junio 

empresariales 
Soluciones de disefio i 

asistido por Planet Autodesk Wic, México Agosto 

computadora 

Telecomunicaciones y 
negocios Nore Cintermex, Monterrey | Octubre 

Tetemarketing, base de 

datos, medios masivos, | Expo Directa Wic, México Marzo 

intemet 

. .. Marzo 
Turismo hacia Estados , 
Unidos Vacaciones USA Wic, México 

Turismo y deportes de |Expo Aventura yEco | Cnccm, México Junio 

aventura   Turismo     
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__ANEXO D. 
GUIA_DE ENTREVISTAS, 
  

  

Comité 
organizador: 

Nombre del 

encuestado: 
Puesto: 

Entrevistador. 
Fecha: 

  

  

  

1.- 4Cual es el principal objetivo que tienen al organizar una feria y/o 
exposicién ? 

2.- £ Qué tipo de estudios hacen previamente para determinar el evento a 
realizar ? 

3.- § Cémo se determinan el tema y la imagen de una exposici6n 7 

4.- § Cémo seleccionan el recinto ferial en el que se montara una feria ? 

5.- & Cémo deciden en qué fecha o época del afio presentaran determinada 
exposici6n ? 

6.- § Como seleccionan a los participantes ? 

7.-  Cémo invitan a las empresas seleccionadas a participar en las ferias ? 

8.-¢ Qué medios masivos de informacién consideran que son mas eficientes 
para dara conocer la existencia de una feria y/o exposicion 7 

9.- 4 Requieren de algun tipo de tramite legal para realizar sus actividades ? 

10.-~ Sobre qué base determinan los costos de un stand ? 

11.- 4 Cua! es el tiempo dptimo para organizar un buen evento ? 

12.-¢ Cual es la fase mas probiematica que se presenta durante {a realizacién 
de una feria y/o exposicion ? 

13.-¢ Qué se hace para minimizarlos 7 

14.-& Qué tipo de ferias son mas exitosas ? 

15.-¢ Cémo determinan e! éxito 0 fracaso de una exposicién ? 

16.-é Como se ven a futuro las ferias y exposiciones en México ? 

  

 



Buenos dias/tardes soy 
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ANEXO E. 

CUESTIONARIO PARA EXPOSITORES. 

y estoy realizando una investigacion acerca de 

las experiencias de los expositores. Nos gustaria conocer su valiosa opinién, por lo que 

le pedimos muy atentamente que nos conteste las siguientes preguntas de manera veraz. 

1. ¢ Por cual medio se entero de este evento ? 

Radio 

7
s
 

Television 

Periddico 

a 
9 

Revista 

Espectaculares 

Internet 

Catalogos 

> 
mR 

m
o
 

Personalizada 

Otro 

2. j Ha participado en alguna otra feria o exposicin ? 

SI ( pase a la pregunta 3 ) 

NO (pase a la pregunta 4 ) 

3. ¢ Con qué frecuencia ? 

a) 1 vez al afio 

b) 2.43 veces al afio 

c) 4 veces al afio 

d) 5 o mas veces al afio 

4. {4 En que se basa para seleccionar alguna feria y exposicién ? 

a) Tipo del evento 

b) Perfil de asistentes 

¢) No. de visitantes 

d) Comité Organizador 

e) Costo 

f) Tiempo de duracion 

g) Tipo de productos a exhibir 

h) Estrategia de la empresa 

i) Otro,



8. 4 Por qué? 

10. 

YM. 

12. 

13. 

14. 

15. 

16, 
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é Qué objetivo persigue al participar en una feria ? 

a) Demostrar nuevos productos e) Contactar nuevos clientes 

b) Analizar la competencia f) Relaciones Publicas 

c) Proyectar una imagen g) Otro 

d) Crear ventas inmediatas 

é Realiza un plan de trabajo previo a la exposicion ? 

SI (pase ala pregunta 7 ) 

NO ( pase a la pregunta 8) 

é Quién se encarga de realizarlo ? 

¢ En cuanto tiempo se prepara para una feria y/o exposicion ? 

a) 1 mes o menos c} 4a 6 meses 

b) 2 a3 meses d) mas de 6 meses 

¢ Considera que este tiempo es suficiente ? 

SI NO 

é Por qué ? 
  

4, Le da capacitacion a su personal ? 

SI { Pase a la pregunta 12) NO (Pase a la pregunta 13) 

é Qué tipo de capacitacion se le da al personal que atiende el stand ? 

  

{Quién se encarga del disefio del stand ? 

a) Personal interno 

b) Personal externo 

é Quién se encarga de la instalacion ? 

a) Personal interno 

b) Personal externo 

El stand que utiliza: 

a) lo compra 

b) to renta 

¢) lo modifica
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17,, Reatiza su empresa previamente algun tipo de publicidad y/o promocién 

adicional a la del evento ? 

SI ( pase a la pregunta 17 ) 

NO ( pase a la pregunta 18 ) 

18, De que tipo ? 

Radio 

as Television 

Periddico 

a
o
 

Revista 

Espectaculares 

Internet 

Catalogos 

> 
R 

m
o
 

Personalizada 

i. Otro. 

19. ,Que tipo de promociones acostumbra hacer durante la participacién en 1a feria? 

a) Reducir precios 

b) Obsequiar articulos 

c) Demostraciones 

d) Otro, 

20. 4 Que productos exhiben en una feria y/o exposicion ? 

a) Nuevos 

b) De catalogo 

c) De baja venta 

d) Mezcla 

21, 2 Realiza ventas reales dentro de la feria 0 solo contactos ? 

  

22. ¢ Tiene identificado a su cliente potencial 7 

SI NO 
23. { Cuantos posibles clientes atienden en una feria diariamente ? 
  

24. { Que porcentaje de sus visitantes llegan a convertirse en clientes reales ? 

  

 



25.  Cémo contactan a sus clientes después del evento ? 

a) Envia de folletos e informacién 

b) Llamada telefénica 

c) Solicitud de una cita 

d) Invitacién a una reunion 

e) Internet 

f) Otro 

26. 4, Que personal se encuentra dentro del stand ? 

a) Edecanes 

b) Agentes de venta 

c) Directivos 

d) Todos los anteriores 

e) Otro 

27. ¢, Que actividades realizan dentro de una feria y/o exposicién ? 

a) Atencién al cliente 

b) Demostraciones 

c) Cierre de ventas 

d) Informacion 

e) Todos los anteriores 

28. Durante el evento { Identifica y estudia a sus competidores ? 

SI NO 

29. {Se ha presentado algun problema con el organizador o recinto ferial ? 

SI (pase a la pregunta 30 ) 

NO ( pase a la pregunta 31 ) 

30. 4 Que tipo de problemas ? 
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31. ¢ Realiza reportes generales de la participacion de la feria ? 

Ss! NO 

32. ¢ En qué porcentaje se cumplen las metas de participacion en estos eventos ? 
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33. 4 Que obstaculos se presentan para no cubrirlas al 100% ? 

  

34.4 Considera la participacién en ferias y exposiciones como parte de su 

promocion de ventas ? 

SI NO 

35, Dentro de las ferias que conoce o ha participado ¢ Cual considera mas exitosa ? 

  

36. 4 Que desventajas encuentra al participar en una feria y/o exposicion ? 

a) Costosa 

b) Falta de resultados 

c) Implica mucho tiempo 

d) Requiere personal especial 

e) Ninguno 

f) Otra - 

37. ¢ Piensan seguir participando en este tipo de eventos ? 

SI NO 
  

Encuestado: 

Puesto: 

Empresa: 

Teléfona: 

Giro: 

Alcance: Local Regional Nacional 

Internacional © 

No. de empleados: . 

Exposicion._- : 

Fecha: 

Encuestador:       
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ANEXO E. 
DISENO DEL STAND Y DIRECTORIO DE EMPRESAS QUE BRINDAN EL 

SERVICIO. 

Participar en exposiciones se ha convertido en una necesidad. No se puede 
quedar mirando cémo la competencia asiste a este tipo de eventos para 
hacerse de clientes, mientras usted permanece cruzado de brazos. Asistir a 
una exposicién requiere de preparacion e intencién. 

Estos eventos ofrecen incomparables oportunidades mercadoldgicas 
pero no lo Ilevaran a ningun lado sin un plan de mayor alcance; y entre los 
puntos importantes a considerar se encuentra el disefio de su espacio. 

Es esencial que su stand se distinga del resto de los expositores 
convirtigndolo en todo un concepto. Desde el inicio de la planeacion, usted 

necesita formutarse tas siguientes preguntas: 

1. ¢Por qué voy a esta exposici6n? 
2. ~Qué quiero comunicar? 

En exposiciones, e! sector de la comunicacién guia graficos, es la velocidad con 
la que se envia el mensaje. Se tienen sdlo de 3 a 5 segundos para cada 3 
metros lineales de espacio de exhibiciédn. Por lo que, para poder comunicar 
rapidamente su mensaje, esté debe ser claro, conciso y orientado al visitante. 

Debemos asumir una mentalidad tipo “espectaculares 0 Billboards” desarrollar 
graficos que puedan ser leidos por una persona que conduce a una velocidad 
de 100 kph. Recuerde, cuando trabaje con graficos, la regia es: “ lo mas 
simple, lo mejor’. 

Si le preguntamos: ¢su empresa es mejor que la competencia?, le aseguro que 
dira que jsi!. Cémo identificar graficamente la diferencia. Frecuentemente, los 
expositores sélo muestran el logotipo, su nombre y algunas fotografias de sus 
productos. Esto no ayudaria a mostrar en qué es mejor que la competencia. 
Debe enfocar el andlisis de su empresa, identificando las ventajas competitivas. 
Enfatizando en qué es mejor su empresa que la competencia, revisando los 
beneficios que reciben sus clientes de sus productos. Destacando aquellos que 
la competencia no ofrece. 

Revise de su empresa lo siguiente: 

VENTAJAS COMPETITIVAS (De su empresa). 

¢ Distribuci6n (canal). Puede presentar un mapa con centros de 
distribuci6n, plantas, etc. 
Tecnologia. Aspectos técnicos claves. 
Linea de Productos. Variedad o especializaci6n. 
Servicio y Atencién al Cliente. Forma de darlo, servicio post-venta. 
Comunicacién. Medios masivos avanzados y diferenciados. o
o
 
o
e
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¢ Sistemas Administrativos. Sistemas de cotizacién, facturacion, 

embarques y seguimiento. 
Clientes actuates. 

¢ Otras Ventajas... 

BENEFICIOS CLAVES (De sus productos) 

* Calidad del Producto. Diferenciacién en beneficios del cliente. 

Empaque. 

¢ Aplicaciones nuevas. Mas practico y distinto a los demas. 

Garantias. De vida y uso. Manuales, cursos que ofrece y 

actualizaciones. 

* Tiempos de Entrega. Rapidez de respuesta, existencias, entregas a 

domicilio. 

+ Otros mas... 

Finalmente, utilizando lo anterior, debe preguntarse. Cudles son sus objetivos 

de disefio. Describienda, en una frase de tres.a siete palabras, las. ventajas 

competitivas de su empresa y los beneficios claves de su o sus productos. 

La clave es formular esta frase de ventajas y beneficios, en una frase 

grafica efectiva, que su exhibidor comunique de 3 a 5 segundos. Las 

fotografias, especialmente de formato grande, son muy efectivas en el uso de 

exhibidores para exposiciones. 

Por lo tanto, cuando se hace la planeacién para una exposicion se debe 

considerar el disefio del exhibidor; si asi lo desea seleccionen a un profesional 

en la industria de las exposiciones, cuya experiencia lo apoye en asesoria, 

disefio y produccién de los elementos requeridos para lograr un concepto 

integral. 

Se recomienda realizar esto varios meses antes de la exposicién para 

que realmente sea rentable nuestra participacién en el evento. 

Colaboracion del Ing. Pedro Garcia de la Garza, 
Director General de EXPOMEX 
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Disefio y montaje de stands 2 

A. GRUPO STAFF CREATIVO Tel. 5311-19-03 
Mineros Metalurgicos nim. 24 Fax. 5310-18-28 
Tequesquinahuac Tlalnepantla, Edo. De Méx. 
£-Mail: gstaff@prodigy. com.mx 

ANVAR DISPLAY Tel. 560-06-36 

Purépechas nim. 36 Fax. 5373-95-86 
Santa Cruz Acattan, Naucalpan, Edo. De Méx. 
£-Mail: Anvardispiay@hotmail.com 

ART DISPLAY Tel. 5661-00-30 

Manuel M. Ponce nim. 69-302 Fax. 5661-05-50 
Guadalupe Inn México, D.F. 

E-Mail: art@art-display.com.mx 
COMUNICACION TRIDIMENSIONAL, S.A. DE C.V. Tel. 5784-84-19 

Oriente 172 nam. 84 Fax. 5784-86-34 

Moctezuma 2°. Seccién México, D.F. 
E-Maifl: com3dim@dft tetmex.net.mx 

EXPO DISPLAY Tel. 5605-16-63 

Petén nim. 676-1 Fax. 5605-16-63 
Letran Valle México, D.F. 

E-Mail: padesing@infoabc.com 
EXPO EXPRESS, S.A. DE C.V. 

Progreso num. 207-B 
Escand6n 11800 México, D.F. 

E-Mail: expoex@data.net.mx 
EXPOSICIONES Y DISENOS QUARZO, S.A. DEC.V. 

Prolongaci6n Calle 18 num. 178-A 
San Pedro de los Pinos México, D.F. 
E-Mail: expoquar@mpsnet.com.mx 

EXPOSICIONES Y DISPLAY, S.A. DEC.V. 
Sirio num. 30 
Guerrero México, D.F. 
E-Mail: hop@datamax.com.mx 

EXPO SIGMA, S.A DE C.V. 
Calle 18 nam. 15 
San Pedro de los Pinos México, D.F. 

€-Mail: exposigma@fc.camoapa.com.mx 
EXPOSIMEX, S.A. DEC.V. 

Azores nim. 810 
Santa Cruz Atoyac México, D.F. 
E-Mail: Exposime@solar.sar.net 

GENSA DISENO, S.A. DE C.V.V 

Ferrocarril de Cuernavaca nim. 14 
Santa Maria Noncaico México, D.F. 
E-Mail: genesadi@af1 .telmex.net.mx 

GPD, S.A DEC.V. 
Norte 31-A nam. 102-2 
Industrial Vallejo México, D.F. 
E-Mail: jordan@apd.com.mx 

GEX, S.A. DE C.V. 

Insurgentes Sur num. 594-302 
Del Valle México, D.F. 
E-Mait: gexmex@infoabe.com 

Tel, 5515-51-95 
Fax. 5273-48-55 

Tel. 5273-21-20 
Fax, 5273-21-70 

Tel, 5583-90-18 
Fax. 5583-37-15 

Tel. 5598-83-04 
Fax. 5611-97-95 

Tel. 5601-12-24 
Fax. 5688-75-24 

Tel. 5563-68-58 
Fax.5563-68-57 

Tel.S567-04-83 
Fax.5368-06-77 

Tel.5543-33-46 
Fax.5687-28-20 

 



GRUPO KINIERM EXPOEVENTOS, S.A. DE C.V. 

Miguet Laurent nam. 615 
Del Valle México, D.F. 

E-Mail: knierims@spin.com.mx 
GRUPO SPACCIO 

Prolongacién de Zarco nim. 6 
San Simén Totnahuac México, D.F. 
E-Mail: spaccio@af1_.telmex.net.mx 

MONTA G DE EXPOSICIONES, S.A DEC.V. 
Camino de Minas nim. 501-G 
Nicanor Arvide México, D.F. 
E-Mail: ventasj rodigy.net.mx 

MULTIESPACIO 

Norte 83 nim. 480 
Electricistas México, D.F. 
E-Mail: multiespacio@starmedia.com 

OCTANORM MEXICO, S.A. DE C.V. 
Av. México nam. 154 
Santa Cruz Atoyac México, D.F. 

£-mail: info@octanorm.com.mx 
ORGANIZACIONES Y PROYECTOS DE EXPOSICIONES (EXPRO) 
Aviacién Comercial nim. 36 
Fracc. Industrial Pto. Aereo México, D.F. 
E-Mail: informa@expro.com.mx 

PUNTO DE APOYO 

Privada Agustin Gutierrez num. 85 
General Anaya México, 0.F. 

E-Mail: papdid@mail.intemet.com.mx 
SEROEXPO, S.A. DEC.V. 

La continental num, 64 
Industriat México, D.F. 

VIA COMERCIAL, S,A, DE C,V, 

Anaxagoras num. 524 
Vértiz Narvarte México, D.F. 
E-Mail: via_dis@hotmail.com 
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Tel.5605-16-22 
Fax.5605-16-27 

Tel.5583-67-54 
Fax.5583-68-31 

Tel. 5598-30-60 
Fax.5598-32-01 

Tel.5561-12-60 
Fax.5561-12-60 

Tel.5688-28-07 
Fax.5688-75-31 

Tel.5785-82-22 
Fax.5785-26-38 

Tel.5688-43-66 
Fax.5688-43-66 

Tel.5764-28-86 
Fax.5764-27-66 

Tel.5523-33-52 
Fax.5543-37-48
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ANEXO G. 
SELECCION DEL PERSONAL 

Probablemente ha visitado alguna exposicién y ha sido atendido en algun stand, 
per gente que no queria estar ahi o que no sabia to que deberia hacer al tener 

un visitante. 
El aspecto crucial para cualquier expositor, es su gente. Escoja 

cuidadosamente su personal para la exhibicién, tomando en cuenta habilidades 
de ventas y comunicacién probadas. Establezca un pian de juego con 
anticipacién y entrene a su equipo respecto a cémo desempefiarse durante la 
exhibicion: dar la bienvenida a los visitantes y hacer presentaciones efectivas. 
Aseguirese de que su personal sepa por que esta en el evento, que estan 
exhibiendo y que objetivos especificos quiere que se alcancen. 

Investigaciones recientes han revelado que el 80% de los visitantes 
recuerdan el exhibidor, basado en el comportamiento del personal del stand y; 
el 91% de los visitantes de una exposicién no han sido contactados 
personalmente por un representante de ventas en los ultimos 12 meses. _ 

Las exposiciones se realizan en un ambiente Unico y antinatural. Unico, 
por el ruido extremo de la gente que se desplaza y el tiempo que ésta puede 
dedicar a cada stand. Antinatural, porque los vendedores no van a vender y los 
técnicos no van a ensefiar el funcionamiento del producto, ambos van a 
prospectar clientes potenciales. Es la unica situacién en ta cual los clientes van 
a donde esta usted, pagan por estar ahi. 

Revise las metas u objetivos por hora y por cada persona de ventas: 
visitantes a la exposicién, metas de visitantes, metas para presentaciones y las 
estaciones de ventas, de acuerdo al numero de personas que integran su 
equipo de ventas. 

Finalmente, disefie un horario para el personal. Asegurese de que su 
exhibidor estara atendido durante !as horas que permanezca abierto el evento. 
Vistase con ropa cémoda, de manera conservadora y de negocios. Asegurese 
de descansar bien y usar zapatos cémodos. 

El éxito de ia prospectacién que realiza su personal, dependera de la 
interaccion con el visitante. Esta interaccién se basa en 4 pasos fundamentales: 

1. Abordar 
2. Evaluar 
3. Presentar 
4, Cerrar 

Abordar 

Deben tomar maximo 30 segundos para abordar a un visitante. Las 
personas van a ser abordadas, esté preparado para iniciar la conversacién. 

Prepare preguntas de acuerdo al visitante. En algunos casos ellos 
mismos haran la pregunta. Cuando son indecisos 0 pasivos, usted tendra que 
romper el hielo con algin comentario relacionado al producto y sus beneficios. 
Por ejempio: ,Qué preocupacién tienen en su empresa sobre: producto, 
beneficio, ventajas? 
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La clave esta en iniciar la conversacién. Una vez interesado el prospecto, 

continue con e! siguiente paso. 

Evaluar 

La conversacién no puede ir muy lejos, basta que usted califique o 

evalie fas necesidades de! prospecto. Este proceso le debe tomar maximo 2 

minutos. Para llevar a cabo esta evaluacién, prepare una forma de contactos 

donde registre por lo menos: 
- Empresa. Contacto, puesto, teléfono y fax. 
- Productos 0 servicios que usted ofrece. Listarlos para slo patomear. 

- Quién compra éstos productos en ia empresa. 

- A quien compran esos productos o servicios. Listar la competencia principal, 

Atencién recibida. 

- Presupuestos, volumen de compra, frecuencia de compra. Proyectos que 

involucran volumen. 

- Compromiso de cierre. Cotizar, enviar informacién, visitarlo, que lo visiten, 

enviar fax, etc. 

Presentar el producto o servicio 

Una vez que se han evaluado las necesidades del prospecto, se tiene de 

5 a 7 minutos para destacar los beneficios del producto y sus ventajas 

competitivas sobre el producto de la competencia. Es importante registrar las 

necesidades en la forma de contacto. 

Esté preparado para responder a las objeciones que los prospectos le 

puedan hacer. Haga preguntas abiertas que los prospectos puedan contestar 

ampliamente, evitando respuestas de si o no. Apéyese en el display. 

Retroaliméntese del prospecto, registre la informaci6n en ta Hoja de 

Contacto e identifique el momento de detenerse. Una vez evaluado el prospecto 

pase al Ultimo paso. 

Cerrar 

El ultimo paso det proceso de prospectacién, es el cierre. Se establece 

un compromiso con el prospecto. Usted tiene un maximo de 2 minutos para 

realizar el registro final en la Hoja de Contacto, es decir, su compromiso con el 

prospecto una vez terminada la exposicién. es la ultima y mas duradera 
impresién que el visitante tendra de usted. Asegurese de tener el registro 

complete en la Tarjeta de Contacto, de !o contrario, se dificulta la tarea de 

seguimiento. 
Practique técnicas y frases de cierre rapidas que sdlo tenga que 

palomear, por ejemplo: cotizar, enviar informacién, visitar, que lo visiten o enviar 
fax. Una vez concretado el acuerdo, agradezca que !o haya visitado y pase al 

siguiente prospecto. 
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REUNION PRE-SHOW 

Unos dias antes de la exposicién, es recomendabte reunir a todo el 
personal que participara en el evento para darle una capacitacién de 2 horas 
aproximadamente. Practique cada uno de los pasos, incluyendo el uso de la 
Hoja de Contacto. Tome el tiempo para cada paso para no pasarse del limite. 

DAR AL PERSONAL UNA GUIA 

Defina y ponga por escrito los guiones con las preguntas claves que se 
utilizaran al abordar al visitante, al evaluarlo, al presentar los productos y al 
cerrar. Permita que el personal le presente sus objeciones y la manera de como 
responderan a las preguntas. Procure ver el reloj. Puede tomar 45 minutos con 
un prospecto, mientras 30 mas pasan por su stand. 

ESTABLEZCA UN CONCURSO 

Ofrezca un incentivo a su personal, de acuerdo al numero de prospectos 
calificados abordados por hora. Contabilizar diariamente los prospectos e 
informar al personal, que seran evaluados al azar. Esto permite prepararse 
mejor para lograr mejores Prospectos Calificados. 

RETROALIMENTACION DEL PERSONAL DEL STAND 

Son los comentarios positivos y negativos que podemos obtener dei 
personal que particip6 en el evento. Estos son importantes, ya que nos 
indicaran lo que se debe mejorar y las actividades a repetir en los siguientes 
eventos. Es importante registrarlo en una Bitacora. 

Colaboracién de! Ing. Pedro Garcia de la Garza, 
Director General de EXPOMEX 
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Anexo H. 
Presupuesto de Ferias y Exposiciones. 

A continuacién se muestran una serie de formatos para determinar y, 

posteriormente, analizar el presupuesto para la participacién dentro de ferias y 
exposiciones. Dichos formatos presentan categorias estandar que pueden ser 

modificadas en funcién de las caracteristicas de la empresa expositora, el 
organizador, el recinto ferial, los visitantes o ef tipo de evento en el que se 

participe. 

« FORMATO “A" 

PLAN DE PRESUPUESTO PARA 

Pres % Real % Variacién % 

exhibicion 
e Renta 

Costo total 

Trai i6n 
e _Flete al evento 
« _Flete de regreso 
e M del stand 

* dentro del evento 
Costo Total 

Servicios de e: 

eza 

Renta de Muebles 

Floristas 

Personal 
Electricidad 

a 

$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ 
$ e Otros 

Casto Ti 

Promocién 
e Correo directo 
e _ Articulos 

cién del stand 
e _Disefio 

« Modelos 

« _Mantenimiento y lim 
Costo Total 

COSTO TOTAL DE LA 
EXPOSICION 

<n
] 

<9
} 

| 
49
] 
49
] 

c9
] 

49
] 

9 
a
l
e
 

40
 
<9

] 
en

 

  

  

Este formato presupuestal muestra los porcentajes que importa cada uno de los costos, 
estableciendo una comparacién que sefiala que categorias implican la porcién mas grande del 
presupuesto total para darles un mayor seguimiento.       
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ANALISIS INDIVIDUAL DE COSTO POR EXPOSICION 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    
      
  

  

  

  

  

    
    

EVENTO: [LUGaR: | FECHA: 
ci Estimado Real % del costo | Subtotales 

Descripcion del costo 20XX 20xx__|_ total (gg) _| _actuales 
Disefio y construccién del stand $@) 
* Nuevo $ $ (b)% 
* Reutilizado $ $ (c)% 

Renta del espacio $ $ (D% { $(e) 
Flete de transportacién S(f) 

e _Transporte comin $ $ (g)% 
e __Lfnea especial $ $ (h}% 

e__Transporte aéreo $ $ (i)% 
«Manejo de mercanclas $ $ (i)% 

Servicios de exposicién Sik) 
e _Instalacién y desmantelacién $ $ ()% 

e  Eléctrico $ $ (m)% 

¢  Plomerfa $ $ {a)% 
* _ Sanitarios $ § (A)% 
¢ Seguridad $ $ {0)% 
¢ _Arreglos florales $ $ (p)% 
« Renta de Muebles $ $ (q)% 
e _ Renta de equipo audiovisual $ $ (% 
« Personal de audiovisual $ $ (s)% 

¢  Fotograffa $ $ ()% 
«Teléfono $ $ (u)% 
e Gas $ $ wy% 

«  Electricidad $ $ (w)% 
° Aire Comprimido $ $ (x)% 
e Agua $ $ (y)% 

Otros $(z) 

e _Edecanes y presentadores $ $ (aa)% 
« _Reservaciones de hotel $ $ {bb)% 
e__ Transporte de personal $ $ (ce)% 

* Publicidad Especial $ $ (dd)% 
Entrenamiento y capacitacion $ $ (ee)% 

costo TOTAL DE LA EXPOSICION [$(ff) $(gg)_ 

ANALISIS 

« _Costo real de disefio y construccién del stand (a) como % del total (gg) % 

e Costo real de la renta del espacio (e) como % del total (gg) % 

* _Costo real de transportacién (f) como % del total (gg) % 

* _Costo real de los servicios de exposicién (k) como % def! total (gq) % 
e _Costo real de otros (2) como % del total (gg) % 
Comparaci6n del costo real (gg) con el estimado (ff) | $ | Favorable (_) | Desfavorabie () 
  

  

Este formato incluye una seccién de analisis en la cual se determina el impacto real de las diversas 

categorias integradas contra el costo total, estableciendo, finalmente, la calificacién del evento 
como favorable o desfavorable en funcién de Io reat contra lo estimado. 
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« FORMATO *C” 

PRESUPUESTO ANALITICO 

i Fecha: 

CONCEPTO PRESUPUESTO REAL VARIAC! 

Stand 
intero 

Muebles 
los florales 

Lim 
Fe 

eléctricos 
T 

de mercancia 

Otro 

Otro 

Descri 
Otro 
Descripcion 

Fuerza de ventas 
Vendedor (1 Vendedor Vendedor 

Horas 

Total de horas 

Costo Total 

Total de contactos 

Contactos normales 

Contactos im 

Contactos racionales 

Generalidades del evento 

Nuevos 

idores 

Otros comentarios:   
  

  

Este formato ofrece una visién general del evento desde el punto de vista presupuestal, lo cual 
permite ser un punto de partida y de andlisis de la feria o exposicién al presentar ta inversi6n de los 
diversos recursos, asi como un espacio para resefia de aspectos generales. 
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¢ Estimacién del costo por metro cuadrado (m?). 

Para determinar el costo por metro cuadrado en que se incurre al participar 
dentro de una feria o exposicién se puede hacer uso de! siguiente proceso, 
teniendo presente, en todo momento, que las condiciones varian de un evento a 
otro por fo que habra que considerar la realizacién de unos cuantos ajustes. 

1. Sumar el total de costes a incurrir dentro de la feria o exposicion (Ej. 

$250,000). 
2. Silos articulos como el stand requieren ser almacenados mientras no estan 

en uso 0 necesitan algun mantenimiento, se debe considerar el costo que 
presenta anualmente dividiéndolo entre el numero de eventos a asistir en el 
mismo periodo (Ej. Costo de almacenamiento $50,000 anuales entre 10 
eventos, $5,000 por evento por este concepto). 

3. Se suman los conceptos anteriores ( Ej. $250,000 + $5,000 = $255,000). 
4. Dividir la Ultima cifra entre el total de m? que comprendera el sitio de la 

empresa dentro de la exposicién (Ej. Supongamos que se tiene un stand de 
5m X 5m, 0 sea se tienen 25m’, por lo que: $255,000 / 25 = $10,200 X m?). 

5. Este factor de costo puede ayudar a determinar el costo que se tendra en 
futuras participaciones dentro de un cierto tipo de eventos con 
caracteristicas similares (Ej. Un stand de 30m? tendra un valor estimado de 
$10,200 x 30m? = $306,000). 

« Los aspectos que se descuidan al elaborar un presupuesto de participacién 
en ferias y exposiciones. 

A continuacién se presentan una serie de situaciones que implican un costo 
para la empresa y que rara vez son considerados por los encargados de 
establecer los presupuestos. 

1. Fechas de instalacién y desmantelamiento. En ocasiones ciertas fechas 
implican sueldos especiales en funcién de la legislacién laboral. 

2. Regulaciones especiales en materia de seguridad. En algunas ciudades 
0 paises se cuenta con especificaciones o cuidados que se deben tener al 
manejar sustancias peligrosas 0 situaciones de potencial riesgo, esto implica 
costos mayores. 

3. Problemas sindicales. Estos imprevistos se generan, principalmente, por la 
jurisdiccién de cada una de las agrupaciones sindicales lo cual impide que 
alguien no agremiado ejerza cierta tarea. 

4. Los pequefios movimientos de los materiales. Estos se refieren, por 
ejemplo a los costos por cargar los materiales del almacén al transporte. 

5. Las inspecciones 0 previstas at stand. Consiste en los ensayos o pruebas 
que se realizan previos al inicio del evento y cuyos costos por servicios 
utilizados pueden ono estar incluidos dentro de les contratos. 

6. Licencias por el uso de obras protegidas. En ocasiones pudo haberse 
recurrido al uso de una imagen o musica para la realizacién de un anuncio, 
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los cuales estaban protegidos, esto implica el pago de derechos o multas en 

su caso. 
Exclusividades. Muchas veces el comité organizador establece una serie 
de “multas” por utilizar los servicios de empresas fuera del listado que ha 
sido establecido por dicho comité debido a los convenios que este ultimo ha 

contraido. 
Aumento en los servicios contratados. Esto puede ser generado por la 
inclusi6n de un nuevo producto que requiera condiciones especiales de 
Ultimo minuto, los cuales implican mayores costos a los establecidos en el 

contrato original. 
‘Derechos de apartado. La mayor parte de los eventos requieren que se de 

un anticipo para asegurar el mejor espacio para la proxima edicién, por lo 

que se debe contar con dicha prevision. 

Cancelaciones o cambios en 1a transportacién. Estas situaciones, casi 

siempre, implican un costo que puede ir desde una comision extra por el 

cambio de cierta condicién hasta la pérdida total de lo invertido en este 

concepto mas el costo por volver a contratar el servicio.
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