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1. Resumen Ejecuflvo 

Las ferias comerciales son uno de los elementos de promoci6n que mas 

auge estan teniendo en los ultimos anos, debido principalmente, a su 

probada efectividad como herramienta para dar a conocer los productos 

en el segmento de mercado al cual apuntan las empresas, ademas ofrecen 

Ia oportunidad de interactuar con los futuros clientes, a un costo 

relativamente bajo, sobre todo para las empresas exportadoras. 

Las ferias internacionales comerciales se han convertido en un 

instrumento realmente eficaz de comunicaci6n e investigaci6n de 

mercados.1 La experiencia ha demostrado que Ia presencia del exportador 

con sus productos en las ferias y exposiciones, m6s su participaci6n activo en 

rondos de negocios y misiones comerciales. son los medios mas id6neos para 

fomentar Ia exportaci6n de mercaderias y servicios en nuevos mercados o 

mantener los ya conquistados.2 Dentro de este marco, se puede destacar 

entonces que las ferias intemacionales, hoy en dfa es una importante 

herramienta del comercio exterior ya que no solo sirven para emprender 

alguna actividad comercial sino que muestran como una gran vitrina 

publicitaria y un vinculo de comunicaci6n muy importante para mantener y 

sostener actividades relacionadas al entomo. 

La intenci6n, con Ia realizaci6n de este proyecto es poder crear una 

estructura empresarial, que abarque los elementos indispensables para el 

desarrollo de dicha actividad, y que a futuro pueda contar con varios 

servicio como el de consultoria especializada, de informacion a clientes y de 

asistencia tecnica: los mismos que ayudar6n a Ia consecuci6n de los 

objetivos, satisfaciendo las necesidades reales de los clientes, y 

manteniendo el compromise de una actualizaci6n continua. 

1 Le Monnier Fromis Femondo. (2(0)). Marketing Feria/: Como Gesfionar y Rentabilizar su 
Participaci6n en Sa/ones Profesionales. Softcover. Plane to Pub Corp. 
2 Navarro Gordo Femondo. (2001 ). Esfrafegios de Marketing Feria/ (I era. Ed.). Editorial ESIC 



2. Justlflcacl6n del Proyecto 

El Ecuador necesita promover Ia presencia de sus productos exportables 

en nuevos mercados dando a conocer las bondades con las que cuenta, 

por ello se ha pensado que mediante Ia participaci6n en ferias, congresos y 

exposiciones de caracter nacional e intemacional, es donde se promovera 

las ventajas competitivas, de calidad de los productos y oportunidades de 

negocios, fomentando e lmpulsando el desarrollo de las empresas 

establecidas en el sector exportador. 

Los eventos internacionales son una de las principales herramientas para 

acceder y desarrollar mercados, sin embargo, uno de los problemas mas 

importantes a los que se enfrenta el sector agropecuario, por citar un 

ejemplo, es el de Ia comercializaci6n, ya que los productores consideran Ia 

promoci6n como un gasto y no como una inversion. El principal prop6sito en 

este proyecto es manifestar Ia promoci6n de Ia oferta exportable a troves 

de ferias internacionales, con el fin de dar a conocer las bondades, calidad 

y disponibilidad de los productos participantes, asf como Ia presentaci6n, 

empaques y marcos, caracteristicas que conllevan a tener contacto con 

compradores de alto nivel; sin embargo, esta no sera Ia (mica herramienta, 

ya que en un futuro inmediato se piensa implementor servicios 

especializados en este mismo ambito. Por tal motivo, se expone el presente 

tema con el objeto de dar a conocer Ia importancia de Ia utilizaci6n de este 

importante instrumento y su impacto en las negociaciones comerciales, pero 

no solo de ella sino tambien el prop6sito que se busca es dar a conocer 

otros servicios que influyen. 

En el coso particular del Ecuador, existe un campo de acci6n muy 

amplio debido a que existe una creciente demanda insatisfecha, 

posiblemente a causa del no convencimiento de Ia calidad del servicio 

prestado y a Ia poco confianza por parte de los empresarios en el real 

alcance de este tipo de proyectos. 
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Se hace necesario entonces crear una estructura corporative que oriente 

y asesore al sector empresarial, realzando las participaciones en ferias 

nacionales e internacionales de toda Indole, interviniendo adem6s en 

servicios de consultorfa, informacion, y asistencia tecnica especializada, 

acorde al sector productive o comercial que se este atendiendo. 

Se cree que con el hecho de poder con tar con una corpora cion o 

empresa constituida como tal, ayudar6 a organizer y planificar las diferentes 

actividades de una mejor manera, porque se podr6 establecer planes de 

operaci6n m6s controlables, sujetos a cronogramas de cumplimiento y 

asimismo poder definir responsables del cumplimiento de las mismas. 
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3. Antecedentes 

3.1 An6Usls Macroecon6mico 

Un breve enfoque macroecon6mico direccionado a Ia propuesta que se 

plantea en este proyecto se base principalmente en los controles al 

comercio exterior y al cambio, en el cual las preferencias comerciales estan 

sujetas a Ia Ley de Promoci6n Comercial Andino y Erradicaci6n de Ia Droge, 

ATPDEA. por sus siglas en Ingles. las cuoles son continuos y haste cierto punto 

significan un freno en las distintas actividades comerciales; por otro lado, el 

gobierno, a su vez trata de regular Ia solido de capitales, con consecuencias 

econ6micas negatives, lo que oblige a que los exportadores enfrentan una 

competencia mas encarnizada dia a dia y se viertan muchas dudes sobre Ia 

sostenibilidad de Ia dolarizaci6n, tal es et coso que Ia actualidad se busco 

mejoras en Ia eficiencia del sistema aduanero, un ejemplo de ello es el 

Sistema Unico de Compensaci6n Regional. SUCRE, que est6 odoptando el 

pais, sin embargo oplicable solo a los poises miembros para transacciones 

electr6nicas de comercio exterior. 

A su vez, el sistema tributario es complejo, y est6 sujeto a cambios 

frecuentes ante Ia ausencio de uno reformo tributaria de mayor olcance, 

por lo que se podrion exigir mejoros debido a un mayor cumplimiento de los 

contribuyentes, m6s que a una expansion de Ia bose de contribuyentes yo 

que los ingresos del gobierno son coda vez m6s dependientes del petr61eo. 

3.1.1 Polittcas y leyes 

Las politicos y leyes en nuestro pais no permiten un mejor desarrollo 

econ6mico ni social, refiriendonos al comercio exterior no existe un buen 

monejo y ni control de las mismas; no se brinda una oportuna ayuda a 

pequenos empresarios que quieren emprender en sus negocios por lo que 

buscon otros moneras de poder hocer1o. Las politicos respecto a Ia empreso 

privado y Ia competencia muestron poco transporencia regulotorio y 
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politizaci6n de las instituciones. lo que a su vez distorsiona el ambiente de 

negocios; por otro lado. las politicos respecto a Ia inversion extranjera 

muestran una debil protecci6n a Ia inversion donde se creon poderosos 

intereses adem6s de una burocracia complejo que crea disputes que 

encarecen el ambiente; por citar un ejemplo en Ia industria de hidrocarburos 

es donde m6s se invierte y a Ia vez c rea conflictos. sin embargo fuera de ese 

sector es poco Ia inversion que llega; por lo tanto se deberfa buscar 

mecanismos que creen fuentes de inversion y generen competitividad. 

3.1.2 lndlcadores Economlcos 

Para esta seccion nos basaremos en estadfsticas del Banco Central del 

Ecuador.3 seguidamente anotaremos los principales indicadores 

economicos. el movimiento de Ia balanza comercial y del sector bancario. 

PIB E nero-31-2009 51.106.00 millones de USD 

Variaci6n anual del PIB Enero-0 1-2009 3.15 % 

lnflaci6n anual Septiembre-30-2009 3.29 % 

lnflacion mensual Septiembre-30-2009 0.63% 

lnflacion acumulada Septiembre-30-2009 3.12% 

Tasa de interes activo Octubre-31-2009 9.19% 

Tasa de interes pasiva Octubre-31-2009 5.44 % 

Tasa de desempleo Junio-30-2009 8.34% 

Fvenle: Banco Central del Ecuador 

Por otra parte. al hablar de Ia Poblacion Economicamen te Activo. PEA. 

se incluye un pequeno extracto de un articulo de Diorio Hoy. titulado 'INEC: 

Solo el 21 .5% de Ia PEA tiene un empleo pleno' .~ En el se indica que de los 

3 Banco Central del Ecuador. Recuperado el 25 de septiembre de XX1Y de 
hllp://www.bce.fin.ec/resumen_licker.php?licker 
• M. Benitez. {2<X>7. 19 de oclubre). INEC: Solo el21.5% de Ia PEA ltene un empleo plena. Diorio 
Hoy. de hllp://www.hoy.com.ec/nolicias-ecuador/inec·solo·el-215-de la-pea-liene-un­
empleo-pleno-373423.hlml 
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cerca de 7'675. 000 ecuatorianos que se encuentran en Ia edad de trabajar, 

solo 1 '651. 000 fienen una ocupacion plena. Hasta septiembre de este ano. 

el subempleo llego a 2'296.000. En este rango se encuentran las personas 

que fienen empleo, pero est6n dispuestas a modificar su situacion laboral. La 

fasa de desempleo. que en un trimestre aumento del8,3% a 9.1%. el numero 

de desocupados ahora es de 402,965, de ellos, 320 mil est6n sin empleo, 

pero adem6s esf6n buscando trabajo o haciendo gestiones para esfablecer 

un negocio; mientras que 82 mil tambiem est6n sin empleo, pero esperan Ia 

respuesfa de un empleador. de una gestion. una cosecha, un trabajo 

espor6dico o creen no pode encontrarto. Segun el lnstitufo Nacional de 

Estadistica y Censos, INEC, en el ultimo trimestre tambien cayo el numero de 

Ia PEA de 4'582,()(X) a 4'445,000. Si bien Ia diferencia noes muy grande. a 

partir de estos resultados el gobierno deber6 inyectar capital para Ia 

inversion publica. se estima que alrededor de $2 millones que destinar6 el 

Regimen para reactivar el empleo. 

3.1.3 Balanza Comercial 

Acerca de Ia balanza comercial se resalta un articulo del diario El 

Universo titulado "Ecuador tiene deficit en su balanza comercial"5, que 

habla sobre Ia balanza comercial del Ecuador que para el primer bimestre 

del 2009 registro un deficit de 681 millones de dolores. respecto a igual 

periodo del ano pasado. informo el Banco Central. Entre enero y febrero 

pasados, Ia diferencia entre importaciones y exportaciones arrojo un saldo 

negativo por 680.99 millones de dolores, lo que contrasto con el super6vit de 

880,16 mil Iones en igual periodo de 2008. 

Segun informa el Banco Central, esta cafda se explica por Ia 

recaudacion de los ingresos que genero el petroleo, producto de Ia 

devaluacion de las cotizaciones del crudo en los mercados intemacionales, 

5 A.A. (domingo 12 de obril del 2009). Ecuador liene deficil en su bolonza comerciol. Diorio El 
Universo. Economic, 
de http://www.eluniverso.com/2009/04/12/1/1356/50885340064042B69F4034DB68684692.hlml 
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en el marco de Ia crisis econ6mica mundial. De aqul que Ia balanza 

comercial petrolera, que compara ventas de crudo y compra de derivados, 

alcanzara en febrero pasado un saldo acumulado de 292.82 millones de 

d61ares. citra signiflcativamente menor a los 1.703.88 millones de los primeros 

dos meses de 2008. Esa diferencia supone una reducci6n del 82,81%, segun 

informo el Banco Central, que destac6 que el deficit en Ia balanza 

comercial no petrolera. es decir. sin contar las cifras del crudo. registro un 

aumento del 18.22% respecto el periodo de referencia del ano pasado, al 

pasar de 823.72 millones de dolores a 973.82 millones. 

Las exportaciones totales a febrero pasado sumaron 1 .634.23 millones de 

d61ares, lo que significo una caida de 40,97% frente a los 3.188.18 millones de 

2008. Mientras que el valor de las ventas petroleras al exterior disminuyo un 

70,05% al bajar de 2.105.61 millones de d61ares en febrero de 2008 a 630,62 

millones en el mismo mes de este ano, el de las no petroleras se redujo un 

7.29% pues paso de 1'082,57 millones a 1.003.62 millones. En cuanto a las 

importaciones. el Banco Central senal6 que el primer bimestre de 2009 

alcanzaron los 2.315,23 millones. el 2.77% m6s que en el mismo intervale del 

ejercicio precedente. Las materias primos fueron el principal rubro de 

importaci6n, pues equivalieron a un 32.53% del total. seguido por bienes de 

capital en un 29,77%, bienes de consume 22,91% y combustibles y lubricantes 

14,59%. 

3.1.4 Sector Bancarto 

En lo referente al sector bancario se estableci6 que a finales de marzo 

dei20CJ9 se pudo observar que el monto del credito al sector privado fue de 

USD 11,622.8 millones, que represent<> un ritmo de crecimiento del 13,64% 

con respecto al mismo mes en el2008, pero cabe indicar que los indices de 

credito bancario al sector privado en el segundo semestre del ano se 

encontraron m6s restringidos debido a Ia crisis financiera mundial, y a Ia falta 

de circulante en el medio. 
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Los dep6sitos a Ia vista a morzo del 2009 tuvieron un monto de USD 

4,915.8 millones. es decir montienen uno tendencio creciente (40.64%) en 

reloci6n ol mes de morzo del 2008. En el sector boncorio. los prestomos ol 

sector privodo oumenton. pero Ia intermedioci6n finonciero se montiene 

bojo.; Ia subido de tosos de interes complico el occeso ol finonciomiento 

debido ol poco finonciomiento no boncorio. mientros que el finonciomiento 

de mediono y largo plozo es escoso. por lo que las empresos m6s grondes 

dependen de fuentes for6neos de finonciomiento. 

3.2 An611sls del Sector Econ6mico 

3.2.1 Desarrollo del Sector 

En Ia octuortdod Ia tendencio de promover y promocionor cuolquier tipo 

de feria y/o exhibici6n yo sea de cor6cter nocionol o internocionol do como 

resultodo com bios en el desarrollo no solo econ6mico. sino en nuevas formos 

de hocer comercio olrededor del mundo mediante d istintos vfos de 

c omunicoci6n que permiten tener un olconce m6s r6pido de resultados 

esperodos segun Ia manero en que se desorrolle Ia mismo y cumpliendo con 

los objetivos plonteodos en ella . 

Tal c omo senoia Fernando Flores Macias. Director General de Promoci6n 

de Exportociones e lnversiones, en su intervenci6n textual ocerco de Ia 

Experiencia Ecuotoriano en Ia Promoci6n de Exportociones. lo economic del 

pafs transite por Ia ruto del proceso de modernizoci6n, por lo que se han 

rea lizodo uno serie de reformos estructuroles, odministrotivos y legales con el 

prop6sito de obrir Ia economic hocio el merc odo extemo en orden a 

incrementor Ia eficiencio en los octividodes productivos y fortolecer los 

sectores productivos no trodicionoles. 6 

6 Flores Modes Fernando. Director General de Promoci6n de Exportoctones e lnvorsiones. 
Ministerio de Relociones Exteriores del Ecuador. Experiencio Ecuotoriono en to Promoci6n de 
Exporlociones. Recuperodo el 4 de septiembre del 'AIJ9. Fuente: ALADI 
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En ese contexte, se han logrado importantes acciones en Ia estabilidad 

econ6mica, en Ia planificaci6n, Ia aperture de mercados, el saneamiento 

del sistema financiero, el reordenamiento del Estado y en devolver Ia 

capacidad econ6mica a los individuos, todo lo cual ha redundado en Ia 

reactivaci6n productive permitiendo y desarrollando programas orientados 

a restablecer el equilibria macroecon6mico y mantener una economfa 

solido, Iegrande establecer un marco institucional moderno y especializado, 

basado en Ia promulgaci6n de Ia ley de comercio exterior e inversiones. 

3.2.2 Anallsls de Ia Competencla 

Dentro de las empresas ecuatorianas destinadas al fin de promocionar y 

dar a conocer las bondades que tiene nuestro pals se puede citar 

brevemente las siguientes, teniendo en cuenta el rol que coda una de elias 

desempei'ia. 

COMEXI (Consejo de Comercio Exterior e lnverslones) 

El COMEXI, es una articulaci6n entre los sectores publico y privado en 

cuanto a Ia promoci6n del comercio exterior. Se basa en el disef'io y 

ejecuci6n de Ia politico de comercio exterior de bienes, servicios y 

tecnologfa, desarrollando actividades de comercio o relacionadas con este. 

El COMEXI es un foro de concertaci6n de politicos de comercio exterior e 

inversiones cuya misi6n es mantener un nexo constante entre el sector 

publico y privado para establecer de forma conjunta los lineamientos de 

corte, mediano y largo plazo que impulsen las relaciones comerciales del 

pals con el exterior. 7 Este organismo establece estrategias para incentivar al 

sector productive, con el objetivo de lograr Ia aperture de mercados, y 

alienta Ia modemizaci6n del estado asf como determiner las politicos para 

impulsar el fortalecimiento y desarrollo de los regimenes especiales, como 

zonas francas, maquila, entre otras. 

Sabre el COMEXI. Recuperodo el 7 de septiembre del XXJ9. de 
hi lp:/ /WW\N.come'XJ.gov .ec/sobre_come'XJ.shtml 
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Por todo ello. es Ia cabeza de los sistemas nacionales de promoci6n 

externa y de promoci6n de inversiones que se dirigen a establecer una 

institucionalidad y un esquema de coordinacion a nivel del pais que permita 

un uso adecuado de los recursos humanos. tecnicos y econ6micos 

disponibles en Ia tarea de venta de Ia imagen del Ecuador en el exterior y 

sobre todo un desarrollo eficiente de las actividades de fomento y 

diversificacion de las exportaciones y atracci6n de inversion extranjera 

directa hacia los sectores productivos del pais. 

Sistema Ecuatorlano de Promoci6n de Exportaclones 

El Sistema Ecuatoriano de Promocion de Exportaciones. a troves del 

Ministerio de Comercio Exterior, lndustrializacion. Pesca y Competitividad 

busca planiflcar, d irigir, controlar y ser el ejecutor de las politicos de 

comercio exterior de bienes, servicios y tecnologia adem6s de Ia integracion 

e inversion directa y Ia coordinacion interinstitucional. 8 Entre las actividades 

que desempefia este ministerio est6 el ayudar a elaborar y presentar al 

consejo de comercio exterior e inversiones in formes tecnicos que contengan 

propuestas para Ia adopcion de las politicos y resoluciones a cargo de 

dicho organismo. adem6s de participar en foros y organismos 

internacionales de comercio y en los procesos de negociacion bilateral y 

multilateral en materia de comercio exterior, integracion e inversion directa. 

Otros puntos que considera esta institucion del estado son el evaluar y 

aplicar Ia politico relativa a Ia prevencion y c orreccion de pr6cticas 

desleales. restrictivas y lesivas de comercio exterior que afecten a Ia 

producci6n nacional. asi como tambien preparar politicos arancelarias y 

normas de valor en aduana de las mercandas. en los regimenes aduaneros 

especiales y procedimientos de exportacion e importacion para 

conocimiento y resolucion del COMEXI. 

1 Sistema Ecuoloriono De PromocJ6n. Externo. Recuperodo el 7 de sepliembre del XJ:fi. de 
http://www.comexi.gov.ec/morco_institucionol.shtmi#CORPEI 
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CORPEI (Corporaci6n de Promoci6n de Exportaciones e lnverslones) 

La CORPEI. es un organismo tecnico en Ia promocion comercial que 

desarrollo Ia oferta exportable del pals a troves de ferias, eventos y misiones 

comerciales. Dentro de los objetivos de esta institucion est6 promover el 

desarrollo del comercio exterior del Ecuador, a fin de captor nuevos 

mercados, lo que permitirfa mantener un desarrollo sustentado de las pymes 

y mejorar su competitividad. 9 

En el Ecuador, su principal objetivo dentro de Ia polftica industrial y de 

fomento de las pymes, ha sido propiciar Ia competitividad de las empresas, 

por ello Ia estrategia se ha orientado a Ia transferencia, adaptaci6n y 

difusion de tecnologfas, Ia formacion de los recursos humanos, acceso a Ia 

informacion, impulso a las estrategias empresariales innovadoras y, sobre 

todo, Ia generacion de un conjunto de valores con una vision de futuro 

compartido entre los sectores publico y privado. Dentro de los servicios que 

actualmente est6n d isponibles en Ia CORPEI est6n: 

Unidad de Promoci6n de Exportaciones, que brinda servicios para Ia 

promocion de los principales sectores tradicionales de exportaci6n del pals y 

algunos no tradicionales. Entre los servicios que desarrollo se cuentan 

campanas genericas, programas de capacitacion a Ia medida, diseno de 

estrategias comerciales, planes sectoriales, conformacion de grupos de 

exportadores y alianzas estrategicas. 

Ferias y Mislones Comerciales, cuyo personal especializado y con 

experiencia, busca apoyar en Ia participacion de ferias intemacionales, con 

el objetivo de establecer contactos comerciales y ganar acceso a nuevos 

mercados. Tambien brinda asistencia para organizer y elaborar agendas de 

negocios, diseno de stands y planes de distribuci6n. 

' CORPEI. Orgonizoci6n. Recuperodo el 7 de septiembre del 'XXJ9, de 
http:/ /I/'IV'N>/.corpei.org/contenido.ks?seccionld=863&modo=null&rs=N 
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Centro de Informacion e lntellgencia Comerc:lal, que utiliza los diversos 

productos y servicios del Centro. entre los cuales tiene a disposicion Ia 

atencion de consultas especificas de informaci6n comercial; desarrollo de 

programas para empresas. acceso a publicaciones especializadas en libros 

y Cds y fuentes de informacion intemacional. 

Unldad de Promoc:i6n de lnversiones, que promueve Ia inversion directa 

en el Ecuador. asistiendo y evaluando Ia inversion en proyectos. y brindando 

capacitacion y consultoria a inversionistas potenclales; adem6s de realizar 

un seguimiento para el mejoramiento del clima de inversion. 

lnlc:latfva Biocomerclo Ecuador- 81. proyecto conjunto entre el Ministerio 

de Ambiente. Ecociencia y CORPEI cuya misi6n es promover el desarrollo 

sustentable y Ia conservaci6n de Ia biodiversidad, en concordancia con los 

objetivos establecidos en el Acuerdo de Diversidad Biologica. promoviendo 

el comercio e inversiones que incrementen el uso de estos recursos. 

Adem6s de los servicios antes mencionados, CORPEI tambien brinda 

Programas de Asistencia, Red Externa de Oficinas - REDEX. Red lntema de 

Oficinas. Capacitaci6n y Red de Consultores en Exportaci6n - RECEX. y 

servicios en el Area Financiera Operativa. 

Muy aparte de las facilidades que brinda Ia CORPEI. hoy en dfa se 

cuestiona su forma de manejo a lo largo de sus anos de existencia; portal 

motivo se har6 referencia al articulo "Correa cuestiona fondos de Ia 

CORPEI". de Revista Vistazo.10 En ella, se manifiesta que el regimen actual no 

justifica Ia forma en que se financia Ia misma. esto es mediante una Cuota 

Extraordinaria Redimible que pagan todos los exportadores e importadores. 

es decir que si se sustenta mediante una Ley Especial. lo normal serfa que 

sea de car6cter publico y no privada. 

•o A.A (lunes 14 de sepliembre, XX>9). Correa cuestiona fondos de lo CORPEI. Revisto Vistozo. 
Recuperodo el5 de febrero de 2010. en http://www.vislozo.com/webpoges/pois/?id=7295 
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Es muy importante destacar que no solo el sector publico resalta las 

falencias de esta instituci6n; el sector privado maneja una idea similar, 

cuestionando principalmente que su financiamiento debe basarse en el 

aporte de todas las empresas que utilicen los servicios. Para respaldar este 

hecho, se resaltara textualmente Ia cita del lng. Askley Delgado, ex 

presidente de Ia Asociaci6n de Exportadores de Cacao, ANECACAO, y ex 

funcionario de CORPEI, quien senoia: "Creo que uno de los cambios es que 

sean los gremios el sustento y no las c6maras de Ia Producci6n"; 11 con este 

hecho se do a notar que esta afirmaci6n deja dudas en Ia efectividad del 

manejo de esta instituci6n. 

3.2.3 Concluslones acerca del movlmlento del sector 

AI conocer un poco m6s sobre las empresas tambi{m dedicadas a Ia 

actividad de promocionar oferta exportable, se hace notoria Ia posibilidad 

de realizer eventos promocionales que permitan exhibir Ia producci6n 

exportable e impulsar el desarrollo productive y competitive, estableciendo 

vinculos comerciales tanto en el mercado nacional como intemacional, 

siendo uno de los aspectos fundamentales Ia capacitaci6n y formaci6n 

empresarial. 

Hoy en dia, el pafs le est6 dando mas importancia a estos avances, en los 

cuales pueden participor tanto sector pubfico como privado, nacional o 

extranjero, lo que permite adem6s considerar tambien Ia transferencia de 

tecnologia, que es pilar trascendente para Ia innovaci6n tecnol6gica, 

adem6s del aumento de Ia productividad y competitividad , y el 

mejoramiento del entorno empresarial. 

11 La CORPEI se perlita como consultora. (s.f.) Recuperodo ellunes 8 de febrero de XllO. de 
http:/ /WINW .blog.ogromilenio.com 
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4. Descrtpclon General del Servicio 

4.1 Areas de trabajo de Ia corporacion 

• Servicio de consultoria especializada, 

• Servicio de informacion a clientes 

• Servicio de asistencia tecnica 

• Desarrollo de eventos feriales nacionales y busqueda de espacios 

de participaci6n en eventos internacionales. 

El prop6sito de Ia corporaci6n es promover activamente Ia oferta 

exportable del pafs en el exterior, apoyando el esfuerzo de productores y 

exportadores para ingresar a nuevos mercados conociendo las 

caracteristicas de Ia demanda y del consume en otros poises, tambien 

identificando compradores y requisites de ingreso a los mercados y a Ia vez 

participar en ferias internacionales en el exterior. 

4.2 El servlclo 

La corporaci6n nace de Ia idea de otorgar servicios para promover Ia 

internacionalizaci6n de Ia pequena y mediana empresa a troves de Ia 

asesorfa en Ia participaci6n de eventos y ferias comerciales, yo que estas 

constituyen un pilar fundamental para el desarrollo de Ia economfa no solo 

nacional, sino tambien a nivel internacional. En Ia actualidad se considera 

uno de los sectores productivos mas vufnerables, principalmente por su 

escaso acceso a Ia ciencia y a Ia tecnologfa, el poco acceso al credito, y 

sobre todo a que su producci6n se orienta a los mercados intemos, dando 

como resultado una insipiente penetraci6n de estas al mercado 

in ternacionaf. 

14 



A continuaci6n se muestra un cuadro basado en Ia importancia de las 

pymes con relaci6n a las grandes industrias en el mercado local. 

% % PIB 
de empresas PERSONAL MILLONES 
establecidas 

OCUPADO DOLARES 

84.3 37.7 458.8 
PYMES 

24% PIB 
Manufactura 

GRAN INDUSTRIA 15.7 62.3 1.371 

Fuente: CAPEIPI- C6mao de lo Pequel"'o Industria de Pichincho 

Es importante recalcar que el alcance del servicio de Ia corporaci6n, no 

tiene un enfoque exclusive al desarrollo de este sector. sino que busca 

adem6s permitir Ia participaci6n de todos los sectores empresariales, es por 

ello que el servicio que se ofrece incluir6 una consultoria especializada, un 

servicio de informacion a clientes y servicio de asistencia tecnica con el fin 

de fortalecer Ia capacidad productiva de las empresas interesadas y de 

promover Ia colocaci6n de sus productos en Ia plaza internacional 

facilitando el contacto de los emprendedores recientes con el mercado 

objetivo. 

Dentro del Servlcio de Asistencia Tecnlca, Ia corporaci6n buscar6 

brindar ayuda en: 

• Delinear servicios que atender6n espedficamente las 

caracterfsticas necesidades de un sector hacia mercados con 

potencial confirmado. 
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• Elaboracion de an61isis de los sectores productivos y su posicion 

en el mercado internacional. 

• Asesorfa a empresas sobre las posibilidades de exportar sus 

productos a los mercados internacionales 

• Armado de proyectos sectoriales, basados en las 

oportunidades de mercado. 

• Seguimiento a los proyectos para Ia busqueda de nuevos 

clientes y/o mercados internacionales. 

• Elaboracion de estudios y perfiles de mercado. 

• Deteccion de oportunidades y difusion de Ia oferta exportable. 

• Organizacion de Ia participacion en ferias y eventos. 

El Servicio de Informacion que brindar6 Ia corporacion consistir6 en los 

siguientes puntos, cabe mencionar que este servicio ayudar6 al empresario 

que lo requiera a introducir su producto en el mercado internacional que 

desee acorde a su factibilidad. 

• Informacion estadfstica, en cuanto a produccion local, de 

con sumo, estadfstica de comercio de ultimos tres a nos. 

• Informacion, en base a lo economico, infraestructura, localizacion, 

servicios, costos, proveedores, aspectos fiscales, legales, 

financieros, aduanales, comerciales, laborales y transporte. 

• Programas, en cuanto al diseno y logfstica de programas de 

negocios para el inversionista extranjero durante su visita, asi como 

contactos, sitios din teres para invertir y apoyo en reuniones. 
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• lnteligencia comercial, concerniente a los principales importadores 

y distribuidores del producto, competidores, aranceles de 

importaci6n, tratamiento arancelario, tipos de canales de 

comercializaci6n, m6rgenes de intermediaci6n, tendencias, perfil 

del consumidor y recomendaci6n de consejerfa comercial. 

• Contactos, con proveedores, autoridades locales, organismos 

desarrollo turfstico, consultores. entre otros. 

En lo referente al Serviclo de Consultorfa, Ia corporaci6n dar6 ayuda en: 

• Auditorias de Exportaci6n 

• Planes de Exportaci6n 

• Planificaciones Estrategicas y de Negocios 

• Estudios de Mercado y Sectoriales 

• Asesorfa en participaci6n en Ferias 

• Estudios Sectoriales, entre otros. 

Muy aparte de los servicios antes mencionados, Ia corporaci6n busca 

tambien Ia promoci6n de Ia oferta exportable a troves de Ferfas 

Comerciales, para Ia dar a conocer las caracteristicas y el alcance que 

puede llegar a brindar un producto, cabe mencionar que Ia prestaci6n de 

este servicio se dar6 inicialmente dentro del pais, pero no se deja de lado Ia 

ayuda que brindar6 Ia corporaci6n para facilitar el vinculo de empresas 

que deseen participar en eventos internacionales. Dentro de este marco, se 

analizar6 m6s adelante lo que involucra el llevar a cabo un evento feria! 

durante todas sus etapas, ya que para Ia corporaci6n, este instrumento 

buscar6 promocionar Ia oferta exportable. 
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4.2.1 AcHvldades del Servlclo de Promoci6n y sectores de ayuda 

La Corporaci6n se dedicar6 a prestar ayuda en Ia promoci6n no solo a 

nivel nacional, sino tambien internacional a distintos sectores que buscan 

darse a conocer, o a su vez buscan promocionar de una mejor manera su 

producci6n, asf como brindarles asesoramiento en busca de mercados. 

Entre los sectores a quienes se brindar6 apoyo se encuentra el sector de 

alimentos procesados, alimentos frescos; el sector qufmico farmaceutico; 

sector de muebles, sector metalmec6nico, sector turfstico, sector automotriz, 

sector textil, de cuero y calzado y sector electrico-electr6nico. 

En lo que se referir6 a eventos feriales, para destacar las actividades y 

sectores en los cuales Ia corporaci6n brindar6 ayuda, se considerar6n 

ciertos puntos, para ello se tomar6 como referenda el texto "Ferias 

Comerciales Como lnstrumento De MarKeting", 12 del Ec. Luis Barreiro Pousa, 

en el que destaca principalmente las siguientes actividades que son: 

• Planificar las actividades a desarrollar en los dfas que se 

permanezca en Ia feria. 

• Asesorar a los representantes de las empresas para que pueda dar 

a conocer los productos y Ia empresa lo mejor posible, siendo esta 

complementada con material de promoci6n de muy buena 

calidad y escrito en varies idiomas. 

• Plantear una polftica de presentaci6n de productos previo a Ia 

exposici6n. 

• Aprovechar Ia posibilidad de mantener vfnculos con los contactos 

que se hagan en el even to. 

12 Barreiro Pousa luis. (2Cx:>2). las ferias comerciales como inslrumento de marketing. Revisfa 
Marl<efing en Acci6n. Bolivia. Af'lo 2 No 14 
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• Analizar y seleccionar Ia informacion que se pretend a brindar. 

• Facilitar el contacto entre oferentes y demandantes. 

• Propiciar Ia diversificaci6n de mercados y el aprovechamiento de 

oportu nidades comerciales. 

• Ofrecer Ia posibilidad de conocer nuevos canales de distribuci6n, 

cobertura. 

• Facilitar el conocimiento de nuevos mercados. 

• Permitir el conocimiento de las tendencias del mercado. 

• Propiciar el conocimiento de Ia competencia. 

• Fomentar Ia cultura entre los empresarios. 

4.3 Contexto de las ferlas y exposlclones: orfgenes y evolucl6n 

Hablando un poco de Ia historia, tiempos atras, espedficamente en Ia 

Edad Antigua, donde existfan verdaderos centros de trueques ubicados en 

puntos estrategicos como zonas portuarias o cruces en las rutas de 

caravanas. En Ia Edad Romano con Ia creaci6n de Ia moneda como valor 

de cambio se acrecent6 el dinamismo del comercio y el poder de 

concentraci6n del flujo comercial; posteriormente, Ia revoluci6n industrial 

estimul6 de manera impresionante su actividad de tal forma que se 

transformaron en vitrinas donde cada pais exhibfa su industria y tecnologfa, 

es asf que en esta etapa naci6 Ia Primera Feria lntemacional,13 organizada 

en el Cristal Palace de Londres, en 1851, cuya duraci6n fue de siete meses. 

13 Ferias. Origen y evo/uci6n de las ferias. (s.f.) Recuperado el 17 de septiembre del '2!:X11, de 
http://www. ferias.pro/ etique fa/origen-de-las-ferias/ 
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Con esta breve resena a troves de Ia historia y lo que se aplica en Ia 

actualidad se nota claramente que las ferias han ido evolucionando al ritmo 

del desarrollo del comercio y han actuado al mismo tiempo como motores 

dinamizadores de Ia actividad econ6mica y comercial; adem6s se han ido 

especializando y multiplicando, siguiendo las tendencias de Ia industria. 

Junto a Ia organizaci6n de estos eventos podemos agregar tambien lo que 

son eventos paralelos como conferencias o seminaries, cuyo prop6sito es 

hacer m6s interesante este tipo de eventos, atrayendo a visitantes no 

expositores y publico en general. 

4.3.1 t Que es una feria? 

Las ferias comerciales son uno de los elementos de promoci6n que m6s 

auge est6 teniendo en los ultimos anos, debido principalmente, a su 

probada efectividad como herramienta para dar a conocer los productos 

en el segmento de mercado al cual apuntan las empresas. Las ferias, 

nacionales e internacionales, ofrecen Ia oportunidad de interactuar con los 

futures clientes, a un costo relativamente bajo. 

4.3.2 Tlpos de feria 

Las ferias se las puede clasificar segun su muestra y segun su tipo de 

asistente, 1" coda una de ella con divisiones. 

Segun el tipo de muestra puede ser de car6cter sectorial o multisectorial. 

Dentro de ella, las Ferias Sectoriales est6n diigidas a sectores industriales o 

profesionales determinados, estas presentan diferentes grados de 

especializaci6n yo que como se indica representas a los sectores industriales; 

por otro lado, las Ferias Multisectoriales muestran o exhiben una amplia 

gama de productos y servicios, lo cual se consideraria un poco m6s 

atractivo. 

14 Herromientos de Comerciofizoci6n: Ferios. Recuperado el 17 de sepliembre del '2fXJY. de 
http:/ /www.negociosgt.com/moin.php?id= 137&show _item= 1 &id_oreo= 125 
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Segun el tipo de publico asistente pueden ser generales o espedficas. 

Las Ferias Generales se caracterizan por concentrar un numero de visitantes 

totalmente heterogeneo. pueden encontrarse desde empresarios a 

consumidores finales y provienen del ambito intemacional. nacional y 

regional; el coso de las Ferias Especializadas es d iferente. pues elias son 

visitadas exclusivamente por hombres de negocios pertenecientes al ambito 

nacional e internacional. 

En Ia actualidad las empresas coda dia son m6s conscientes del nuevo 

entorno global en el que operon; actuando en un marco internacional. el 

conocer las oportunidades de negocio y promocionar Ia empresa en 

mercados exteriores se convierte en una neces1dad para potenciar Ia 

competitividad. 

4.3.3 Puntos favorables de las ferias 

La realizaci6n de una feria estimula puntos a favorables. no solo para 

quien Ia organiza. sino tambien para Ia regi6n donde se lleva a cabo. A 

continuaci6n se anotara las oportunidades que ofrece una feria 15• 

Entre las oportunidades que una feria ofrece para Ia regi6n tenemos: 

• Promover el desarrollo de las pymes. 

• Posicionamiento de un producto. 

• Desarrollo de un sector o varies sect ores productive. 

• Reconocimiento de Ia region o pais anfitri6n. 

• Surgen nuevas ideas de negocios fortaleciendo las yo existentes. 

•s Oportunidodes que ofrecen los ferios. Recuperodo el 19 de sepliembre del 'Xm. 
http:/ /consulnel.eco.over-blog.es/orlicle-35039043.hlml 
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Entre las oportunidades que una feria ofrece a un empresario est6n: 

Concentraci6n: Ia cual permite contactar a un gran numero de 

empresarios en tiempo breve yen un espacio geogr6fico delimitado. 

Captaci6n: que proporciona un entorno de privilegio para una venta 

personalizada en Ia cual se atrae al cliente potencial, pues se invierte 

Ia relaci6n comercial. en Ia cual el vendedor visita al cliente. 

Predisposici6n: en el cual quienes visitan al stand poseen una alta 

receptividad y predisposici6n a realizar propuestas de negocios. El 

hecho de estar fuera de su ambiente habitual, y el clima de 

distenci6n de Ia feria generan una actitud propicia a Ia compra. 

Presentaci6n de los productos: mediante medics publicitarios que a 

diferencia de Ia prensa tecnica, los cat61ogos y folletos permiten Ia 

exposici6n tridimensional de los productos. 

Reacci6n de los compradores: presentan Ia posibilidad de conocer Ia 

reacci6n de los visitantes y obtener una retroalimentaci6n inmediata 

para el conocimiento de los potenciales consumidores. 

Rentabilidad y eficiencia: yo que en un espacio y tiempo reducido es 

posible realizar un numero de contactos que habitualmente llevarian 

meses, por lo tanto se reduce el costo a erogar porIa empresa. 

Proceso de compra: donde habitualmente los representantes de las 

empresas en las ferias son del 6rea directiva que tienen poder de 

decision para cerrar negocios. 

Apoyos institucionales: permiten utilizar beneficios o instrumentos de 

fomento a Ia participaci6n en eventos brindados por entes 

gubemamentales u organismos internacionales. 
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Accesibilidad: donde se identifica clientes potenciales que hubieran 

side imposibles de detector por otros medics. 

Competencia y an61isis de mercado: permite conocer Ia 

competencia existente en los sectores econ6micos de diversos 

mercados. 

4.3.4 Eleccl6n de una feria 

Hablar de Ia elecci6n de una feria, es un tema de vital importancia yo 

que el escoger Ia feria adecuada representa una entrada a un nuevo 

mercado. Para una buena elecci6n se debe considerar primeramente el 

calendario de eventos teniendo en cuenta el numero ediciones en que se 

ha reolizado, por otro lade, se debe considerar el numero y perfil de los 

visitantes, expositores y compradores que han tomado parte en ella en los 

ultimos dos o tres anos para tener un criterio m6s formado. Se hace 

necesario tambiem analizar Ia situaci6n del mercado local y mundial del 

producto a exhibir y las condiciones nacionales, regionales e internacionales 

para poder penetrar en un determinado mercado. 

Con este acopio de datos es posible dimensionar Ia gama de ferias que 

existen sobre coda tema en el mundo, cu61es son los mas importantes y 

adecuados para determinado artfculos; con este tipo de informacion se 

ayudar6 a los potenciales clientes a direccionar mejor su manera de 

promocionar sus prod uctos. 

4.3.5 Seleccl6n del producto a exhibir 

Para Ia elecci6n del producto a exhibir en una feria es necesario 

considerar Ia situaci6n mundial porIa que atraviesa Ia comercializaci6n de 

ese articulo, el mismo que debe ser comparado con su competencia 

internacional para determiner Ia factibilidad de introducci6n del producto y 

su aceptaci6n. 
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El seleccionar el producto significa conocerlo y dimensionarlo no solo 

como fabricante, sino como un potencial comprador que es tentado por 

una infinidad de empresas como Ia propia. El diseno, Ia terminaci6n. Ia 

calidad de los materiales de los que esta compuesto y su calidad intrinseca 

son eslabones de una cadena que solo busca conseguir un cliente. Se debe 

estudiar tambien Ia posibilidad y capacidad para proveer uno o muchos 

artfculos, los plazos de elaboraci6n y los tiempos de entrega, las formas de 

comunicarse con un cliente y el estado de los tramites para comenzar a 

entregar el producto dentro de las fechas y los precios establecidos. 

Una vez que se tiene en cuenta las caracteristicas de los productos que 

se ofreceran. debera elegirse Ia manifestaci6n que permita el cumplimiento 

del objetivo perseguido; es necesario tener en cuenta Ia infraestructura del 

certamen. asf como Ia identificaci6n y conocimiento del ente organizador. 

porque el exito de una participaci6n dependera de Ia eficiencia en los 

servicios que este debera prestar. 

4.4 Planlflcacion y Estructura de Ia Feria 

4.4.1 Etapa Previa a Ia Feria 

Dentro de Ia planificaci6n y estructura de una feria. se debe considerar Ia 

primera etapa, es decir,la etapa prevb a Ia realizaci6n de Ia feria, en ella se 

define las actividades necesarias para partic ipar en ella yo que su 

planificaci6n y organizaci6n toman un tiempo considerable. A continuaci6n 

se incluiran algunos parametros tornados del artic ulo Marketing en el Siglo 

XXI. de Rafael Muniz Gonzalez,16 yo que como senoia. esta etapa abarca 

aproximadamente un 70% de Ia logfstica de participaci6n. lo cual justificaria 

que Ia posibilidad de exito sea alta; por lo tanto es necesario considerar los 

siguientes puntos. 

16 Rafael Mufliz Gonzalez. (2006). La dislribuci6n. Mercado y Clientes. Morfte ling en e l Sigle XXI. 
(2do. Ed.) Recuperodo el 23 de septiembre del 2C'IJ9. de Ia bose de datos de morkeling­
xxi.com 
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• Nombrar un responsable o coordinador para Ia feria. 

• Establecer los objetivos, siempre por escrito, que persigue Ia 

empresa con Ia participaci6n en Ia feria. los objetivos pueden ser 

muy diversos, desde consegui" nuevos contactos, mas ventas, 

hasta potenciar Ia imagen de Ia empresa o simplemente 

potenciar las relaciones publicas ante los medics de 

cornu nicaci6n. 

• Definir el publico objetivo, es decir, iCOn que visitantes se quiere 

contactar? Pues en funci6n del perfil de ese publico se har6n 

acciones de comunicaci6n antes, durante y despues de Ia feria. 

• Conseguir informacion del perfil del visitante a Ia feria, a veces Ia 

entidad organizadora elabora estudios cualitativos y cuantitativos 

que facilita a los expositores. 

• Comprobar que las fechas de celebraci6n de Ia feria no coincide 

con otras competitivas que puedan restor importancia a Ia 

nuestro. 

• Solicitor al sal6n profesional Ia documentaci6n necesaria para 

participar en Ia feria y reservar el espacio de exposici6n. La 

ubicaci6n del stand resulta fundamental para captor a los 

visitantet especialmente si Ia campana de comunicaci6n pre­

feria va a ser reducida. Tambien seria interesante conocer d6nde 

van a estar los competidores, asi como las empresas que van a 

est or a nuestro lado. 

• Definir el material que se va a exponer en el stand. 

• Fijar el presupuesto del que disponemos, en sus diferentes eta pas. 

para Ia feria. 
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• Disenar el programa de comunicaci6n/publicidad para Ia 

captaci6n de visitantes. 

• Seleccionar y contactar con el decorador/instalador del stand 

para solicitarle presupuesto y maqueta. en coso de que queramos 

que se realice externamente. 

• Disenar y fabricar el material a exponer en Ia feria. 

• Preparar con el tiempo Ia documentaci6n tecnica y comercial 

que se va a entregar en el salon. 

• Aprobar Ia maqueta del stand y el presupuesto. No olvidar que el 

stand es un elemento de comunicaci6n que debe conseguir un 

gran impacto visual ante los visitantes. 

• Disenar y encargar los artfculos promocionales para Ia feria. 

• Supervisor Ia fabricaci6n de los elementos decorativos del stand. 

• Contratar el mobiliario. decoraci6n floral. suministros de 

electricidad, agua. azafatas, otros. 

• lniciar Ia campana de captaci6n de los visitantes contratando 

publicidad en prensa especializada 

• Supervisor Ia producci6n de folletos, cat61ogos, carpetas y ta~etas 

de visit a, etc. 

• Preparar las list as de precios. 

• Comprobar Ia recepci6n de invitaciones. poses expositores. 

tarjetas de parking, etc. 
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• Realizar el inventario del stand: grapadoras, papel, bolfgrafos de 

promoci6n, etc. 

• Continuar Ia campo no de captaci6n de visitantes mediante envfo 

de invitaciones personales a los clientes actuales o potenciales 

mas importantes, vfa mailing a todo el publico objetivo de Ia 

empresa o mediante notas de prensa en las principales revistas 

especializadas del sector. 

• Elaborar fichas de contacto de visitantes para crear bases de 

datos. 

• Convocar reunion informativa-formativa con el personal que va a 

estar en el stand con el fin de recordarles los objetivos que se 

persiguen, asignar ta~etas, repasar las tecnicas de venta y 

comportamiento en el stand, establecer incentives, etc. 

• Nose debe olvidar que el equipo humane es tanto o mas efectivo 

que el propio stand. 

4.4.1.1 I mag en corporative (Empresa / Producto) 

La imagen corporativa es un instrumento que permite destacar los 

aspectos particulares de una empresa dentro de un mercado altamente 

competitive, es importante diferenciarse de las demos empresas a troves de 

los elementos que constituyen Ia imagen total de Ia empresa como son 

logotipos, carteles, merchandising, indumentaria del personal, publicidad en 

general y por supuesto, el stand en Ia feria o exposici6n. 

Hay que tener en cuenta tambien Ia organizaci6n de Ia empresa, Ia 

atenci6n de los representantes de Ia misma, Ia calidad y el diseno de los 

productos, etiquetas, envases y embalaje. A partir del memento en que una 

firma sale de su mercado, las ferias internacionales se convierten en un 
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escaparate de promoci6n, ventas o estudio de mercado ya que actuan 

como un marketing diferenciado, con una politico de imagen global. que 

puede ayudar a darse a conocer en el exterior pero para ello. Ia presencia 

en las mismas tiene que estar totalmente apoyada por Ia casa matriz con 

una fuerza de venta competente y utilizando una lengua de origen en todos 

los medios de comunicaci6n. 

4.4.1 .2 Stand - Eleccl6n 

La funci6n principal de un stand ferial es comunicar a los transeuntes 

feriales que bienes o servicios pueden obtener de las empresas. AI analizar 

Ia participaci6n de los clientes potenciales se toma en cuenta el 

acercamiento que ellos realizan a los stands, para ello hay que considerar 

factores muy importantes relacionados con Ia ubicaci6n y el tamano del 

stand, en donde los visitantes buscan activamente algo que pueda 

beneficiar a sus empresas o negocios siendo en ocasiones algo espedfico y 

otras ocasiones simplemente por ver un producto o servicio nuevo. 

Un poco mas en detalle se hablara de los tipos de stands. entre ellos 

est6n los stands modulares y stands de diseno. Los stands modulares resultan 

baratos que los de diseno pero reciben mucha menos atenci6n por ser 

uniformes en este tipo de eventos, por lo que si se opta por un stand 

modular. habr6 muchos identicos en Ia feria y se deber6 recurrir a otros 

elementos para explicar cual es Ia necesidad que puede satisfacer Ia 

empresa como carteles. displays, y proyecciones. Por otro lado, los stands de 

diseno cuestan como mlnimo el doble que los modulares, to bueno que 

tienen es que nos permiten captor mas Ia atenci6n del transeunte. Sin 

embargo. es muy importante que seamos conscientes de que de nada 

sirven los fuegos de artificio si despues el aspecto exterior del stand no es 

capaz de identificarse con Ia actividad de nuestro empresa, por bonito que 

sea un stand de diseno. el transeunte s61o se parar6 si deduce que lo que en 

el se contiene le puede ser de utilidad a el. a su empresa o a su negocio. 
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Se deber hacer enfasis en Ia obtenci6n de una excelente ubicaci6n, de 

ello depender6 que aquellos compradores potenciales que no conocen Ia 

presencia de Ia empresa en Ia feria visiten el stand. Para ello, deber6 

analizarse el plano general de Ia feria y luego Ia del sector en que se 

localizar6 el stand y escoger los lugares de mayor circulaci6n de publico asi 

como deber6 tenerse en cuenta Ia jerarquia de los stands vecinos yo que 

cuando Ia misma es alta aseguran un buen caudal de visitantes. 

M6s adelonte se expondr6 un croquis, el cual muestro un criterio en 

cuanto al disef\o de Ia feria tomando en cuenta los ciertos detalles a 

consideraci6n dentro del mismo (ver Anexo N°1 ). 

4.4.1.3 Presupuesto - Costo de Particfpacf6n 

Es necesario elaborar un presupuesto que contemple todos los gastos a 

realizer sin omitir algunos items que deben ser tenidos en cuenta, para este 

punto contaremos con un formato que ser6 utilizado en el c61culo de este 

presupuesto (ver Anexo N°2). 

4.4.1.4 Traslado de mercaderfas 

Este punto debe ester considerado como uno de mayor preocupaci6n 

para el expositor de una feria, yo que luego de meses de preparaci6n para 

el evento se necesita el arribo de las muestras para el mismo. La experiencia 

demuestra que a pesar que las muestras llegan parcial o totalmente a su 

destino, siempre demoran en Ia aduana o lo que es peor llegan destruidas, a 

partir de ello debemos considerar el aseguramos en todos los detalles 

respecto del envi6 asf como conocer las fechas del mismo y del tipo de 

muestra a exponer y lo que es mejor contratar una compaf\ia seria y 

profesional de envi6 de cargo para evitar futuros contratiempos. 

Se debe considerar adem6s Ia famifiaridad de Ia compaf\fa contratada 

para los envros de las muestras dentro del pafs sede, tambien se hace 

necesario tener en cuenta toda Ia documentaci6n del producto como 
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licencias. registros sanitarios. fitosanitarios y de calidad; el debido 

etiquetamiento de las muestras indicando nombre de Ia empresa. nombre 

de Ia feria. el pals. el numero de stand. peso total. el nombre del agente de 

aduana y el numero secuencial de las cajas y sin varias de darse el coso. 

4.4.1.5 Material promoclonal - Catclogos y folletos 

Participar en una feria implica considerar todos los parametres y dentro 

de ellos esta el material promocional como lo son catalogos y folletos que 

son utilizados como una ayuda espedfica para llegar al potencial cliente. 

Los catalogos son como un mapa cuya finalidad es orientar al visitante 

acerca de los productos expuestos y quienes lo ofrecen. ademas de sus 

direcciones y telefonos; es de sumo importancia que Ia empresa cuente con 

un catalogo actualizado de los productos que quiere vender que incluya 

fotos de los productos ofrecidos con una breve explicaci6n acerca de sus 

caracteristicas tecnicas. 

La utilizaci6n de Internet para promocionar Ia venta de productos en el 

mundo y/o localizar posibles compradores en el exterior es hoy el 

instrumento mas poderoso y econ6mico con que cuenta el exportador; el 

hecho de que un posible comprador pueda ingresar a Ia p6gina de su 

empresa y conocer sus productos es muy importante a Ia hora de hacer 

negocios; de Ia misma manera. los empresarios pueden obtener informacion 

de c6mo actuan las empresas competidoras de Ia misma forma que ellos se 

informaran de nuestro existencia como exportadores. 

4.4.2 Etapa durante Ia feria 

La etapa durante Ia feria es una de las m6s importantes. yo que es en 

ella donde se busca crear el vinculo entre los expositores como 

representantes de una companfa. con los clientes potenciales que son 

quienes los visitan. y a partir de esta relaci6n fo~ar nuevos lazos de car6cter 

comercial a futuro. 
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A partir de este punto y hosto el final de este capitulo se tomor6 en 

consideroci6n vorios trotodos en el anfculo, iC6mo porticipor con exito en 

uno feria intemocionol?17 El cuol oyudar6 a tener uno mejor perspective de 

que hocer en ella. 

4.4.2.1 AcHtudes durante feria 

Los octividodes previstos durante Ia reolizoci6n de Ia feria hoblaron del 

desarrollo de Ia misma durante los dfos que esto se este exponiendo, por lo 

tonto se debe consideror. 

• Conservor limpio el stand. 

• El personal debe estor preparodo para obordor ol visitonte en el 

momento en que muestre in teres. 

• En hororios flexibles, reolizor visit as a otros stands. 

• Estudior a los dem6s expositores, tener identificodos los productos. 

• Ser octivos y tener iniciotivo. 

• Tener una presentaci6n preestoblecida de Ia empreso. 

• Conocer los necesidodes de los clientes potencioles. 

• Presentor excelentes los productos a ser observodos y degustodos. 

• Distribuir el material promocionol a quien se considere necesorio. 

• De ser posible logror contoctos con los cuoles se puedo logror uno 

futuro reloci6n comerciol. 

17 eC6mo porlicipar con exito en uno feria in temacionol~ (s.f.) Recuporodo el 27 de 
septiembre del XXYY. de http://www.comorocubo.cu/?q"C·mo porlicipor 
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4.4.2.2 Contacto con potenclales cllentes 

El contacto con los clientes es lo que en futuro fortalecera o no una 

relaci6n de comercio, en este sentido, Ia invitaci6n personal es Ia forma mas 

importante para que alguien visite una exposici6n; es necesario tener en 

cuenta que muchos asistentes a las ferias visitan solamente los stands a los 

que fueron invitados, por lo que hay que hacer el seguimiento por medio de 

una llamada telef6nica para asegurase de que Ia invitaci6n fue recibida y 

reforzar Ia necesidad de que asistan y hablen con nosotros. 

4.4.2.3 Registro de Ia informacion obtenlda 

La simple recolecci6n de tarjetas de presentaci6n no es suficiente al 

momento de querer entablar una relaci6n mas profunda, es conveniente 

tener impresos formularies de negociaci6n que faciliten el registro de 

interesados a fin de realizar un buen seguimiento de los contactos. 

4.4.2.4 Ficha de Reglstro 

La ficha de registro facilitara el seguimiento de las personas interesadas 

en obtener un producto o un servicio, esta debe ser practica y que facilite Ia 

labor de busqueda yo que el exito de una participaci6n no se mide en Ia 

cantidad de contactos, sino en Ia calidad de los mismos. Se elaborara un 

modelo para registrar Ia ficha de los posibles contactos, en el cual se 

detallara los puntos que formaran parte del registro. (ver Anexo N° 3) 

4.4.2.5 Reuniones especlallzadas 

Para complementar Ia promoci6n que se realiza en el stand, se pueden 

acordar reuniones tecnicas con clientes potenciales, las mismas que pueden 

ser en un hotel o area especial de Ia misma feria, para lo cual se puede 

contar con el apoyo de equipos audiovisuales, proyecciones de pelfculas o 

diapositivas, que ilustren el proceso productive, como tambien de las 

instalaciones con que cuenta Ia fabrica. 
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4.4.3 Post feria 

En esta etapa, Ia gesti6n y el seguimiento que se realizan son muy 

importantes para en un futuro mantener una relaci6n comercial e 

intercambiar vinculos comerciales o que afiancen los lazos de comercio, 

este punto representa el 20% de toda Ia organizaci6n pero no por ello deja 

de ser importante. 

4.4.3.1 Supervision del desmontaje. 

En lo que se refiere al desmontaje del stand se deber6 cuidar que el 

espacio utilizado quede en las mismas condiciones en el que fue recibido, 

cuidando que los productos, muestras y que el material expuesto no se 

deteriore o sufra algun tipo de dono para poder utilizar1o en otros eventos, si 

existe Ia posibilidad. 

4.4.3.2 Destlno de los productos. 

Para el destino de los productos se instruir6 y supervisar6 a los 

despachantes de aduanas para que tramiten el retorno de los productos a 

re-exportar. Se controlar6 que se efectue correctamente Ia nacionalizaci6n 

de los productos que fueron vendidos, a fin de no incurrir en infracciones con 

las aduanas de los dos poises. La mercaderfa puede ser entregada a partir 

del primer dfa de desmontaje y en algunos ferias los expositores gozan de 

exenci6n de pogo de impuestos de importaci6n de las mercaderias 

exhibidas, yo sean vendidas, reexportadas o introducidas. 

4.4.3.3 Segulmiento 

El seguimiento, como se nota anteriormente es de vital :mportancia y a 

partir de Ia terminaci6n de Ia feria se puede iniciar programas de trabajo 

para procesar Ia informaci6n obtenida durante Ia misma, haciendose 

necesario tambien el cumplimiento con las diferentes obligaciones 

contrafdas con sus nuevos potenciales clientes. 
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Concluyendo con este capitulo se puede acotar que el exito de una 

feria no solo depender6 de como se inicio y se dio su desarroll6, sino 

tambien es necesario considerar fundamentalmente el manejo profesional 

de Ia etapa post - evento. Habra que considerar necesario el participar en 

futuras ediciones de estes eventos a fin de mantener Ia presencia en el 

mercado y evitar que los competidores capitalicen el esfuerzo realizado por 

Ia empresa. 
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5. Anallsls Estrahiglco 

5.1 Estructura de Ia cultura corporative 

La cultura de DELVELCORP. S.A. est6 considerada como uno de los 

elementos del ambito organizacional de mayor importancia. Se puede 

definir su cultura empresarial como el conjunto de valores, creencias y 

comportamientos que se consolidan y comparten permitiendo tener una 

identidad, adem6s de poder comunicarse y cooperar en torno a un 

proyecto comun. La cultura de DELVELCORP S.A. se considera fuerte, en 

funcion del poder de influencia que ejerce en Ia conducta de sus miembros, 

es decir en Ia medida en que facilite Ia identificacion de Ia persona con los 

esquemas de percepcion y actuacion de Ia organizacion. 

Su cultura se Ia considera tambien en Ia manera en que DELVELCORP. 

S.A. se desenvuelve en el ambito empresarial, Ia forma en como establece 

prioridades y da importancia a las diferentes labores institucionales. La 

cultura corporative es por lo tanto, una de las mayores fortalezas de Ia 

empresa siempre que coincida con las estrategias. La empresa 

DELVELCORP. S.A. debe hacer explicitos los valores que inspiran su vida 

como empresa, debe divulgarlos y ser consecuentes con ellos creando asf 

una cultura, viviendo los valores en coda decision, en coda operacion 

organizacional. 

La companfa tiene que establecer un marco que defina el 

comportamiento de los individuos en Ia organizacion donde coda 

empleado debe asimilar estos valores e integrarlos a su vida dentro de Ia 

empresa, adem6s se debe establecer programas de mercadeo corporative 

interno, dirigidos a todos los integrantes de Ia empresa. DELVELCORP. S.A. 

considera muy importante Ia capacitacion de su personal, Ia motivacion del 

mismo mediante diferentes metodos ya que debido a Ia fuerte cargo y a lo 

pesado que es el trabajo, se requiere tener a una persona completamente 

motivado para que se pueda desempenar de Ia mejor manera posible. 
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5.1.1 Miston 

DELVELCORP. S.A. es una empresa de servicios cuya misi6n es proveer a 

las empresas privadas y publicas del pafs una asesorfa oportuna y confiable 

que sirva de soporte para el cumplimiento de los objetivos de sus clientes en 

cuanto a participaci6n efectiva en ferias y actividades de promoci6n 

internacional. a troves de personal altamente calificado y utilizando 

tecnologfa de vanguardia lo que garantiza Ia calidad del servicio. 

5.1.2 VIsion 

DELVELCORP. S.A se orienta a ser ellfder en el desarrollo de actividades 

de promoci6n del mercado ecuatoriano con proyecciones al mercado 

internacional, para lo cual dirige sus esfuerzos a mejorar e implementor 

constantemente sus servicios, creando nuevos beneficios que permitan 

proporcionar un servicio de calidad. 

5.1.3 Objetfvo General 

Brindar un servicio de calidad a empresarios ecuatorianos, gestionando 

oportunidades reales de promover sus productos y buscando espacios de 

participaci6n en mercados internacionales, permitiendo al cliente ahorrar 

gran can tid ad de tiempo y esfuerzo. 

5.1.4 Objetfvos especiflcos 

Objetfvos de corto plazo 

• Realizer un estudio sobre Ia gesti6n y programaci6n de ferias 

intemacionales. Ia promoci6n y el impacto en el comercio 

exterior. 

• Ayudar a que los empresarios transiten este interesante camino, lo 

m6s correctamente posible, para que sea siempre una 

experiencia positiva y sobre todo fructffera. 
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• Proponer un diseno de programa para organizar y participar en 

eventos internacionales, analizando los aspectos administrativos, 

operatives, financieros que conllevan su implementaci6n. 

Objeflvos de mediano plazo 

• Ofrecer un servicio integrado, no unicamente enfocada en Ia 

prestaci6n de participaci6n en ferias, sino tambien en campos de 

asesorfa y asistencia tecnica especializada e investigaci6n. 

5.2 Matrlz FODA 

Fortalezas 

;. Contar con un modele de negocios repetible para expandir 

posibles sucursales en el futuro. 

;. Disponer de relaciones y contactos comerciales para el apoyo a 

empresas en eventos internacionales. 

;. Conocimiento del know-how en realizaci6n de ferias y lo que este 

implica. 

~ Conocimiento necesario para incursionar en otros servicios de 

promoci6n. 

Opor1unidades 

;. La corporaci6n dentro de su planeaci6n estrategica ha 

visualizado Ia oportunidad de expandir sus horizontes a un 

espectro mas amplio, brindando total cobertura a los empresarios 

y /o export adores, con un servicio integrado, no unicamente 

enfocada en Ia prestaci6n de participaci6n en ferias, sino tam bien 

en campos de asesorfa y asistencia tecnica especializada. 

;. Posibilidad de que Gremios, Asociaciones, Agrupaciones 

Comerciales, Industriales, Universitarias, pueden usar los servicios. 
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);> Alto interes por este tipo de servicio como herramienta de 

promoci6n. 

);> Creaci6n de alianzas estrategicas con empresas de eventos. 

);> El efecto actual de Ia globalizaci6n, es una herramienta de mucha 

importancia, que brindar6 Ia posibilidad de internacionalizar el 

servicio, para de esta forma dar a conocer las bondades de Ia 

corporaci6n en otros pafses del mundo. 

);> El hecho de que CORPEI este atravesando por una crisis con 

relaci6n a las intenciones del actual regimen en cuanto a su 

existencia o no, esto constituye una potencial oportunidad para Ia 

corporaci6n. 

Debllidades 

);> Folta de financiamiento para Ia adquisici6n de tecnologfa. 

)i;> El ser una empresa que recien est6 surgiendo y el no poder contar 

con un presupuesto holgado, podrfa limitar un poco Ia gesti6n del 

servicio y el exito de las actividades. 

Amenazas 

);> Posibilidad de que empresas privadas se inicien en esta actividad. 

);> Actual crisis econ6mica que afecta Ia inversion de partes 

interesadas en este tipo de herramientas comerciales. 

:;:. Barreras de restricci6n por parte del Estado, al emprendimiento de 

este tipo de actividades por parte del sector privado, tratando de 

establecer polfticas o regulaciones que unicamente respalden el 

accionar de organizaciones publicas. 

:;:. La existencia de posibles conflictos diplom6ticos o politicos entre 

pafses o regiones, que podrfan afectar directamente el ambito 

comercial o productive de los mismos, lo cual afectarfa 

gravemente el desarrollo de Ia actividad. 
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5.3 Anallsis de las Fuerzas de Porter 

Antes de Ia formulacion de estrategias de mercado se debe realizer un 

an61isis de Ia industria, de su atractivo y de Ia posicion de Ia companfa 

dentro de ella. Porter plantea Ia nocion de Ia rivalidad ampliada 

apoy6ndose en Ia idea de que Ia capacidad de una empresa para 

explotar una ventaja competitive en su mercado de referenda depende no 

solamente de Ia competencia directa que ahf encuentre, sino tambien del 

papel ejercido por las fuerzas rivales como los competidores potenciales, los 

productos sustitutos, los clientes y los proveedores. 

En lo que respecta a Ia capacidad de Ia corporacion para explotar su 

ventaja competitive en el mercado, se realizar6 el siguiente an61isis basado 

en las fuerzas de Porter. 

5.3.1 Barreras de entrada 

Dentro de las barreras de entrada que se pueden presenter se ha 

considerado Ia inversion para establecerse en el sector, adem6s de las 

preferencias de Ia marco por parte del cliente y lealtad del cliente. AI hablar 

de Ia inversion se debe considerar que los costos de capital, los mismo que 

pueden ser tan elevados que disuadan a empresas que est6n valorando 

entrar. Por otro lado, las preferencias de Ia marco y lealtad del cliente dan a 

notar que los clientes a menudo est6n apegados a una marco establecida, 

Ia cual est6 representada por Ia misma empresa; este hecho hace que a 

nuevas empresas les resulte sumamente diffcil penetrar en este sector dado 

que el reconocimiento de Ia marco y el desarrollo de Ia lealtad del cliente 

puede ser un proceso Iento y costoso. 

5.3.2 Nuevos compeHdores 

Para DEL VELCORP. S.A. ser6 relativamente f6cil competir en un mercado 

donde los competidores no est6n muy bien posicionados; dentro de esta 

competencia se tiene que enfrentar al lfder del mercado en este coso 
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CORPEI. ante esto, las empresas involucradas se ver6n obligadas a bajar sus 

precios yo que los nuevos participantes pueden llegar con nuevos recursos y 

capacidades para apoderarse de una porci6n del mercado, pero es dificil 

posicionarse. 

5.3.3 Poder de Negoclaclon de los Proveedores 

Debido a que hoy en dfa Ia oferta de este servicio es muy amp lia en el 

mercado, se tiene Ia posibilidad de buscar y negociar los mejores equipos, 

adem6s del mobiliario necesario para emprender en esta actividad, todo 

esto buscando con los mejores precios del mercado para en un principio 

poder satisfacer las necesidades y una vez con ello se pueda emprender en 

el negocio. 

5.3.4 Poder de Negoclacion de los Clientes 

Este mercado resulta atractivo yo que este tipo de servicio no tiene 

sustitutos debido a Ia diferenciaci6n del serv1cio, s1n embargo se debe tomar 

en consideraci6n que el cliente corporative exige m6s en materia de 

reducci6n de precios, de mayor calidad y servicios para una futuro 

contrataci6n del mismo. 

5.3.5 Productos Sustttutos 

No existe hasta el momento un servicio sustituto real o potencial. 
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6. Estudlo de Ia Organlzacl6n 

6.1 lnfraestructura 

Para comenzar Ia empresa DEL VEL CORP S.A. planificara Ia realizaci6n de 

3 eventos feriales intemacionales que se desarrollaran en sedes locales, 

coda uno de los cuales debera contar con un mfnimo de 70 empresas 

participantes. Para iniciar las actividades de promoci6n se buscara rentar 

un recinto ferial con casi 2.000 m2 de superficie, en el que se distribuiran a los 

clientes como fabricantes, empresas, exportadores, entre otros que 

expondran sus productos o servicios. 

Co be indicar que Ia participaci6n de las mismas depend era del sector al 

cual pertenezcan en el momento de Ia organizaci6n de dicho evento, 

ademas, el mecanismo al cual las empresas se acogeran para pagar por el 

servicio que estan recibiendo sera mediante una suscripci6n por evento, 

cuyo costo sera de $3.500 para coda empresa. Por otro lado, Ia corporaci6n 

pondra a disposici6n de sus clientes un servicio de apoyo en Ia organizaci6n 

de eventos intemacionales, es decir buscara Ia manera de poder ubicar a 

las empresas interesadas de participar en ferias intemacionales; el costo de 

este servicio sera de $7.000 teniendo en cuenta toda Ia asesorfa que se 

brindara incluido los servicios logfsticos necesarios. 

6.2 Organlgrama Estruc;..:t~u:...:ra:.:..l __ ...... 

Gwent. 
Operohvo 

Auxlliores 

Grenle 
Finono ero 

Admrnss!Tohvo 

Contod o,. 

C..ente 
comeroolde 

Ventos 

ASas!enle 
A.dmnt.ttrofivo 
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6.3 Organlgrama Funclonal 

Presidente: Asume Ia representaci6n legal y Ia responsabilidad del 

negocio. 

Gerente General: Proporcionar6 las estrategias y los planes de acci6n, en 

los cuales se establecen las metas de Ia empresa 

Gerente Operattvo: Supervisar6 el6rea operativa de Ia empresa. 

Gerente Flnanclero - Admlnistratfvo: Llevar6 los libros o registros 

relacionados con Ia planeaci6n y el control de las operaciones del negocio, 

en el campo netamente administrative y financiero. 

Gerente Comerclal de Ventas: Elabora estrategias de ventas y 

promoci6n para abrir mercado y dar a conocer nuestro nuevo servicio. 

Aslstentes: Sirven de apoyo a los Gerentes en coda una de las areas de 

Ia compania. 

Se contar6 con personal contratado para trabajar solo en los dias 

programados en Ia feria. El detalle de este personal esta especificado en el 

Capitulo 9. 

6.4 Manual de Funclones 

(ver Anexo N° 4) 

6.5 Manual de Politfcas y Procesos 

(ver Anexo N° 5) 
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7. Marco Legal 

7.1 Creaci6n de Ia Compaiifa. 

Constituci6n de Ia sociedad an6nima denominada "DELVELCORP. S.A.". 

La companfa se dedica a Ia programaci6n de eventos, ferias y misiones 

de car6cter comercial, social, politicos, a sf como Ia asesoria en organizaci6n 

y participaci6n de este tipo de eventos; se dedicar6 a actividades 

relacionadas a facilitar y promocionar Ia oferta exportable ecuatoriana, por 

lo que adem6s podr6 brindar servicios de asesorfa tecnica en el campo 

publicitario; podr6 contratar mono de obra calificada para Ia consecuci6n 

de sus actividades, asf como Ia preparaci6n y adiestramiento de personal, 

exportaci6n, compra, venta, distribuci6n y comercializaci6n de toda close 

de equipos para artes publicitarias. 

Para el cumplimiento de sus fines Ia empresa podr6 realizar todo tipo de 

actos y contratos permitidos por las leyes ecuatorianas, asf como tambien 

podr6 intervenir como soda o accionista de otras companfas legalmente 

constituidas o por constituirse. 

El plazo de duraci6n de Ia empresa es de cincuenta anos a partir de Ia 

fecha de inscripci6n de Ia misma en los libros del registro mercantil del 

cant6n de Guayaquil, el cual podr6 ser ampliado o disminuido, si asf lo 

resuelve Ia Junta General de Accionistas. 

La companfa tiene su domicilio principal en Ia ciudad de Guayaquil, 

provincia del Guayas, Republica del Ecuador, pero podr6 establecer 

agendas o sucursales en cualquier Iugar dentro del territorio ecuatoriano o 

en el extranjero con Ia finalidad de brindar un servicio de calidad y acorde a 

las necesidades actuales de quienes requieran sus servicios. 

43 



7.2 Permlsos y Patentes: Munlclpales, Mlnlsterto de Salud Bomberos 

Dentro de los aspectos legales para Ia aperture un negocio se debe 

inicialmente registrarto en el Servicio de Rentas Infernos haciendole constar 

en el Registro Onico de Contribuyentes, para lo cual el representante legal 

de Ia empresa, En coso de personas juridicas, deber6 comparecer 

adjuntando copia de su cedula, certificado de votaci6n, una planilla de 

servicios del Iugar donde va a funcionar Ia sucursal. y lienor el formulario 01-B 

(en coso de realizer el tr6mite a troves de terceras personas se debe 

adjuntar carta de autorizaci6n y copia de cedula y certificado de votaci6n). 

Una vez registrado queda facultado a imprimir, a troves de una imprenta 

autorizada, las factures respectivas con Ia individualizaci6n del numero de 

establecimiento. Tambien es necesaria Ia obtenc16n de Ia tasa por servicio 

de prevenci6n de incendios otorgado por el Cuerpo de Bomberos, para lo 

cual se debe presenter: 

• Original y copia de Ia cedula, certificado de votaci6n y 

nombramiento inscrito del representante legal. 

• Copia del RUC. 

• Planilla de servicio 

• Copia de Ia adquisici6n de un Extintor mfnimo 5 Iibras 

Despues se debe obtener Ia patente municipal dentro de los treinta dias 

siguientes a Ia obtenci6n del Registro de Ia sucursal ante el SRI, para el 

tr6mite se presenta Ia siguiente documentaci6n ante Ia municipalidad: 

• Formulario de solicitud de de registro de Patente Personas 

Juridicas. 

• Original y copia de Ia cedula, certificado de votaci6n y 

nombramiento inscrito del representante legal 

• Copia del RUC. 

• Copia de los estados financieros con Ia fe de presentaci6n en Ia 

Superintendencia de Companfas. 
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• Copia de Ia escritura publica de constituci6n de Ia compafifa. 

• Original y Copia del Ia tasa por servicio de prevenci6n de 

incendios otorgado por el Cuerpo de Bomberos. 

Es tambien necesaria Ia obtenci6n de Ia Tasa de habilitaci6n y Control 

de Establecimientos ante Ia municipalidad, adjuntando para el efecto: 

• Tasa de Tr6mite 

• Solicitud de tr6mite. 

• Original y copia de Ia cooula, certificado de votaci6n y 

nombramiento inscrito del representante legal. 

• Copia de Ia patente Municipal 

Oentro de los permisos para el plene funcionamiento de Ia Corporaci6n 

tenemos que mencionar que es necesario realizar los siguientes tr6mites: 

1 . Tr6mites de constituci6n 

1 .1 Escrituras 

1.2 Registro Mercantil 

1.3 Registro en Ia Superintendencia de Compai'\fas 

1 .4 Honorarios Abogados 

1 .5 Sacar RUC persona juridica (llevar escrituras) 

1 .6 Registrarse en el lESS 

1 .6.1 Empresa 

1 .6.2 Patrone 

2. Permiso Municipal 
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2.1 Uso de Suelo 

2.2 Patente 

2.3 Permiso de Habilitaci6n 

2.3.1 Se necesita hacer un balance general y llevarlo a Ia 

Superintendencia de Companfas. 

2.3.1 .1 Para esto se debe lienor el formulario 101 (SRI) , si es por internet 

se debe comprar igual este formulario para registrar Ia n6mina de 

accionistas. 

2.3.1 .2 Adem6s se debe hacer una carta (forma to dado por Ia lo dan 

en Ia Superintendencia) indicando quien o quienes son los administradores 

(Gerente General) de Ia empresa. La declaraci6n del 101 se Ia debe 

guardar en un medic magnetico y entregar. Piden adem6s copia de una 

planilla de servicio b6sico, copia de Ia cedula y papeleta de votaci6n del 

Gerente. 

2.3.1 .3 Una vez entregado el balance general en Ia Superintendencia. 

se debe hacer sellar los papeles (el balance) en otra oficina a hi mismo en Ia 

Superintendencia, pues son requisite para el municipio (1 ,5 x mil) 

2.4 Si es local a nombre de Ia empresa, sacar predios urbanos. 

2.5 Comprar Extintor (primero averiguar Ia capacidad segun ellocal). 

2.5.1 lr al Benemerito cuerpo de Bomberos de Guayaquil 

solicitor orden de pogo. 

2.5.2 Cancelar dicho valor en el Banco de Guayaquil - Entregar 

papeleta al Benemerito Cuerpo de Bomberos de Guayaquil. 

2.6 Esperar Ia visita de un delegado a Ia oficina de Ia empresa. 
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2.6.1 lr nuevamente al BCBG para retirar el permiso. 

2.7 Secor un servicio b6sico a nombre de Ia empresa. 

2.8 Verificar Domicilio empresa en Servicio de Rentas lntemas. 

2.8.1 Solicitor certificados o factures a los proveedores (m6ximo 3). 

2.8.2 Copia de Cotizaciones/facturas emitidas a clientes (m6ximo 3). 

2.9 Una vez verificada Ia direcci6n, solicitor emisi6n de facturero al SRI. 

2.10 Mondor a imprimir facturero. 

Desde el primer dfa que Ia empresa tiene RUC es recomendable pedir 

factures a nombre de Ia empresa para los gastos de Ia misma. Las 

declaraciones mensuales son 3, formulario 104, 1 03 y anexos. Anualmente se 

envfa un anexo del balance general (formulario 101) y se lo lleva a Ia 

Superintendencia de Companfas, tambiem Ia patente es anual; de Ia misma 

manera, mensualmente se debe pagar las aportaciones de los empleados 

aiiESS. 
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8. Plan de Marketing 

8.1 Resumen ejecutivo de mercadeo 

La planificaci6n del marketing consiste en Ia recopilaci6n de hechos 

infernos y extemos que reflejan Ia situaci6n que Ia empresa deber6 afrontar 

en esta 6rea, enunciar los objetivos y obtener unas lineas de acci6n que 

supongan una combinaci6n de los medios disponibles y de las politicos 

establecidas para Ia consecuci6n de aquellos objetivos. 

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de 

lo que se quiere conseguir en el camino hada este. A Ia vez, informa con 

detalle de las importantisimas eta pas que se han de cubrir para llegar desde 

donde se est6, hacia donde se quiere ir; es por ello que se debe explicar 

c6mo se van a generar ingresos, quienes van a ser los clientes y por que van 

a adquirir el servicio. 

8.1.1 Planteamlento de objetivos de Marketing 

Objetivos General 

• El principal objetivo del plan de marketing es permitir a 

DELVELCORP S.A. alcanzar una aceptable participaci6n en el 

mercado, construyendo asi un espacio de reconocimiento e 

imagen de marco nacional focalizados en el accionar de 

mercados internacionales. 

Objetivos Especiftcos 

• Lograr convertir a Ia corporaci6n en ser Ia pionera en el desarrollo 

de actividades de promoci6n del mercado ecuatoriano con 

proyecciones al mercado internacional y posicionamos como una 

empresa 100% ecuatoriana, que utiliza capital humano calificado. 
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• Captor el 3% del mercado objetivo inferno en el primer ano. Este 

porcentaje es un estimado real considerando el tiempo de 

posicionamiento del servicio, Ia competencia en el mercado, Ia 

aceptaci6n del servicio, Ia difusi6n y promoci6n de Ia corporaci6n. 

8.1.2 Perfil del consumidor 

Existen dos variables de segmentaci6n que hay que tener en cuenta. Ia 

demogr6fica y Ia geogr6fica. La Segmentaci6n Demogr6fica que define a 

que perfil de potencial cliente se dirige Ia actividad. segun sexo. edad, 

estrato sociocultural, etc. La Segmentaci6n Geogr6fica que nos permite 

identificar de que regiones, ciudades o pafses provendr6n los visitantes. 

Con lo mencionado anteriormente se busca ubicar el perfil de los 

visitantes, empresas expositoras. potenciales clientes; asimismo. permitir 

disenar Ia feria, organizer y formar el equipo que Ia desarrolle. Por ejemplo, si 

Ia feria est6 dirigida al sector automotriz, se tendria que tomar. el nombre de 

Ia feria, el montaje de Ia misma, el ambiente, los servicios de atenci6n, las 

motivaciones de compra y los productos que atraen a este sector, entre 

otros aspectos. 

Para determiner el tipo y perfil del cliente es importante saber quien 

compra o toma Ia decisi6n de Ia compra. De ahf que se hace importante 

saber cu61es son las fortalezas y debilidades de uno y de Ia competencia; asf 

se contar6 con una informacion b6sica para trabajar una estrategia de feria 

que vaya mas all6 de lo comercial. El publico objetivo juega un rol muy 

importante yo que una vez determinado el segmento de mercado, tienen 

que cuantificarse los tipos de clientes, saber d6nde ubicarlos y como llegar a 

ellos. Por otro lado, el mercado meta est6 constituido por todas aquellas 

empresas, organizaciones, instituciones o agrupaciones gremiales que se 

encuentran en constante actividad comercial y exportadora y que 

necesitan promocionar y tomar mejores decisiones sobre sus productos, 

servicios y estrategias de negocio. 
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Se puede por ejemplo monitorear el exito de lanzamientos de productos 

y campanas de marketing de determinada empresa. esto ayudara a 

determinar areas de foco para mejoras a productos y marketing. ademas. 

para realizar un analisis de impacto a fin de comparar Ia retroalimentacion 

de los clientes y las tendencias de Ia industria con los datos de ventas reales. 

AI extender Ia capacidad de los clientes de obtener una percepcion en 

tiempo real de su informacion de negocio. les permite tomar decisiones mas 

eficaces y ser mas competitivos en el mercado. 

8.1.3 Anallsis del Comportamiento del Consumidor 

En lo referente a Ia tendencia del mercado. es importante saber que Ia 

organizacion y el concepto de feria no son siempre los mismos; se debe ir 

adaptando a los cambios en los gustos. deseos. necesidades y preferencias 

en Ia compra. Ademas. los potenciales clientes exigen coda vez mas una 

atencion esmerada por lo que Ia feria tiene que ir renovandose coda ano 

en funcion a las nuevas demandas detectadas. ahf radica Ia importancia de 

conocer y visitor las diversas experiencias de organizacion de ferias de 

car6cter nacional. intemacional y especializado. 

Para tener informacion de las ferias internacionales. es importante visitor 

las diversas camaras de comercio bilaterales y conocer sus tendencias de 

mercado. lo que implica averiguar por anticipado cu61es son los cambios 

que se van a presentar dentro del desarrollo de una feria. 

las motfvaciones de compra 

Cuando una persona va a una feria con Ia disposici6n de comprar. tiene 

dos ideas muy marcadas. Ia primera que va a encontrar novedades. 

expresadas en el diseno y Ia tecnologfa; Ia segundo. que va a comprar 

productos de calidad a precios de fabricante, lo que se conoce como 

precio de feria. Tambien supone que Ia feria es un espacio donde 

encontrara servicios de recreacion y ocio. que le permitan ir con Ia familia o 

los amigos; es decir. espera servicios complementarios. 
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En este marco, se desarrollan dos motivaciones de compras que 

debemos tener en cuenta a Ia hora de disenar y organizer Ia feria, Ia 

reflexive y Ia impulsive. La reflexive, que es el tipo de compra que se da 

cuando Ia feria es especializada o el cliente requiere un producto cuyo 

costo es alto. Por ejemplo, si es una feria del mueble, el publico va a buscar 

unas determinadas caracteristicas, que ya ha predefinido antes de su visita, 

como una determinada calidad, contort, un determinado diseno y precio. El 

proceso de compra es mas complejo, ya que requiere informacion y 

reflexion para tomar Ia decision de compra. La impulsive, que son compras 

que se realizan sin haberlas programado, y responden a un deseo 

inmediato. Se da en productos de rapida rotacion y menor valor. 

Una feria tiene exito si en su estrategia atiende ambos tipos de 

motivacion de compra. Por ello debe orientar a los expositores para que 

tengan productos en ambos sentidos. 

Habitos de compras 

Hay que conocer Ia costumbre que tiene el potencial cliente por 

comprar en determinadas zonas y mercados; ademas se debe tener en 

cuenta que Ia costumbre puede ser modificada y orientada hacia Ia feria a 

troves de las siguientes facilidades y estrategias: 

• Sencillo acceso al recinto feria!. 

• Garantfas de seguridad y comodidad, dentro y fuera del recinto 

feria I. 

• Variedad de productos y servicios. 

• Garantfas que respalden Ia calidad de los productos 

• Variedad de modalidades de pogo: efectivo, ta~etas bancarias 

• La percepcion de que, al comprar en Ia feria, su dinero y su 

presencia tienen mas valor que en cualquier otro sitio de Ia 

competencia. 

• Atencion personalizada. 
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El conocimiento de las variables del mercado do un mayor 

acercamiento al mercado objetivo y le permite a Ia corporaci6n: 

• Tener un mejor conocimiento del publico objetivo a troves de Ia 

elaboraci6n del perfil del posible cliente. 

• Cumpli" con los objetivos de beneficios en ventas para los 

product ores y los que se inscriben como expositores. 

• Avanzar en el posicionamiento de Ia locafidad o region en Ia 

actividad productive escogida y, por lo tanto, en Ia creaci6n de 

un nuevo espacio de mercado para Ia producci6n o producto, 

que deseamos posicionar. 

• Lograr un proceso de mejora continua a troves de Ia feria 

• Lograr Ia sostenibilidad en terminos financieros, sf permite vender 

m6s, obtener nuevos clientes y Ia ruta de un crecimiento sostenible 

de sus negocios, siendo probable que en Ia proxima feria, las 

inscripciones tengan una mayor demanda al considerarse como 

una inversi6n que les generar6 ulilidades. 

8.2 AnaRsls de Ia sttuac16n del mercado 

Las empresas est6n buscando nuevas formes de comprender mejor 

c6mo son percibidas por los clientes, mucho mas cuando quieren 

promocionar algun producto o servicio, esta soluci6n puede ayudar a las 

empresas a analizar el pulso del publico en los eventos comerciales y ferias 

promocionales en tiempo real, permitiendo a dichas empresas una mayor 

copocidod de respuesto y un mejor servicio a sus clientes; teniendo en 

cuenta que el mercado potencial es el empresarial, sea publico o privado. 

8.2.1 Segmentacf6n de Mercado 

Es necesario determiner exactamente quienes son los clientes, pero a Ia 

vez, estos pueden ser de varios tipos y para coda uno es necesorio disef'\or 

una estrategia de ventos diferente. El segmento de mercodo es muy 

diversificado, porque entre ellos aporecen los empresas comerciales, 
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empresas industriales, de servicios, financieras, fundaciones, instituciones 

publicas, organismos no gubernamentales, gremios, agrupaciones 

sectoriales, entre otras, de tal manera, el mercado meta est6 constituido por 

todas aquellas empresas, organizaciones, instituciones o agrupaciones 

gremiales que cuya din6mica comercial y exportadora es amplia, quienes 

buscan promocionar y tomar decisiones viables sobre sus productos, 

servicios y estrategias de negocio. 

8.2.2 Tamano del Mercado 

La promoci6n de Ia oferta exportable es un negocio probado a lo largo 

de varios anos, tiene Ia garantfa de ser aceptado y de haber adquirido 

conocimiento y experiencia en cuanto a su mercado, operaci6n y 

administraci6n. 

DELVELCORP S.A. desea ser el mejor apoyo comercial integrado 

estableciendo herramientas tecnol6gicas y humanas que le permitan 

imponerse en el mercado implementando un servicio de calidad con 

par6metros de competencia al m6s alto nivel. 

El mercado en el cual se encuentra el segmento hacia el que se est6 

enfocado es b6sicamente el sector empresarial, el cual es extenso, sin 

embargo de el, Ia corporaci6n buscar6 ofrecer sus servicios a los 

productores, los pequenos y medianos exportadores y las pymes, no 

dejando de lado a las grandes companfas que cuentan con una vasto 

experiencia en el mercado y a Ia vez manejan grandes presupuestos. 

quienes potencialmente podrfan requerir alguno de los servicios de los que Ia 

corporaci6n actualmente provee o los que se ha planificado incorporar en 

un mediano plazo. 

De acuerdo a las observaciones realizadas por los autores y de 

informacion obtenida de fuentes secundarias, en Ia determinacion de Ia 

demanda existente se ha notado que dentro del grupo citado previamente 

existe un amplio campo de acci6n, el cual se pretende captor es decir. los 
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servicios est6n orientados a las pymes. productores. pequenos y medianos 

exportadores interesados en Ia difusi6n, promoci6n y exportaci6n de sus 

productos en locaciones intemacionales, lo que podrfa generar en el 

mercado Ia nueva empresa DELVELCORP S.A. 

8.3 Marketing MIX 

La mezcla de acciones de mercadeo, denominada Marketing Mix, 

incluye b6sicamente a las llamadas 4P's: Producto. Precio. Plaza y 

Promoci6n. 

Producto I Servlclo 

El servicio. como producto y Ia comprensi6n de las dimensiones de las 

cuales est6 compuesto. es fundamental para el exito de cualquier 

organizaci6n de marketing de servicios. 

Cabe destacar que los servicios se compran y se usan per los beneficios 

que ofrecen, per las necesidades que satisfacen y no per sf solos, para ello se 

necesitar6 prestar atenci6n a aspectos como el empleo de marcos. 

garantias y servicios post-venta. La corporaci6n. en una primera instancia 

trabajar6 con el servicio de realizaci6n de ferias internacionales. las cuales 

se planifican en un numero de tres ferias per a no; dentro de elias, el servicio 

que se entregar6 consistir6 en ayuda desde Ia etapa previa hasta Ia 

culminaci6n de Ia misma. Per otra parte el servicio que prestar6 Ia 

corporaci6n en cuanto a las ferias intemacionales sera el de ser un apoyo en 

Ia participaci6n de estas, permitiendo crear vinculos comerciales que a 

corte plazo permit an a los export adores incrementar su cart era de clientes. 

Promocl6n 

La promoci6n en los servicios puede ser realizada a troves de cuatro 

formas tradicionales. como lo son Ia publicidad. las relaciones publicas. Ia 

venta personal y Ia promoci6n de ventas. 
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Los prop6sitos generales de Ia promoci6n en el marketing de servicios son 

para crear conciencia e interes en el servicio y en Ia organizaci6n, para 

diferenciar Ia oferta de servicio de Ia competencia, para comunicar y 

representor los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los 

clientes para que compren o usen el servicio. 

Una de las principales herramientas a utilizar, ser6 Ia publicidad en 

medios de comunicaci6n de prensa, radio, television e Internet, asf como 

tambien vallas publicitarias cuando sea el coso de realizar eventos feriales 

yo que resultan m6s atractivas visualmente y captan Ia atenci6n de posibles 

clientes; por otro lado no se descarta Ia utilizaci6n de invitaci6n mediante 

revistas especializ.adas en el ambiente comercial, dirigidas especificamente 

a empresarios. 

Otro medio de promoci6n sera tambien Ia creaci6n de canales de 

vent a directa mediante una suscripci6n por even to feria I, lo cual le permitir6 

crear un porta folio con el cual se podr6 en futuros eventos 

Para una buena publicidad se debe tomar en consideraci6n Ia utilizaci6n 

de mensajes claros sin ambiguedades, destacando los beneficios de los 

servicios; adem6s, dar pistas tangibles (sfmbolos, temas, formatos, etc.), de Ia 

misma manera darle una continuidad a Ia publicidad y eliminando Ia 

ansiedad despues de Ia compra. 

Plaza 

Para DELVELCORP. S.A. el canal de cobertura ser6 mediante Ia venta 

directa de una suscripci6n por even to, para Ia cual se establecer6 un costo, 

el cual ha sido mencionado anteriormente; adem6s de con tar con una gran 

superficie para poder exponer los productos y poder llevar a cabo Ia 

realizaci6n de esta; adem6s, para Ia corporaci6n es indispensable tomar en 

cuenta los siguientes aspectos. 
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Recinto: en el cual se asegurar6 que los galpones o pabellones tengan 

Ia amplitud. iluminaci6n y ventilaci6n adecuadas para los productos 

expositores. Las estructuras deber6n ser modemas y seguras. dando una 

imagen de solidez. modemidad y calidez. Los stands ser6n armados con 

paneles modulables para prestar servicios de exhibici6n de productos. 

r6tulos de promoci6n y de seguridad. sin limiter el 6rea de exhibici6n de los 

productores y proyectando una imagen empresarial. y finalmente, las areas 

peatonales deben tener Ia amplitud adecuada para los visitantes. 

Calidad: Ia cual va a depender6 b6sicamente de que los productos 

deban corresponder a los criterios de calidad que demanda el mercado. es 

decir se habla de control de calidad lo que implica controlar todo el 

proceso de producci6n y del servicio de atenci6n al cliente. de ahf fa 

importancia de capacitor y dar asistencia tecnica a los exposit ores. 

Marco: que resume Ia amplitud de los productos. el concepto de Ia feria 

y a quienes est6 dirigida. Es importante tener en cuenta fa importancia de 

dar un nombre comercial a Ia feria. Primeramente se deber6 desarrollar el 

concepto para desarrollar el nombre; se trabajar6 una relaci6n de nombres. 

teniendo en cuenta los objetivos y el tipo de feria. en funci6n al publico 

objetivo. por todo ello se deber6 estudiar Ia parte creative del diseno 

gr6fico. para determiner ellogotipo de Ia marco. 

Preclo 

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en Ia 

estrategia de marketing tanto para las de consume como para servicios. Las 

caracteristicas de los servicios varia de acuerdo con el tipo de servicio y Ia 

situaci6n del mercado que se este considerando. sin embargo. constituyen 

un factor adicional cuando se examinan las principales fuerzas tradicionales 

que inffuyen en los precios como costos. competencia y demanda. En to 

concemiente at precio por Ia prestaci6n del servicio que ofrece Ia 

corporaci6n, depender6 del tipo de asesoria que se desee contra tar ya que 
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como se ho mencionoda anteriormente, Ia corporaci6n brindar6 en un 

mediano plozo ayuda en asistencia tecnica, consultoria y asesoramiento a 

las empresas. En lo referente al servicio de eventos feriales que realiza Ia 

corporaci6n. el cobra se realizara mediante una suscripci6n por evento. 

cuyo valor ser6 de $3.500. Por otro lado, el servicio de apoyo en eventos 

internacionoles, en el que se buscara ubicar a empresas interesadas de 

participar en ellos, tendra un costa de $7,000 teniendo en cuenta toda Ia 

asesorfa que se brindara incluido los servicios logfsticos necesarios. 

8.4 Planteamiento E.strateglco de Marketing 

Dentro de este marco. para que exista una labor conjunta se debe 

organizar u,.,a visita de negocios donde se levante Ia informaci6n sabre Ia 

oferta de las principales lineas de productos de las empresas expositoras y Ia 

base empresarial que incluya el conocer In Situ su centro de labores. La 

labor conjunta contemplaria un programa junto a instituciones que asocien 

empresarios. tales como Ia Camara de Comercio y FEDEXPORT. quienes 

difunda Ia mencionada visita entre sus asociadas y Ia inscripci6n de estos, y 

todo aquel interesado en dicho evento. Una vez concluido ellevantamiento 

de informaci6n de Ia primera parte. se seleccionar6 las lineas de productos 

que puedan ser realmen te viables d e exportaci6n, siguiendo criterios como 

el volumen de producci6n, calidad del producto y precios de negociaci6n. 

Esta primera pre-selecci6n nos llevara a Ia importancia por arden de 

prioridad de even toy consecuentemente el numero de beneficiaries. luego 

del segundo paso se defini"an las lineas de productos y empresos para que 

entren al programa a fin de capacitor y asesorar sabre los formas y 

estrategias de presentaci6n de su empresa o producto/servicio mediante 

seminario-taller, facilitando informacion pertinente y suficiente para que 

sean competitivos a nivel intemacional. Sin embargo debemos resaltar para 

que esta gesti6n sea m6s fructifera. debe haber por parte de los empresarios 

'1a voluntad de aceptar cambios o de mentalidad abierta. de lo contrario 

habra que hacer un trabajo de concientizaci6n. 
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Por otra parte se debe recopilar informacion y elaborar una base de 

datos, segmentada por mercados internacionales, sobre nuevos diseFtos, 

tendencias, usos alternatives de los productos o servicios. 

Este tipo de informacion sera basica yo que ayudara a encontrar Ia 

exacta demanda que requiere el mercado internacionaL por lo que 

ademas deberemos promover y desarrollar relaciones comerciales con 

importadores y /o distribuidores de productos, con mayor demanda 

internacional. 

8.4.1 Estrategias de Comunicaci6n: Herramientas del MarkeHng 

Debido al tipo de servicio, el enfoque se basara en una estrategia de 

ventas personal en Ia cual, los contactos se los realizarfan por correo 

electronico y/o teletono. Las propuestas seran enviadas vfa Internet y luego 

se realizara el seguimiento correspondiente. 

La Publicidad junto con Ia promocion de venta es muy importante, 

constituyendo el programa para llevar a cabo el posicionamiento del 

servicio, donde ademas de comunicar e informar debera identificar y 

diferenciar el prod ucto entre los clientes. 

La elaboracion de un plan de publicidad permitira definir el objetivo que 

se quiere alcanzar, el mismo que sera dar a conocer nuevos servicios, tal 

como se mencionan anteriormente, entre ellos estan un servicio integrado, 

no unicamente enfocada en Ia prestacion de participacion en ferias, sino 

tambien en campos de asesorfa y asistencia tecnica especializada para asi 

poder captor un conjunto de clientes y fortalecer Ia imagen del negocio. 

Se debe considerar que mensaje se va a transmitir, resaltando las virtu des 

de coda servicio; ademas de hacer una lista de todos los medios 

publicitarios que est6n al alcance y de acuerdo a eso realizer un 

presupuesto de cuanto se va a invertir. 
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8.4.2 Estrategfas de Ventas del Servicfo 

AI no ser un producto masivo sino un servicio focolizodo. Ia estrotegio de 

promoci6n y publicidod se opuntor6 principolmente ol sector empresoriol. 

en medics de comunicoci6n en los cuoles se puedo llegor a ellos y generor 

un gran impocto. 

Uno forma es mediante onuncios en diaries como El Universe y El 

Comercio, que cuenton con uno gran ocogido y que son medics que 

nuestros potencioles clientes leen. Otro forma de promoci6n serio a troves 

de "trade shows" o exposiciones en los cuoles se puedo dar a conocer a un 

publico selecto los ventojos del servicio y como les puede beneficior. El uso 

del email como herromiento de promoci6n tom bien es importonte yo que se 

cuento con bases de datos de negocios y empresorios que podrion 

f6cilmente enterorse de nuestro producto mediante el envfo de boletines. 

Dentro de los estrotegios comercioles, para que Ia labor del progromo 

sea m6s exitoso y c oncluyente. se debe contemplor uno lo siguiente: 

• Crear concientizoci6n exportodoro en los sectores productivos. 

• Se podrfo conformer o creor un Consorcio de Exportoci6n. modele 

empresoriol con muchos ventojos, entre otros como: 

• Aumento del volumen de Ia oferto 

• Homogeneidod en los productos en cuonto a colidod 

• Incremento de poder de negocioci6n ante los boncos. 

proveedores y comprodores intemocionoles en cuonto a precios, 

formes de pogo. etc. 
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9. Estudlo Flnanciero 

9.1. Inversion en AcHvos Fijos 

Descripci6n Cantidad V. Unitario V. Total 

•· CAPITAL OPERACIONAL 0 DE TRABAJO 

• Dentro del capital aperacional se considerar6 los costas operatives correspondientes ol 

primer mos de aclividades y los costas operativos por Ia organizaci6n de uneven to feriol. 
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9.2. Medlo de Flnanclamiento 

GENERALIDADES DEL PROYECTO 

Ublcacl6n: Guavaauil 

Produdo o Servlclo: Promoci6n oferta exportable I Particioaci6n en Ferias 

Moneda del Provedo: DOlor 

Monto del Provedo: $122.190 00 

Recursos Propios: $24.438.00 20% 

Flnanclcmlento: $97.752 00 80% 

A continuaci6n se presenta Ia tabla de amortizaci6n de Ia deuda: 

TABLA DE AMORTIZACION 

Capital: $97.752,00 

Tasa lnteres: 12% 

Plazo: 5 anos 

Se establecen cuotas fijas de $27.117.36 anuales 
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9.3. Presupuesto de Costos de Ventas y Gastos Operaclonales 

PRESUPUESTO PROYECTADO DEL SERVICIO DE ORGANIZACI6N 
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Se proyec to reolizor 3 eventos o l a flo. 

A continuoci6n se presento los gostos odministrotivos y los costos 

operatives de Ia empreso: 

GASTOS ADMINISTRATIVOS POR EVENTO 3 EVENTOS 

Sueldos 15.500.00 

Alimentoci6n 1.600.QQ. 
1-

Arriendo 20.000,00 

EnerQfo Electrico 600.00 
A guo 600.00 
T elefono I Fox 400,00 

Celulor 100,00 

Montenimiento Oficino 140,00 

Suministros Oficino 50.00 

Total aastos admlnlstraflvos 38.990,00 116.970 00 

COSTOS DE OPERACION POR EVENTO 3 EVENTOS 

Personal en Feria 15.500.00 
Gostos de Convocototio 6.300,00 

Publicidod 28.200,00 

Promoci6n 1.700.00 

Servicios b6sicos Recinto feriol 21 .600,00 
Movilizociones 500.00 
Total aastos operaflvos 73.800,00 221 .400,00 

TOTAL POR EVENTO 112.790.00 338.370 00 

63 



Oepreclaclones: 

El otro asunto importante es estimar Ia depreciaci6n anual de los actives 

fijos. Se puede partir de una depreciaci6n lineal. 

Los equipos de computaci6n se depreciar6n en 5 anos al 20% sobre Ia 

inversion de este rubro. Los muebles y equipos de oficina se depreciar6n en 5 

a nos (10% de depreciaci6n sobre Ia inversion en este rubro). 

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 

DEPRECIACION 

ActiVO FIJO Valor total ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 

Eouioos de Comoutaci6n 2.400.00 480.00 480.00 480,00 1 240.00 240.00 

Equipos de Oficina 1.340.00 30.00 30.00 30.00 1 30.00 30.00 

Muebles v Enseres 1.960.00 196.00 196.00 196.00 1 196.00 196.00 

Total s 5.700 00 s 706 00 s 706 00 s 706 00 s 466 00 s 466 00 

Proyecci6n de ventas 

Se proyecta las ventas disenando un plan donde se calcula una citra de 

utilidad deseada trabajando con valores relacionados a los ingresos hacia 

las ventas, obteniendo asf un porcentaje de ganancias que puede variar 

segun Ia situaci6n del mercado y del entorno, pero que sirve de base para 

predecir lo que se quiere ganar coda mes. De acuerdo al porcentaje de 

ganancia y al comportamiento del mercado, se estima que para el primer 

ano se obtendr6 un ingreso de $445.cxx:>,OO. Para los 5 anos siguientes se ha 

estimado un incremento del 3% anual. pues este es el comportamiento que 

ha tenido este mercado en los ultimos aiios. 
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9.4 Flujo de Caja Mensual 

PROYECCION PRIMER ANO 

PARTICI?ACJOO unuDAOES 15.734 96 1311 2A7 1.311 25 1.311 25 1.311.25 1.311,25 1 311.25 1.311.25 1.311 25 1.311.25 1.311 25 1.31 1.: 5 1.311 251 

IMPLESTOS 22 291 2C 1857.60 1.857.60 1.8576C 1857.6C 1857.60 1857.60 1857.60 1.857.60 1.857.60 1.857,60 1.857,60 1.857,601 

OEPRECIACION 7G6.0C 5883 58.83 56.83 58.63 5883 58.83 5863 5883 58.83 5883 58.83 58.63 
·~RSION 122.19000 

fi•.IJ:,\;A 1/JI/11 )',j)'i/4.~ ~;,:,r,; /Sf'.', '•I ~~.~<,:I ~1,',',. .j SI'.',.JI/ )1,','• 'J St"• \1 Sir.<.,,:/ )1,','~:'./ )1'.'···1/ )I.S'.(·::t )1'.',' (/ 
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9.5 Flujo de Caja Anual 

1.175.442.67 

621 .009.62 

TIR 34% 

VAN 153.490 
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9.6 Proyecc16n Anual 

PROYECCIONES ANUALES 

127.816,28 
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9.7 Estado de Resultados Proyectados 

EST ADO DE RESULTADOS ANUALES PROYECTADOS 

UTILIDAD NETA 
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9.8 Balance General 

ACTIVOS 1 2 3 4 5 

Activo Clrculante 

Caja - bancos 173.813.02 216.976.93 263.756.66 31 4.166.36 368.880.20 

Activos Fljos 

Equipos computaci6n 2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00 

Equipos de oficina 1.340.00 1.340.00 1.340.00 1.340.00 1.340.00 

Muebles y enseres 1.960.00 1.960.00 1.960.00 1.960.00 1.960.00 

Depreciaci6n acum. 370.00 370.00 370.00 157.00 157.00 

Total Activos Fljos 5.330.00 5.330.00 5.330.00 5.543.00 5.543.00 

TOTAL ACTIVOS s 179.143,02 s 222.306,93 s 269.086,66 s 319.709,36 s 374.423,20 

PASIVOS 

Obligaciones bancarias 108.469.42 81.352.07 54.234.71 27.117.36 0.00 

TOTAL PASIVOS $ 108.469,42 $81 .352,07 $54.234,71 $27.117,36 $0.00 

PATRIMONIO 

Capital 3.800.00 3.800.00 3.800.00 3.800.00 3.800.00 

Utilidad del ejercicio actual 66.873.60 70.281.26 73.897.09 77.740.05 81.831.20 

Utilidad acum. 66.873.60 137.154.86 211.051.95 288.792.01 

TOTAL PATRIMONIO s 70.673,60 s 140.954.86 s 214.851 ,95 s 292.592,01 s 374.423.20 

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $179.143,02 $222.306,93 $269.086,66 $319.709,36 $374.423,20 
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9. 9 Evaluacl6n flnanclera 

Anallsis del punto de equillbrio 

El llamado punto de equilibria consiste en determiner el volumen de 

ventas necesario para cubrir los gastos operatives; en ese memento Ia 

empresa no pierde ni gana, es decir obtiene equilibria con utilidad cero. 

Los elementos que intervienen en Ia determinaci6n del punto de 

equilibria son los presentados en el Estado de Resultados, estos son los costos 

fijos y variables en relaci6n con las ventas. Para nuestro coso, utilizaremos el 

punto de equilibria en valores de venta, cuya f6rmula es: 

Pun to de equilibria en US$= 
Costos Fijos (Gtos.Administ) 

% margen contribuci6n 

Esta f6rmula Ia aplicaremos para el primer ano de operaci6n y 

consideraremos el Est ado de Resultados. 

Estado de Resultados proyeoctado (Ano 1) 

VENT AS 

Costos Operatives 

Margen de Contrlbucl6n 

Costos fljos 

Utilidad operative 

Punto de equilibrio en US$ = 

Punto de equilibrio en US$ = 

Punto de equilibrio en US$ = 

(%Vtas-% Costos Operatlvos) 

$ 116.970.00 

(Margen Contr. -Costos Fljos) 

Costos Fiios fGtos.Administl 

% margen contribuci6n 
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51% 

$227.83 1.12 

$ 455.000.00 100% 

$ 221 .400.00 49% 

$ 233.600.00 51% 

$ 116.970.00 

$ 116.630.00 



T as a lntema de retorno 

Determinacion de Ia Tasa Minima de Retorno (TMAR) 

Para poder realizar los flujos de caja es necesario determinar Ia tasa con 

Ia que se traer6 a valor presente el Flujo de Caja del Proyecto. El primer 

modelo que se utilizar6 para determinar Ia TMAR o Ia tasa de descuento es 

el CAPM. El Modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model) es un metodo que 

se utiliza para obtener Ia rentabilidad que se requiere a los recursos propios. 

Su f6rmula es: 

CAPM = Rf + B (Rm - Rf) + Prima Riesgo Pais 

Adicionalmente consideramos conveniente anadir e l riesgo pafs, dado 

que vamos a utilizar datos de los EE.UU., siendo: 

Rf: rentabilidad de un activo que no ofrece riesgo 

Rm: rentabilidad del mercado 

(Rm-Rf): prima de riesgo del mercado 

B: coeficiente de variabilidad del rendimiento d e los 
recursos propios de Ia empresa respecto al rendimiento de los 
recursos propios del mercado. Cuanto mayor sea B. mayor sera 
el riesgo que corre Ia empresa . 

Datos: 

Rf = 

Rm--Rf = 
B= 

4,80% Rendimiento anual de los bonos del 
Tesoro de los EE.UU. a 10 anos 
8,64 % Prima riesgo del mercado* 
2,00 Beta del sector** 
5% Prima Riesgo Pafs 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
WIMN •• ecuadorinvierle.com 

• tbbolson & Associates. Chicago 
•• B de una empresa organizadora de even los en EE.UU. 

71 



Aplicaci6n de Ia f6rmula: 

CAPM = Rf + B (Rm - Rf) + Prima Riesgo Pafs 

CAPM = 4.80 + 2,00 (8.64) + 0.05 

CAPM = 0,2213 -+ 22,13% = tasa 

Finalmente, se precede a utilizer el metodo CPPC, para determiner Ia TMAR 

o Tasa de Descuento del proyecto: 

CPPC • (%tasa deuda)(l· % de deuda) ('7oeapltal proplo) + CAPM (1 ·% de capital proplo) 

Datos: 

%dedeuda: 
% tasa de deuda: 
%capital propio: 
CAPM: 

Ap!icaci6n de Ia f6rmula: 

80% 
12% 
20% 

22.13% 

CPPC = (%toso deudo)(l - % de deuda) (~capital propio) + CAPM (1 - % de capitol propio) 

CPPC = 17,70% 

La tasa de descuento con Ia que traer6 a valor presente los Flujos de Caja 

de Ia empresa es de 17,70%. La TIR debe superar entonces a Ia tasa de 

descuento establecida en 17,70%. 

La TIR es Ia tasa de descuento que iguala el valor actual de los futures netos 

de efectivo de un proyecto de inversion con el flujo de salida de efectivo 

inicial del proyecto. Esta constituye Ia medida m6s efectiva para comparar 

si un proyecto es rentablemente atractivo o no. 

El proyecto obtuvo una TIR final del 34% que resulta del flujo de caja, 

Con esta tasa queda demostrado que el proyecto es rentable. 
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VAN (Valor Actual Neto) 

El VAN es un indicodor del valor del proyecto que tiene en cuento Ia 

influencio del tiempo (es decir, que comprende Ia octuolizocion). 

Espedficomente el valor actual neto, nos mide el valor octuolizodo de los 

beneficios netos del proyecto, y nos brindo informacion odicionol a Ia que 

nos provee Ia TIR. 

Si el VAN es positivo, Ia inversion puede generor gononcios despues de 

reponer el capitol y pagor los intereses incurridos. Si el VAN es negotivo, el 

rendimiento de Ia inversion no es suficiente para reponer el capitol invertido 

y pogor los intereses. 

Si Ia sumo de estos flujos descontodos a uno mfnimo toso alternative de 

inversion es cero o positivo se considero rentable el proyecto. El VAN 

obtenido con Ia to so de descuento es de$ 153.490 que es mayor a 0, por lo 

tanto el proyecto es rentable. 

Periodo de Recuperaci6n de Ia Inversion (PRI) 

La recuperocion de Ia inversion a reolizor para Ia implementocion de Ia 

propuesto se Ia obtiene a troves de Ia siguiente ecuocion finonciero: 

P= F(1+i)n 

F: flujo de cojo 
i: toso de descuento = 17,70% 
n: a nos 

Con estos datos se eloboro el cuodro para el c61culo del perfodo de 

recuperocion de Ia inversion: 
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION 

Ano Inversion 

lnicial - 122.190,00 

1 

2 

3 

4 

5 

Flujo de Tasa de Formula Valor 

Caja descuento Presente 

Valor 
Presente 

Acumulado 

44.343,65 

83.1 77 

117.061,99 

146.673,36 

172.494 44 

El PRIes a partir del cuarto a no ser6 donde se recupera Ia inversi6n y se 

empieza a obtener beneficios econ6micos del proyecto. 

Costo I Beneficfo 

Para que Ia propuesta sea adecuada a las necesidades de Ia empresa, 

el coeficiente de costo/ beneficio debe ser mayor que 1, este coeficiente se 

lo calcula dividiendo los beneficios obtenidos durante los 5 alios, para los 

costos m6s Ia inversi6n inicial y se tiene que: 

X = Beneficio I Costos + Inversion lnicial 

X= 1.26 
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Rentabllldad: 

Rentabilidod lnv. Total = 
Utilidad antes del Imp. Rente 

Inversion total 

Rentabilidad lnv. Total = 72.97 

Rentabilidad Ventas = Utilidad antes dellmp. Rente 

Ventas Netas 

Rentabilidad Ventas = 19.60 

Prueba Acida 

Liquidez Activo Corriente = 
Pasivo Corriente 
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x100 

x100 

ill...61~ = 1,60 
108.469.42 



1 0. Concluslones y Recomendaclones 

Una vez elaborado el estudio y el plan de mercadeo, y de haber 

realizado un adecuado analisis financiero, se pone en consideroci6n 

algunos conclusiones y recomendaciones. 

Concluslones 

Los estudios preliminares determina n que Ia situaci6n actual del mercado 

es ideal para Ia creaci6n de una estructura corporative cuya actividad sera 

Ia de asesorar en Ia promoci6n de Ia oferta exportable de las empresas 

ecuatorianas. lo cual asegura una alta rentabilidad. 

La demanda en este tipo de mercado tan especial ha experimentado un 

continuo crecimiento durante los ultimos anos, con lo cual Ia principal 

estrategia de posicionamiento sera brindor un excelente servicio a precios 

muy competitivos. considerando tambiem futuras implementaciones que 

ayuden a brindor un servicio mas especializado en lo posterior. 

El estudio tambien demuestro que Ia operaci6n del modele 

implementado es rentable y que los rubros de las ventas y utilidad son 

atractivos y con las diferentes actividades de Ia corporaci6n se creoran 

fuentes directas de trobajo. 

Considerando que el objetivo general de este estudio es comprobor Ia 

rentabilidad de Ia empresa DEL VELCORP S.A. luego del analisis realizado se 

concluye que el proyecto es factible yo que cumple con las expectativas 

propuestas. Por lo tanto, Ia propuesta demuestra en su funcionamiento que 

es un negocio viable y a tractive con una utilidad acertada. 
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Recomendaclones 

Luego de Ia evaluaci6n y conclusi6n del estudio se plantean las 

siguientes recomendaciones: 

• Los proyectos de este tipo deber6n contar con Ia debida 

asistencio tecnica especializada en el sector para un adecuado 

rendimiento del negocio sin dejar de tomar en cuenta el manejo 

sustentable de los recursos. 

• Se deberfa evaluar Ia posibilidad de ampliar el proyecto a nivel 

nacional durante Ia vida util del proyecto, tomondo en 

consideraci6n el comportamiento del mercado y las variables que 

lo afectan directamente como precios, costos, demanda y oferta. 

• Considerar un tiempo a mediano plazo para Ia implementaci6n 

de los servicios que plantea Ia corporaci6n, con el objetivo de 

cumplir con lo que a Ia promoci6n y asesoria se referfa. 

• Realizar investigaciones de mercado para satisfacer 

adecuadamente los requerimientos de los clientes. 

• Definitivamente las actividades promocionales son muy 

importantes para garantizar resultados positives para Ia empresa, 

es per ello que estas deben planificarse de tal forma que cumplan 

a cabalidad con las expectativas de los clientes. 

• Establecer controles y realizer ajustes peri6dicos en el plan de 

mercadeo de Ia empresa. 
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En lo financfero 

Descripcion Valor Restricci6n Conclusion 

TIR 34% 34% > 1 7 .let% Factible y viable 

VAN $ 153.490 153.490 > 0 Factible y viable 

PRI cuarto a no 4 < 5anos Factible y sostenible 

costo/beneficio 1,26 1.26 > 1 Factible y sustentable 

Viabilidad: debido a que el tiempo de recuperacion comienza a partir 

del tercer ano. menor que el tiempo de duraci6n de Ia propuesta. se dice 

que Ia misma es viable. 

Factfbilidad: debido a Ia TIR del 34% es superior a Ia to sa minima 17.70%, 

el VAN es mayor que cero y Ia recuperaci6n de Ia inversi6n de 4 anos es 

menor al tiempo de vida util de Ia propuesta que es de 5 a nos. entonces se 

manifiesta que Ia inversion es conveniente para los intereses de Ia empresa. 

desde el pun to de vista econ6mico. 

Sostenibilldad: se dice que Ia propuesta es sostenible yo que despues de 

recuperar Ia inversi6n en el tercer a no, Ia empresa contar6 con un beneficio 

que se obtendr6 durante los siguientes enos que complete el tiempo de Ia 

propuesta. 

SustentabiiJdad: Ia propuesta se sustenta en que el beneficio a obtener 

durante Ia propuesta es mayor que el coste yo que el coeficiente de 

costo/beneficio es mayor que 1 en $0.26 lo que indica que por coda dolor 

que invierte Ia empresa, esta obtendr6 $1.26. 
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Anallsis de sensibilldad 

El analisis de sensibilidad, nos permite identificar cuan sensible es I 

evaluacion del proyecto a variaciones de una o algunos variables. 

Este analisis nos permite saber el efecto que tienen estas variaciones en 

VAN y Ia TIR, que p ueden hacer que se c ambie Ia dec ision de aceptar o r 

un proyecto. 

A continuacion se muestra un analisis proyectado a 5 anos en el cual ! 

nota los cambios de p orc entaje entre los costos y ventas, por lo que seg( 

los resultados del TIR y el VAN se tomara Ia decision del proyecto. 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD 
Proyectado a 5 a nos 

Incremento anual TIR VAN 

Ventas 15% I 205.457 
Costos 12% 150% 

Ventas 10% I 175.693 
Costos 18% 142% 

Ventas 5% I 155.121 
Costos25% 133% 

Ventas 2% I 130.479 
Costos 40% 126% 

Decision 

Aceptar 

Aceptar 

Aceptar 

Aceptar 

Las variables mas significativas analizadas fueron el incremento anual • 

ventas, en costos de ventas y administrativos. El analisis de sensibilid< 

demuestra que ante las mas altos variac iones esperadas en los distint 

parametres, Ia rentabilidad del proyecto se mantiene y continua sien< 

a tractive. 

79 



BIBLIOGRAFtA 

Black, Sam. ABC de las Ferias internacionales, 1 o ed. Barcelona, 

Ediciones Gesti6n 2000, 1994, p .p.227, (3° ed, 1999) 

Noguero, Ant. Programaci6n de ferias internacionales, Barcelona, 

Promociones y publicaciones universitarias S.A, 1996, p.p.243 

Ferrer, August. Relaciones publicas, empresa y sociedad. Una apuesta 

porIa comunicaci6n, 1° ed., Girona, Dalmau Carles Pia, S.A, 1993 (~ ed), 

p .p. l 75 

Black, Sam. "Ferias internacionales y redes de comunicaci6n", en 

AAVV, Jose Daniel Barquero. Barcelona, Ediciones Gesti6n 2000, 1999, p.p. 

125 a 138 

Nielander, W. Pr6ctic a de las relaciones publicas para c rear una imagen 

atractiva de Ia empresa. 1°ed., Barcelona, Edit. Hispano-europea, 1975 

(~ed.) p.p.450. Trad.Conrad Niell i Sureda 

Murciano, Estructura y din6mica de Ia comunicaci6n internacional, 

Barcelona, Bosch Coso Editorial, Marcial 1992, p.p.252 

Aragones, Pau Empresa y medics de comunicaci6n, "colecci6n 

universitaria ESERP", Barcelona. Ediciones Gesti6n 2000, 1998, p.p.262 

Estriche, Pilar. La comunicaci6n internacional, "colecci6n enciclopedia 

de periodismo" Barcelona, Editorial Mitre, 1985, p.p.232 

Regouby, Christian. La comunicaci6n global: como construir Ia imagen 

de una empresa, Barcelona, Ediciones gesti6n 2000, 1989, p.p.189 

Garda, Rosario. Marketing internacional, 1 o ed, Madrid, Editorial ESIC, 

1998, (3° ed. 2000), p.p.378 

80 



Allueva, Carlos. Marketing lnternacional de Productos Industriales, 

Barcelona, Ediciones Gesti6n 2000, 1990, p.p.126 

Valls, Josep. La imagen de marco de los poises, Madrid, Editorial 

McGraw-Hill, 1992. p.p267 

Rivera, Jaim. Conducta del consumidor. Estrategias y t6cticas aplicadas 

al marketing, Madrid, ESIC Editorial 2(XX), 2000, p.p.300 

REVIST A GESTION ; Varies ejemplares 2002-2007 

DIARIO El UNIVERSO , VARIOS ARTICULO$ RELACIONADOS, 2006-2007 

www .eluniverso.com 

DIARIO HOY, VARIOS ARTICULO$ RELACIONADOS, 2006-2007 

www.hoy.com.ec 

www .vistazo.com 

www .corpei.org 

www .comexi.gov .ec 

81 



AN EX OS 

82 



ANEXO No l 

Croquis de Ia feria 
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ANEXO N° 2 

PRESUPUESTO - COSTOS DE PARTICIPACION 

ITEMS PREVISTO REAL 

1. ALQUILER DEL ESPACIO Fecha : Fecha: 

1 .1 Precio por m2 
1.2 Canlidad de metros al uilados 

Sublola11 

2. TRANSPORTE DE MUESTRAS Y MATERIAL Fecha: Fecha: 

2.1 Gaslos de transporle 
2.2 Gas los de aduana 
2.3 Gas los de seguro 
2.4 Olros gaslos 

Subtota l2 

3. DECORACION DEL STAND Fecha: Fecha: 
3.1 Gas los d el disenador 
3.2 Alquiler del mobiliario 
3.3 lluminaci6n 
3.4 Carteles 
3.5 Decoraci6n Floral 
3.6 Alquiler de equipos audiovisuales 
3.7 Otros 

Subtotal3 

4. SERVICIOS ANEXOS Fecha: Fecha: 
4.1 Te lefono y Fax 
4.2 Contrataci6n de energfa eltktrica 
4.3 Limpieza 
4.4 Vigilancia 
4.5 Otros 

Subtotal4 

5. PROMOCION Y PUBLICIDAD Fecha: Fecha: 
5.1 Envfo de mailings 
5.2 Telemarketing 
5 .3 Follele ria, cot61ogos 
5 .4 Publicidad en el stand 
5.5 Otros 

Subto tal5 

6. GASTOS DE PERSONAL Fecha: Fecha: 
6.1 Pasajes 
6.2 Alimentaci6n 
6.3 Alojamiento 
6.4 Desplazamiento 
6.5 Personal de Ia empresa 
6.6 Personal contro tado 
6.7 Otros 

Subtotal6 

I Total General 



ANEXO N° 3 

FICHA DE REGISTRO DE CONTACTOS 

(modelo) 

DATOS DEL VISITANTE 

Fecha: 

Feria: 

Tipo de Negoclos 

INTERESES 

lmportador 

Mayorisla 

Dislribuidor 

Produclor 

Agenle 

Olro 

Produclo o Servicio de In teres: 

ACUERDOS 

Acclones acordadas por el expositor 

Envi6 de colizaci6n 

Envlo de muestras 

Visila al clienle 

Olro 

Ace Iones acordadas por el cliente 

Envlo de especificaciones 

Envi6 de mueslras 

Visila al participanle 

Otro 

Acttvldades de segulmlento 

TARJETA DE PRESENTACION 

Nombre: 

Companla: 

Direcci6n: 

Telefono: 

Fax: 

E-maa: 

Unea de oroducto: 



ANEXO No 4 

Manual de Funclones 

El trabajo en equipo encaminado hacia un objetivo comun, permite que 

las areas operativas del programa cumplan un rol importante en Ia 

consecuci6n de los objetivos y Ia vision por tal motivo. es necesario 

establecer estas areas funcionales para un mejor desenvolvimiento del 

programa. 

El Supervisor General. es el principal responsable de Ia operatividad del 

grupo, es el administrador maximo. en el recae Ia direcci6n general 

ejerciendo funciones como controlar que los planes del programa sean 

llevados a cabo de una forma eficaz y eficiente. dirigir al personal hacia los 

objetivos deseados. 

El Asistente General se encargara de redactor comunicaciones. 

recepci6n de llamadas telef6nicas control de archivos. control del personal; 

y atenci6n a proveedores. 

El Jefe Administrativo - Financiero debe ser Ia mono derecha del 

Supervisor General, dentro de sus funciones generales es Ia de elaborar los 

presupuestos para coda ano, Ia de invertir correctamente los ingresos. Para 

su buen desenvolvimiento tendra el apoyo del Contador. 

El Area de Compras, sera Ia encargada de Ia adquisici6n de materiales, 

suministros. recursos ffsicos para Ia confecci6n de paneles. mamposteria, 

disenos de stands, ubicados en diferentes zonas de Ia ciudad y 

principalmente proveedores directos. 

El Area de Ventas y Comercializaci6n, es el equipo encargado de buscar 

oportunidades de mercado mediante Ia formulaci6n de estrategias 

comerciales. Su prop6sito es captor empresas expositoras para que 

participen en las ferias programadas. 



Anexo N° 5 

Manual de Polltfcas y Procesos 

Las politicos que se siguen para proporcionar una atencion de primer 

nivel a l cliente, el grado de adhesion que tienen los miembros de Ia empresa 

al en toque de Ia calidad total, las politicos de comunicacion asociadas a un 

programa de este tipo, entre otros aspectos se deben considerar: 

• Determinacion y evaluacion de los esfuerzos actuales que rea lizan 

los miembros del equipo a fin de entregar excelencia en el 

servicio para conseguir Ia satisfaccion en los clientes. 

• Evaluaci6n del personal con que cuenta Ia Empresa, a fin de 

conocer que esfuerzos particulares hace para lograr Ia excelencia 

en su labor. El objetivo es conocer hasta que punto est6 

comprometido el personal con Ia empresa. 

• Todo esto ayudar6 a evaluar Ia comunicacion dentro de Ia 

empresa, es decir, como es el flujo y Ia calidad de informacion 

dentro de los diferentes departamentos. 

Un proyecto como este requiere de Ia accion coordinada de diversos 

participantes de los sectores publicos y privados, asf como de 

organizaciones cuya actividad principal sea Ia integracion productiva. Entre 

estos agentes destacan: 

• Sector Empresarial 

• Asociaciones gremiales o c6maras empresariales 

• lnstituciones financieras y banco de desarrollo 

• Fundaciones y organizaciones no gubernamentales 

• Gobierno 

Este programa se constituye como una estrategia de desarrollo 

economico para consolidar a las empresas ecuatorianas, ayud6ndolas en 

varios aspectos, entre los cuales est6n: 



• Fortalecer las cadenas productivas para convertirlas en 

detonadoras del desarrollo regional. 

• Elevar los niveles de competitividad de las empresas mediante su 

integraci6n en las cadenas productivas. 

• Lograr una vision compartida de todos los agentes econ6micos 

involucrados 

• Vincular e instrumentar mecanismos de apoyo (estfmulos de 

credito, capacitaci6n, tecnologfa e infraestructura), que faciliten 

su actividad 

Estructura y Funclones 

Se tendr6 dos elementos importantes como lo son: 

lntegraci6n: Fundamentada en un nuevo modelo de hacer negocios 

lnfraestructura: El unico compromise es Ia contrataci6n de los beneficios que 

DELVELCORP brinda bajo contrataci6n bilateral y equitativa. 

Requerimlentos de cooperaclon y asistencla htcnlca· flnanciera 

Se tendr6 como objetivo maximizar Ia competitividad y los exitos en las 

negociaciones de las empresas expositoras. Como lo estableci6 Michael 

Porter, ef exito empresariaf no solo depende de los esfuerzos propios, de las 

condiciones macro o de las feyes del mercado, sino tambien de Ia calidad 

del entorno donde se desarrolle. 

Es asf, Ia competencia demanda flexibilidad, resistencia en el mercado y 

capacidad para adecuarse r6pidamente a las nuevas tendencias del 

mercado. Asf, el programa busca combinar los esfuerzos individuales de los 

empresarios y expositores, permitiendo generar un entorno de conocimiento 

mutuo maximizando fa competitividad tanto en los mercados nacionafes 

como internacionales. 


