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® Conocer las diferencias entre una feria, una
mision y una rueda de negocios.

= |[dentificar las ventajas de participar en los
tres tipos de eventos.

®» Contar con elementos que permitan evaluar
si la empresa esta lista para participar.

®» Conocer aspectos relevantes para realizar
una participacion satisfactoria.

» Experiencias exitosas
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Son espacios comerciales donde los empresarios tienen la oportunidad
de exhibir y vender sus productos o servicios y realizar contactos
comerciales con los diferentes actores de la cadena productiva.

Las ferias incluyen actividades en las que la oferta y la demanda de
diversos productos se concentran en un mismo espacio y tienen como
caracteristica el que son por un tiempo determinado.
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Existen diferentes tipos de ferias, sin embargo las mas comunes
son:

=» Ferias Monogr aficas.

También llamadas también especializadas o0 sectoriales en donde
se exhibe un determinado producto o sector. Marcan la tendencia
porgue es cada vez mas frecuente que se desarrollen ferias
dedicadas a una actividad especifica, por ejemplo: a la tecnologia,
al turismo, a la decoracion, salud, entre otros.

=» Ferias Generales.
Denominadas también multisectoriales y son aquellas en las que se

exponen productos de varios sectores, por ejemplo: feria del hogarr,
feria de las colonias.



Es una visita colectiva planificada a un pais/ciudad con el fin de
incrementar el comercio bilateral o multilateral entre empresarios del
pais/ciudad o paises/ciudades participantes, lograr acuerdos
comerciales, buscar representantes y/o distribuidores, realizar
franquicias, obtener o brindar asistencia técnica, transferencia de Know —
How, incentivar la inversion extranjera, asi como conocer nuevas
tecnologias y nuevos productos.



Son espacios creados para facilitar el encuentro entre oferentes
y demandantes que cumplen condiciones de calidad, precio,
experiencia y ofrecen la posibilidad de un intercambio comercial
en el corto y mediano plazo.

Estos encuentros entre Comprador — Oferente tienen una
duracion de 20 minutos aproximadamente por cita de negocio.
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Sectoriales Multisectoriales
Convocan solo un sector Diferentes sectores
econdmico econdmicos
Rueda de Negocios en el Rueda de Negocios o
marco de ferias Macrorruedas

Multisectoriales

EXPOARTESANIAS
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Ventajas:

1.

Dependiendo del organizador, se ofrecen diferentes formas de apoyo
a los expositores como traductores, lista de proveedores, promocion
de las marcas en directorios, etc.

2. Se puede conocer a los principales competidores del sector
(fortalezas y deficiencias).

3. Recibir visitas de compradores segmentados de acuerdo al tipo de
feria.

4. Dependiendo del tipo de feria, los expositores reciben descuentos
para hoteles o transporte asi como ciertas comodidades adicionales
por parte del organizador.

Desventajas:

1. La cantidad y calidad de visitantes depende en gran parte de la
gestion del organizador.

2. Dificultad de las empresas en escoger la feria adecuada para sus
productos.

3. Alta preparacion técnica y humana para la participacion del evento.
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Ventajas:

1.

El exportador puede acceder a importadores o compradores que no
necesariamente tiene trato con sus competidores directos.

2. Se pueden ubicar nichos de mercado que resulten mas atractivos que
los que generalmente se promocionan.

Desventajas:

1. El seguimiento a un comprador en su pais puede durar un mes o
quiza mas.

2. Los gastos generados durante el tiempo del seguimiento son

asumidos completamente por el exportador y es posible que no haya
ninguna garantia de retorno de lo gastado.
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Ventajas:

1. Promocion de productos y/o servicios a nivel nacional e internacional

2.  Ampliacion de informacion acerca del mercado.

3. Porlo general, dependiendo del pais, el organizador provee traductores
gue acompafan a los expositores en sus reuniones Yy visitas fuera de la
rueda de negocios.

4. Las visitas programadas permiten prepararse para la reunion de acuerdo
al cliente.

5. Trato directo con importadores a quienes les interesa el tipo de producto
gue el exportador ofrece.

Desventajas:

1. No hay compradores casuales (no hay trafico de posibles compradores).

2. En el caso que las reuniones no se concreten en el pais se tendrian que

hacer visitas directas en busqueda de posibles compradores a fin de
aprovechar el viaje.
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La decision de participar o no girara en torno a los objetivos de la
empresa y los objetivos de su participacion en el evento:

®» Desarrollo de Acciones Comerciales

=» Aprovechamiento de los Contactos

=» Promocion de las Innovaciones Tecnoldgicas
= Revision de la Estrategia de la Empresa

» Promocion de la imagen de la empresa

=» Movilizacion y estimulo del personal
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=» Gastos de Promoci 6n y Publicidad
»Disenador Stand
=Insercion de anuncios publicitarios en revistas
»Disefio, edicién e impresion de material publicitario
=»Insercion de publicidad en el catdlogo de expositores
®Mailing a los visitantes que interesa acudan al stand
®|ncentivos para que se visite el stand

®» Gastos de Estructura é

®Desplazamientos y manutencion
»Transporte de mercancias, seguros t :

®» Gastos de la Feria
®Servicios, agua, luz, internet, limpieza
#Mobiliario, audiovisuales
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RUBEN DARIO CASTILLO SERNA - rcastillo@uniweb.net.co
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RUBEN DARIO CASTILLO SERNA - rcastillo@uniweb.net.co
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= Distribucion del Espacio
wForma y Tipo de Construccion
®Paneles y Revestimientos
=|luminacion
mSuperestructuras Técnicas
®Revestimiento del piso
wEstructura del Techo
=mDotacion del Stand
mUtilizacion de Colores
=»Sefalizacion

RUBEN DARIO CASTILLO SERNA - rcastillo@uniweb.net.co
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=® LOs grupos objetivos
®» Significado de la feria

=» Impecable presentacion

RUBEN DARIO CASTILLO SERNA - rcastillo@uniweb.net.co
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Solicite a la organizacion la mayor informacion
posible.

Suministre la mayor informacion sobre su
producto.

Explore informacion del comprador.

Identifique relaciones de la competencia con
Sus contactos comerciales.

Revise la agenda con los organizadores.

Evite pérdidas de tiempo en desplazamientos
(mapa ciudad destino).
Lleve informacion adecuada y facil de cargar.
®» Tenga claridad técnica.
®» Lleve muestras para obsequiar.
®» Conozca la logistica de entrega de su producto.

v



00
e

%

I+

o . © FY-N

+t 4+ 1+t 4 4 ¢+ ¢ %



00
e

%

+

—+ +||

+ |

+t 4+ 4+ 4+ 4



00
e

%




00

$
% 7

v

Durante:

PRODUCTO

¢ (Calidad

® Variedad

® Marca

® Catalogos
® Diseino

¢ Creatividad

¢ Oferta CONOCIMIENTO
® Lista de precios

® Permisos Especiales

® Restricciones

® Transporte y logistica

® Términos de negociacion

® Derechos de autor
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Mesa de recepcion
Ubicacion en mesa asignada
Desarrollo de la agenda de citas y realizacion de negociaciones
Registro de contactos
Contacto con clientes potenciales fuera del evento marco
Participacion en actividades paralelas
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= ; Cuales son los objetivos de la negociacion?
=» ; Cuales van a ser los temas mas importantes?
= ; Cuales son los puntos fuertes principales?

= ¢ Cuales son los puntos débiles principales?

=» ; Quien tiene mas poder de negociacion?

=» ; Qué concesiones pueden hacerse?

=» ; Qué elementos son negociables?

= ; Qué elementos no son negociables?

=» ;Qué busca la contraparte?

=» ; Qué ofertas previstas exigiran una contrapropuesta?
» ¢/ Cual debe ser la oferta inicial?
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NO ASERTIVA
Demasiado poco

Demasiado tarde o nunca

CONDUCTA NO VERBAL

No contacto visual
Voz baja
Vacilaciones
Gesto desvalido
Niega importancia a la
situacion
Postura hundida
Evita.
Retuerce las manos
Risita "falsa"
CONDUCTA VERBAL
Quiza
Supongo
Me pregunto si....
¢Le importa mucho...?
Solamente
¢,No cree que...?
Bueno.

No, no se moleste.

ASERTIVA
Lo suficiente de las
conductas adecuadas en el
momento oportuno

AGRESIVA

Demasiado pronto
demasiado tarde

CONDUCTA NO VERBAL CONDUCTA NO VERBAL
Contacto ocular directo Mirada fija
Voz conversacional Voz alta
Habla fluida Habla fluida y rapida
Gesto firme Enfrentamientos

Gesto de amenaza
Postura intimidante

Postura erecta
Mensaje positivo
Manos sueltas

CONDUCTA VERBAL CONDUCTA VERBAL
Pienso Haria mejor en
Quiero Si no tienes cuidado...
Hagamos Deberia.

¢, Como podemos...?
¢, Qué piensa?
¢, Qué le parece?
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POR EJEMPLO....

=» Video con pequenas grabaciones de obras, tipo spot
presentacion de la compaiiia o de la obra (o ensayo) sin editar.

=» Curriculum de la Compaiiia (historial de obras), experiencia del
director ,actores y del resto del equipo

=» Fotos, material de prensa, criticas y comentarios de la
Compaiiia y de las obras, afiches, programas, sinopsis, copia del
texto y derechos de autor.

#» Lista con el nombre de los integrantes de la Compaiiia,
direccion, RUT, email y registros legales

®» Descripcion de Requerimientos técnicos y costos (lo mas
especifico posible).



=»\Venda beneficios, no caracteristicas.
#»Distinga su servicio. ¢, Por qué el cliente le
compraria a usted y no a su competidor?
®»Casi 85 % de todas las ventas se
producen por recomendacion verbal.
»Antes de hablar de negocios, entable
relacion con el cliente.

mHaga varias preguntas. Aprenda a
escuchar, tomar notas durante la entrevista,
retroalimentacion.

®wEscriba su presentacion de ventas.

#»Ofrezca incentivos iniciales y garantias
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£ las whas de las manns, e las mangas
de la chagueta, en las botas, en las rodi-
Heras de lor pantalones, e la caflosidad
del indice v del pulgar, en la expresion, en
los pufios de lo camisa en dodo ello se de-
lata sin ambages la profesion de wr hom-
buwe. Bs casi inconcebnble que todo esa jun-
fo dzie de bewrdar preias del inguisidor
compalarte

SHERLOTK HOLAMES
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1. Numero y calidad de contactos
2. Numero de negocios realizados

3. Numero de negocios esperados
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