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RESUMEN
La presente investigacion tiene la finalidad de determinar si las ferias de comercio
internacional es una herramienta adecuada de mercadeo para la promocion de
productos de exportacion de las empresas del sector artesanal de la Provincia de
Cajamarca, ya que hay una masiva produccion de artesania en diversas lineas

artesanales que necesitan de un mercado atractivo.

Para el cumplimiento de este objetivo fue necesario hacer un analisis exploratorio a

los diferentes artesanos de la ciudad de Cajamarca en el afio 2017.

Llegando a la conclusion del estudio, se demuestra que las ferias de comercio
internacional es una herramienta adecuada de mercadeo para la promocion de
productos de exportacién de las empresas del sector artesanal de la Provincia de
Cajamarca, puesto que se puede exhibir el producto y de acuerdo a sus necesidades
se los puede adecuar segun las expectativas de los empresarios y visitantes al recinto
ferial, ademas tiene un alto nivel de promocion para los productos y la imagen de
las empresas. Siendo la feria de comercio internacional Bazzar Berlin - Alemania, la
mas atractiva y concurrida a nivel internacional en el sector artesanal, ya que

alrededor de 60 paises participan, exponen y negocian durante 5 dias.

Palabras claves: Ferias de comercio internacional, Marketing Ferial, oferta 'y

demanda, exportacion, artesania, internacionalizacion, promocion.



ABSTRAC

The present investigation has the purpose of determining if the fairs of international
trade is an adequate tool of marketing for the promotion of products of export of the
companies of the artisan sector of the Province of Cajamarca, since there is a

massive production of crafts in diverse lines crafts that need an attractive market.

For the fulfillment of this objective it was necessary to make an exploratory analysis

to the different artisans of the city of Cajamarca in the year 2017.

Arriving at the conclusion of the study, it is shown that the international trade fairs is
an adequate marketing tool for the promotion of export products of the companies of
the artisanal sector of the Province of Cajamarca, since the product can be exhibited
and in accordance to their needs they can be adapted according to the expectations of
the businessmen and visitors to the fairgrounds, also has a high level of promotion
for the products and the image of the companies. Being the international trade fair
Bazzar Berlin - Germany, the most attractive and internationally attended in the
artisanal sector, since around 60 countries participate, exhibit and negotiate for 5

days.

Keywords: International trade fairs, Fair Marketing, supply and demand, export,

crafts, internationalization, promotion.
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1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del Problema de Investigacion
La economia cajamarquina ha estado principalmente sustentada por la
actividad minera, la misma que en el afio 2006 lleg6 a representar el 30.9%
del total de la produccidn en el departamento de Cajamarca, en el cuadro
siguiente podemos observar el valor agregado bruto del departamento de

Cajamarca por actividad econémica. (INEI, 2006)

Tabla 1. Cajamarca, valor agregado bruto por afios, segun actividades econémicas,
2006 — 2012

DPTO CAJAMARCA: VALOR AGREGADO BRUTO POR ANOS, SEGUN ACTIVIDADES
ECONOMICAS, 2006 — 2012

VALORES A PRECIOS CONSTANTES DE 1994
(Miles de nuevos soles)

Actividades 2006  2007/P  2008/P  2009/P  2010/P  2011/P 2012/
Valor Aarecado Bruto 459 4229 4595 4911 4875 5020 5278
greg 651 719 685 993 978 107 870
Agricultura, cazay 852 911363 921063 958280 976628 990596 999 077
Silvic. 309
Pesca 117 157 173 126 143 162 207
o 1411 1279 1011 1056
Mineria Sop 852384 999572 o o 994050 o
Manufactura ggf 581546 564203 509320 586025 604711 594123
Electricidad y agua 71207 77524 87928 88313 81549 81566 94703
Construccion ggg 242687 348083 346782 348133 355088 447 163
Comercio g’% 423899 445846 441583 491797 528541 556 852
Transportes y 164 191850 106764 106822 214583 227351 239405
comunicaciones 975
Restaurantes y hoteles 122 114189 126743 129634 145786 152527 158 855
Servicios 36 577410 400550 437649 457396 489315 507 399
gubernamentales 946
Otros servicios ggg 466701 504760 523749 562726 596200 624506

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - I.N.E.I. - Direccion Nacional de Cuentas Nacionales.
Elaboracion: Propia




Tabla 2. Cajamarca, valor agregado bruto por afios, segun actividades econémicas,

2006 — 2012

DPTO CAJAMARCA: VALOR AGREGADO BRUTO POR ANOS, SEGUN ACTIVIDADES

ECONOMICAS, 2006 — 2012

VALORES A PRECIOS CONSTANTES DE 1994

Actividades 2006

Valor Agregado Bruto 100.0
Agricultura, cazay

silvic. 18.7
Pesca 0.0
Mineria 30.9
Manufactura 11.6
Electricidad y agua 1.6
Construccion 5.4
Comercio 8.7
Transp_ortgs y 36
comunicaciones

Restaurantes y hoteles 2.3
Servicios 78
gubernamentales

Otros servicios 9.6

(Estructura porcentual)

2007/P

100.0
215

0.0
20.2
13.7

1.8

5.7
10.0

43
2.7
8.9
11.0

2008/P

100.0
20.0

0.0
21.8
12.3

1.9

7.6

9.7

43
2.8
8.7
11.0

2009/P

100.0
19.5

0.0
26.1
10.4

1.8

7.1

9.0

4.0
2.6
8.9
10.7

2010/P

100.0
20.0

0.0
20.7
12.0

1.7

7.1
10.1

4.4
3.0
9.4
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2011/P

100.0
19.7

0.0
19.8
12.0

1.6

7.1
10.5

4.5
3.0
9.7
11.9

2012/E

100.0
18.9

0.0
20.0
113

1.8

8.5
10.5

4.5
3.0
9.6
11.8

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - I.N.E.I. - Direccidon Nacional de Cuentas Nacionales.

Elaboracion: Propia

La dependencia de la mineria es notoria, en el 2012 representa el 20% del

total. La dependencia que la economia cajamarquina tiende de la mineria y

de un grupo muy reducido de productos agricolas causando efectos

nocivos, ya que los precios de los minerales no son sostenibles en el

tiempo y que dependan de su propia gestion, de esta manera fomenta la

produccion y comercializacion de productos artesanales, tanto en el

mercado nacional como en mercados internacionales. (INEI, inei.gob.pe,

2012)



Segun datos del Gobierno Regional de Cajamarca (Cajamarca, 2006)
afirma: “que en el departamento de Cajamarca existen 1366 productores
artesanos y en la Provincia hay 169 de las lineas mas conocidas como:
ceramica, textiles, fibra vegetal y tallado en piedra” p 68). Son artesanos
que esperan que los turistas los visiten y vendan sus productos y en
algunos casos llevarlos al mercado regional, productos que cuentan con la
calidad necesaria para poder acceder a los mercados internacionales, si
nuestros artesanos cajamarquinos desean insertarse a mercados
globalizados tienen que empezar a tener un proceso de
internacionalizacion, normalmente, la expansion internacional de una
empresa es entendida como un proceso gradual en el que la empresa
compromete mas recursos a medida que va incrementando su

conocimiento de los mercados exteriores.

Las empresas que han tomado la decision de intentar detectar
oportunidades en mercados exteriores, no suelen hacerlo con fabricas,
subsidiarias y agentes y distribuidores ya establecidos y distribuidos por
todo el mundo, sino que lo normal es que la expansion se haga de forma
continuada, incrementando progresivamente su nivel de recursos,
compromisos Yy estrategias a nivel internacional. A medida que adquiere un
mayor conocimiento de los mercados aumenta su presencia en los mismos.

(Cruz, 2002)



Una de las formas de acceder a mercados internacionales es a través del
marketing internacional especificamente el marketing ferial, al respecto
Navarro (2001) afirma: “Historicamente las ferias surgieron para solventar
los primeros problemas de distribucion ya que brindaban la oportunidad
demostraciones e intercambiar ideas y productos mediante la
concentracion de la oferta y la demanda en determinadas poblaciones y

durante ciertas épocas” p.21).

A través de entrevistas y encuestas realizadas el mes de octubre del 2016
se ha podido constatar que los productores de artesania no reciben apoyo
para asistir a ferias internacionales por parte del Gobierno Regional, y si lo
reciben, ésta es limitada (Tanto en el factor econdmico y también en
asesoramiento). No existe un organismo gubernamental que cumpla la
funcién de asesoria y consultoria técnica en la informacion y actualizacion
del calendario de ferias internacionales; asi como de financiamiento, apoyo
en la elaboracién de material y una buena estrategia promocional para
fomentar la presencia de empresas cajamarquinas en ferias internacionales.

(Ver anexo 6)

En la presente investigacion se medira en el punto de vista de la oferta
(cantidad de artesanos, cantidad producida); que no es otro que el punto de

vista de los artesanos de la provincia de Cajamarca, quienes tendran el



1.2.

papel de expositores. Desde esta Optica una feria es el lugar adecuado para
presentar nuestros productos o servicios, estudiar los de la competencia y
negociar directamente con nuestros clientes actuales o potenciales. De ahi
la importancia que las ferias tienen como activa herramienta de marketing
y promocion.

Las ferias de comercio internacional es un instrumento adecuada de
mercadeo para la promocion de productos de exportacion de las empresas

del sector artesanal.

Formulacién del Problema

Teniendo en cuenta el contexto sefialado anteriormente, la presente

investigacion busca dar respuesta a las siguientes interrogantes:

1.2.1. Problema Principal

¢Las ferias de comercio internacional son una herramienta
adecuada de mercadeo para la promocion de productos de
exportacién de las empresas del sector artesanal de la provincia

de Cajamarca?

1.2.2.  Problemas Especificos.

¢Existe oferta exportable de productos artesanales por parte de las

empresas cajamarquinas?

¢Las ferias internacionales son una herramienta adecuada de

mercadeo para las empresas artesanales?



1.3. Objetivo General y Especificos

1.3.1. Objetivo General

Determinar si las ferias de comercio constituyen una adecuada
herramienta de mercadeo para la promocion de productos de
exportacion de las empresas del sector artesanal de la provincia de

Cajamarca.

1.3.2.  Objetivos Especificos

e Investigar si existe una oferta exportable de productos artesanales
por parte de las empresas cajamarquinas
e Establecer como las ferias internacionales constituye una

adecuada herramienta de mercadeo para las empresas artesanales.

1.4. Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se justifica en base a las razones siguientes:

e El marketing ferial retne la mayor parte de herramientas de ventas y de
marketing que hay.

e Las ferias se convierten en la mejor forma en que los compradores se
acerquen al vendedor, los compradores se encuentran alli para buscar
nuevos productos para sus empresas, si tiene un producto que se adecua

a sus necesidades, €l o ella estara dispuesto a comprar su producto.



o Las ferias tienen una gran ventaja frente a los periodicos, las revistas, la
radio, los carteles exteriores, la television e incluso las ventas sobre el
terreno: en una feria se puede exponer el producto real de la mejor
forma posible.

e Teniendo oferta exportable de artesania en Cajamarca, se pretende
incentivar a las empresas Cajamarquinas de sector artesanal incursionar

en ferias internacionales.

1.5. Hipotesis

Hi “Las ferias de comercio constituyen una adecuada herramienta de
mercadeo para la promocion de productos de exportacion de las

empresas del sector artesanal de la provincia de Cajamarca”.



1.5.1. Operacionalizacion de Variables.

Tabla 3 Operacionalizacion de Variables.

Variable
Dependiente (YY)

Definicion Conceptual

Indicador

Promocion de
productos de

Comunicar, informar, dar a
conocer 0 hacer recordar la
existencia de un producto o
servicio (incluyendo sus

. Oferta Exportable
de productos
artesanales.

. e . -Cantidad de
exportacion de las caracteristicas, atributos vy i
. . produccién
empresas del sector beneficios) a los consumidores, ~
. : . artesanal por afio.
artesanal asi como persuadir, estimular, Cantidad de
motivar o inducir su compra,
L artesanos.
adquisicién, consumo o uso.
Variable S .
Definicion Conceptual Indicador

Independiente (X)

Ferias de Comercio
Internacional como
herramienta de
Mercadeo.

Certamen periddico en el que
empresas 0 entidades de una
misma  actividad  comercial
exponen sus productos.

. N° de ferias en el

afo

. N° de empresas
participantes en
ferias por afio.

. Costos de

participacién en la

feria.

. Costos de

exportacion
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2. Antecedentes de la investigacion
La presente investigacion toma como antecedentes a los siguientes trabajos de

investigacion:
Internacional

Las Ferias de Comercio Como Herramienta de Mercadeo Para la
Promocion de Exportaciones” realizado en Quito — Ecuador por el sefior
(Mufioz, 2010) quien en su investigacion indica que concierne tener un
transcurso de creacion exhaustiva y ordenado en factor de mercadeo y
promocion de exportacion, orientandolas a la instituciones implicadas en la
produccion, comercializacion y promocion de apoyo real, incentivando
constantemente a los empresarios a ingresar a nuevos mercados con sus
productos y servicios sin pensar Unicamente en el aspecto econémico, sino
haciendo busqueda de instrumentos propios 0 externos que estén a
disposicion, monitoreandolos a obtener un incremento continuo por medio

de intervenciones en Ferias Internacionales de Comercio exitosas.

En conclusion, su investigacion da a entender que las ferias Internacionales
son un instrumento certero que ayuda a edificar un plan de marketing con
correlacion a la comunicacion, mix de productos, precio, condiciones y la
distribucion. Son eventos donde se muestran productos y servicios, que por
lo general son temporales, donde se agrupan un alta suma de expositores,
ofertantes, demandantes, agentes, distribuidores y observadores, a quienes

se puede exponer las caracteristica y adelantos de los productos y servicios
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con el proposito de efectuar operaciones comerciales. Ayudan a entender
las tendencias del mercado y el progreso de los mismos. De esta manera se
puede decir que las ferias internacionales son una gran oportunidad para
poder exportar. Asimismo, son un instrumento eficiente y posiblemente los

mas atractivos en relacion costo/eficacia dentro del marketing moderno.

“La Apropiacion y Percepcion De Las Crisis En La Feria Artesanal,
Regional y Artistica de Villa Gesell” realizado en la Plata — Argentina por
la sefiorita (Camila, 2011), su investigacion elaborada de basa en el analisis
de la Feria Artesanal, Regional y Artistica de Villa Gesell donde estudia
como los artesanos experimentan y perviven varios momentos de crisis, ya

sean internacionales, nacionales, regionales, locales o infra feriales.

Dicho estudio adopta un abordaje cuanti y cualitativo, ya que en el su
trabajo de campo considero encuestas y entrevistas a fondo a trabajadores
artesanales que estuvieron ejecutando sus acciones laborales en mencionada

feria.

Ademas, toma interés en la repercusion que tienen las crisis en sus
actividades; en el recinto ferial y méas en sus trayectos laborales. Por tanto,
estudia las diferentes formas de apreciacion, apropiacion y vivencia de las

crisis, y como ellas trascienden en distintas esferas de su vida.
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Nacional
“MANUAL PARA ORGANIZADORES DE FERIAS” (2007), el
Programa Promocion de la Microempresa, Pequefia y Mediana Empresa en
Guatemala, GTZ / PROMOCAP de la Mision Técnica Alemana, en su
tercera fase, se ha propuesto alcanzar el siguiente objetivo: “MiPyMEs y
personas emprendedoras con potencial de desarrollo, en areas geogréaficas
seleccionadas, han incrementado su competitividad tanto en el mercado de
bienes y servicios, como en el laboral, contribuyendo, de esta manera, al

proceso de paz y a la democratizacion del pais”.

Para obtener este objetivo, GTZ/PROMOCAP en vinculo con su contraparte
el Ministerio de Economia, MINECO, primordialmente el Viceministerio de
Desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, y otras instituciones
gubernamentales y no gubernamentales, ha desarrollado varios instrumentos
para fortificar la competitividad de las MIPyMEs, entre ellos el instrumento
de FERIA. Este instrumento ha sido efectuado en varias regiones de
Guatemala con resultados atractivos, por ende, se han generado la necesidad

de sistematizar el instrumento de ferias a nivel local.
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2.1 Bases Teoricas
2.1.1 Teoria de la ventaja comparativa.

La teoria de la ventaja comparativa explica el por qué comercializan los
paises. La idea, es que cada pais deberia especializarse en la fabricacion de
productos sobre los que tiene mayor ventaja comparativa e importar
aquéllos en que tiene la desventaja comparativa méas grande.

Si todas las naciones implantaran la teoria de la ventaja comparativa, se
elevarian las condiciones de vida debido a la especializacion internacional
de la mano de obra. Pero los paises no se guian generalmente por esta teoria.
Esta teoria es formulada por David Ricardo en 1817, manifiesta las grandes
ganancias que se obtienen con el libre comercio mas alla de la explicacion
dada por la teoria de la ventaja absoluta. Segun la teoria de la ventaja
comparativa, aunque un pais no tenga ventaja absoluta en la produccion de
ningan bien, le conviene especializarse en la produccién de aquellas
mercancias para las que su desventaja sea menor, y el pais que tenga ventaja
absoluta en la produccion de todos los bienes debe especializarse en la
produccién de aquellos cuya ventaja sea mayor. La teoria de la ventaja
comparativa constituye una explicacion del comercio internacional basada
en las diferencias de los costes del trabajo entre los paises. La ventaja
competitiva de una empresa y la ventaja comparativa (o la absoluta) de un
pais pueden converger o hallarse en discordancia, lo cual reforzard o

atenuard, respectivamente, su potencialidad.
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2.1.2 EIl Marketing Internacional

Los empresarios deben tener en cuenta que en la actualidad las
organizaciones se encuentran en un entorno mundial cambiante, lo que
conlleva a un nuevo certamen internacional, con caracteristicas
cuantificadoras que tienen incidencia en la formulacion de procesos de
planeamiento estratégico, utilizando las herramientas acordes a las empresas

y productos.

Hay un dinamico crecimiento del comercio y los negocios internacionales,
mediante la constante union de las economias nacionales y de una tendencia
hacia la homogeneizacion de las pautas de consumo, cambios en la
competitividad relativa y en la ventaja comparativa de las naciones, todo
este ambiente internacional es el centro del marketing internacional, ya que
se tiene un mercado doméstico, se puede estimar con facilidad el impacto
que tiene una tendencia social para un producto determinado, empero, en
otras culturas se tiene que tener primeramente en consideracion las culturas
y costumbres, después estudiar cuales son las tendencias Yy posteriormente

precisar el impacto que tiene el producto.

El marketing internacional se trata de un método joven y le queda un amplio
sendero que recorrer en cuanto a su conceptualizacion e integracion en la
comunidad cientifica. Este no se da tanto porque no haya interés de parte de

los empresarios, sino porque necesita conceptualizar a profundidad,
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desarrollar y coordinar el conocimiento obtenido y las experiencias logradas
por las empresas comercializadoras, ya que son las que operan en el terreno
internacional. Por parte de las entidades estdn tomando conciencia de la
necesidad de internacionalizar sus operaciones comerciales, con la intencién
de competir en el mundo que estd dando pasos abismales hacia la

internacionalizacion.

Navarro (2012) sefiala: “Marketing Internacional es el conjunto de
instrumentos y actividades que se entrelazan para el intercambio de bienes
tangibles e intangibles entre vendedores y compradores de forma
internacional, haciendo entre paises bloques econdémico y regionales y
considerandolos como mercados internacionales con necesidades que

satisfacer”.

En los mercados internacionales se investigan diferentes ambitos como la

fase de desarrollo que se encuentra en un determinado pais, entre otros.

Ademas, se analizan sus costumbres de la poblacién, segmentacion del

mercado Yy el sistema politico social del pais.

Garcia (2002) indica que las sociedades para llegar a ser reconocidas,

aceptadas y establecidas tienen que pasar por tres etapas:
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a) ldentificacion, se da cuando la idea es captada, es la realidad que esta
viviendo en un determinado contexto. En esos instantes es donde se
otorga el nombre, con el objetivo de facilitar su referencia y mencion. Es
en estos momentos donde se sabe la claridad del nombre otorgado o la
confusion del mismo al tener términos en principio de las acciones,
cuando esta adn no ha sido conceptualizado.

b) Conceptualizacion, en esta fase se define dando la forma y el

significado especifico. Con esto trata expresion con la nueva idea tenga una

relacién claro, determinada y aceptada por la colectividad.

¢) Asimilacion e integracion de un cuerpo de conocimientos establecidos o

por establecer.

» La entrada en un pais debe estar orientada principalmente por una
decision estratégica en principio de las estructuras organizacionales
necesarias para operar los mercados internacionales como lo son:

» La creacion de un departamento de exportaciones e importaciones.

» El nombramiento de agentes o representantes en el exterior, dependiendo
del tipo de operacion que vaya a tener la empresa.

» Apoyo en los expertos en comercio exterior.

» Todo esto es importante para poder entender el entorno internacional y
las estrategias de marketing que se aplicaran para un exitoso
posicionamiento de los productos. Todas las empresas tienen una vision

y expectativas muy diferentes en cuanto a las oportunidades que
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presentan los mercados y en base a esto son catalogadas por su

orientacion a nivel mundial.

2.1.2.1 Marketing Ferial

Las ferias vienen desde los tiempos del Imperio Romano. Estas se
celebraban en el norte de Europa, con la intension de promover el
comercio en aquellas provincias donde imperaba la Pax Romana.
Cuando el Imperio Romano se desintegrd, a la vez el comercio
también desaparecié en Europa. En tiempos del emperador
Carlomagno el comercio volvié a renacer y de esta manera empezé a
surgir las ferias en las poblaciones principales que cruzaban las mas
importantes rutas comerciales de caravanas en donde las personas
celebraban sus actos religiosos.

Las ferias se ampliaron por Europa y llegaron a hacer un tipo de ley
habitual en Europa para la préctica de negocios. Las ferias con mayor
magnitud se convirtieron en las mas importantes durante el siglo XI.
Como la Feria de Saint-Denis, que se realiza en Paris, llegd a adquirir

una gran protuberancia en el siglo VII. (Cuellar y Parra, 2001)

Otras ferias méas orientales como la de Alemania. Desde mediados del
siglo XIl y hasta varios siglos después, las ferias de Champagne
(Francia), Leipzig (Alemania, desde el afio 1165 d.C.) y Frankfurt

(Alemania, desde el afio 1240 d.C.) son las mas importantes de
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Europa. En estas se comercializaban productos de todo tipo: pieles de
Rusia, drogas y especias de oriente, tejidos de Flandes, lino del sur de

Alemania entre otros. (Mufiiz, 2013)

Simultdneamente fueron surgiendo en Europa otras ferias importantes
tales como la de Lyon (Francia), Génova (Italia) y Stourbridge (Reino
Unido) o Medina del Campo (Espafia). Asimismo, se celebran ferias
en otras areas geograficas mas distantes como la feria de Kinsai
(China) que progreso durante la Edad Media europea, la gran Feria
Azteca que conocieron los conquistadores espafioles en el lugar que
hoy en dia ocupa la ciudad de México, o la feria de Nizhny Novgorod

en Rusia central. (Ormedia, Martinez y Crespo 2013)

Todas estas ferias tuvieron una gran relevancia dada su situacion
estratégica en los primordiales accesos comerciales o de peregrinaje

de este a oeste y viceversa

Navarro Fernando (2001, p.26) define a la feria de la siguiente manera
“Es un evento comercial, generalmente anual, en el que durante unos
cuantos dias vendedores y compradores van a un mismo lugar,
ademas, los participantes (expositores y visitantes) pueden

intercambiar opiniones, informarse y negociar. Es una de los métodos
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tradicionales de introduccibn en mercados nacionales o

internacionales”

Las ferias internacionales son una de las actividades mas tradicionales,
méas importantes (con respecto a la inversion), y méas Utiles para
promover las exportaciones, siempre y cuando se efectué de manera
correcta, del mismo modo estas crean y mantienen la imagen de un
pais y fortifican a las empres y sus productos dentro del comercio

global.

A la vez, se concretan actividades equivalentes, tales como talleres
técnicos, seminarios, rondas de negocios, degustaciones, etc., que en
ocasiones se complementan con visitas a importadores, representantes

y agentes locales.

Permitiendo concertar elementos como:

Promocién

Publicidad

Investigacion de mercados

Relaciones publicas y privadas.
De esta forma se puede sintetizar que una feria es el lugar mas
conveniente para promocionar productos y servicios, ademas

investigar la competencia y negociar directamente con clientes
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actuales y potenciales. De este punto se ve la importancia el marketing

como una herramienta adecuada.

Las Ferias Internacionales

Mufiz (1997) indica: “Las ferias internacionales son una importante
herramienta del marketing, es una gran muestra publicitaria y un
medio de comunicacidon sustancial. Las ferias son una buena estrategia
de venta publicitaria, la exhibicion del producto es una certera técnica,
un medio para que los compradores potenciales se interesen en el
producto dentro de un espacio y tiempo delimitado. Es un proceso de
oferta que hara que la venta del producto se realice ya que se optimiza
la relacion venta/cliente, en un espacio favorecido para una venta
personalizada.

En las ferias internacionales se interpone los elementos del marketing
mix, los ofertantes presentan a todos los asistentes en el recinto los
productos de la empresa ademas del precio, distribucion, publicidad,
promocion y fuerza de ventas, asentando mas importancia en algunos
de estos elementos, segln los objetivos que se desee alcanzar. El stand
es la representacion de la empresa, se podria decir es la primera

presentacion directa en tres dimensiones.

Las vitales primacias del salon:

e Elcliente viene a ver la empresa.
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e El cliente viene a escuchar.

e Podemos encontrarnos con importantes directivos.

e  Se puede reducir la exposicién a lo esencial.

e Esuna primera presentacion directa en tres dimensiones.

e Se puede conocer un maximo de clientes en un minimo de

tiempo.

Entre los objetivos del marketing de salon se encuentran:

e Introducir nuevos productos.

e Reforzar la imagen de la empresa.

e  Construir o ampliar la lista de clientes potenciales.

e  Amarrar el proceso de venta.

e Vender directamente.

e Reafirmar las relaciones con los futuros y actuales clientes.

e Estudiar su mercado, proceso de decision de compra de los
visitantes.

e Estudiar la concurrencia.

Las ferias internacionales pertenecen a un marketing diferenciado, ya
que ayuda a dar a conocerse en un mercado extranjero. Los recintos

extranjeros pueden verse como una buna herramienta de promocion,
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estudios de mercado o ventas de penetracion, mentalidades y
aptitudes.

La presencia de éstos tiene que ser apoyadas con medios, por ejemplo,
documentacion y catalogos en lengua extranjera, fuerza de ventas de
competencia disponible, y distribucion eficaz. Se debe tener un
control exhaustivo sobre las exportaciones reflejadas en un informe
donde se sintetice los datos recogidos y explotables sobre un plan de
marketing, sobre la competencia, nuevos concurrentes, nuevos
productos, nuevos servicios, la politica y estrategia de precios, la
distribucion y la comunicacion, también debe haber un informe
detallado sobre el mercado y sus nuevas necesidades, ademas se debe
tener en cuenta los comentarios tanto favorable o desfavorables, el
proceso de decision de la compra, el nimero de contactos establecidos
y las ventas realizadas

Miller (2003) sefiala que: “en el marketing ferial confluyen casi todos
los instrumentos de ventas y de marketing que existen. El correo, el
telemarketing, la publicidad en los canales de distribucion, los
folletos, los carteles exteriores, la television, las relaciones publicas, y
literalmente las mil herramientas del marketing forman parte del
conjunto del responsable de una feria. Una feria con planificacion
adecuada, delinea una estrategia es una mixtura de varias de ella. En

gran magnitud las empresas jamas se dedican un tiempo para
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examinar las correlaciones que se pueden emplear, por ende, nunca

llegan a establecer el potencial que tiene las ferias” (p.19)

La Planificacion de una Feria

En muchas ocasiones las empresas cometen varios barbarismos al
preferir una feria simple y llanamente porque los demaés entes de su
sector estaran en un determinado recinto. Son pocas las empresas que
realizas un estudio amplio antes de participar en una determinada feria
que no les beneficiara, ya que perderan tiempo y dinero. Hay una
sucesion de criterios para que realicen un analisis del potencial de una
feria, visto desde la perspectiva de los planes de la empresa. Estos
también se utilizan para examinar el resultado de las ferias anteriores.
Por el mismo hecho de que el tiempo y las tendencias estan en

constante cambio.

Miller (2003) sefiala: “Antes de comenzar la busqueda de la feria o

ferias ideales, existe una serie de preguntas que debe contestar”:

e Investigar si existe una oferta exportable de productos artesanales
por parte de las empresas cajamarquinas
Establecer como las ferias internacionales constituye una
adecuada herramienta de mercadeo para las empresas
exportadoras peruanas.

Artesania (jarrones, floreros y platos decorativos)
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Internacionalizar los productos.

Deseamos contactar con nuevos clientes potenciales

Contactar clientes potenciales

Nos interesa vender directamente

Principalmente, tener clientes potenciales

Desarrollamos un listado de direcciones

Obtendremos nuevos contactos comerciales para nuestro equipo
de ventas

Estamos buscando en el mercado nuevos productos o servicios
Contrataremos nuevos distribuidores

Podremos medir el éxito conseguido en relacion con estos
objetivos

Nuestro mercado objetivo es Alemania

la feria que atrae a nuestros mejores clientes es Bazzar Berlin
Nuestros distribuidores participaran en nuestro Stand

Obtener subvenciones para asistir a una feria

La feria de Bazzar Berlin se adaptan a nuestra programacion
presupuestaria

La feria de Bazzar Berlin adaptan a nuestra programacion de
produccién

La feria Bazzar Berlin contribuye a resolver problemas de ventas.



2124

26

La respuesta a estas preguntas determinara el tipo de feria que su
empresa deberia contemplar en su plan de marketing y le ayudara a

establecer los criterios para analizar las diferentes ofertas feriales.

El Sector Artesanal en Cajamarca

Las actividades artesanales es una de las mas antiguas del Per( y del

mundo en la cual expresa la identidad cultural y artistica, en el rubro

de la produccion artesanal existe una amplia variedad de productos

tales como de uso utilitarios y decorativo.

En la Region Cajamarca, del mismo modo que otros departamentos

del Perd, segun la Direccion Nacional de Artesania, las variedades de

productos artesanales poseen las siguientes caracteristicas:

e Aglomeracion de los talleres en determinados puntos geograficos.

e Estan asociados por especialidad y/o linea artesanal.

e Existe una espléndida oferta de productos artesanales.

e Son lugares viables para el impulso del mejoramiento de la
cooperacion empresarial de materias primas, insumos y bienes de

capital.

La capacidad artistica del sector artesanal de la region de Cajamarca
estd plasmada en los diferentes productos elaborados, esto se
demuestra por la gran aceptacion que tiene a nivel nacional e

internacionalmente.
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En los Gltimos afios, los artesanos Cajamarquinos de han beneficiado
del sector turistico y de la internacionalizacion de sus productos, los
cuales son reunidos por diversos acopiadores y entidades no
gubernamentales, por ende, los pobladores del rubro artesanal
eligieron reanudar esta actividad, ya que ven una buena oportunidad
de generar entradas econémicas por lo cual aguardan con ansias una

mejoria en el futuro. (Entrevista, ver anexo n° 6)

Los artesanos cajamarquinos, ven en este sector una opcién sostenible
para disminuir los altos indices de pobreza en la region, las cuales se
dan en gran magnitud en las zonas rurales, ya que el sector

agropecuario es generalmente de autoconsumo

De acuerdo a lo observado, al visitar y dialogar con los artesanos en
sus talleres de produccion, un gran namero de ellos tienen interés en
perfeccionar la produccién y comercializacién de estos, sin embargo,
también existe un grupo que se siente defraudado por las oferta y
mentiras de muchas instituciones puablicas y privadas que hasta el

momento no han hecho gestiones serias, segiin comentan.
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Sin embargo, se aprecia que las posiciones negativas no se muestran
radicales mas bien con un sentido de incredulidad y a la espera de un

proyecto de impacto.

Segin MINCETUR (2004), en nuestro pais la actividad artesanal se
desarrolla tanto en las zonas rurales y urbanas y general alrededor de
230 mil empleos entre formales e informales, siendo estos Gltimos los
mas representativos (alrededor de 75%); asi mismo predominan el
empleo asalariado, sobre todo en el &rea urbana y la mano de obra
familiar, principalmente en el area rural, donde las técnicas artesanales

son transmitidas de generacion en generacion.

En lo que respecta a la distribucién de los trabajadores artesanales,
segun regiones, Cajamarca abarca al 8% del total nacional, siendo la
cuarta region que mas ocupa a trabajadores artesanales, después de
Puno (16,4%), Huancavelica (10,4%), Cusco (10,2%) y Lima (9,4%);
estos datos nos muestran la importancia del nuestro sector artesanal
como fuente generadora de ingresos no solo a nivel regional sino

también para el pais. (Pert, 2004)



29

Distribucion de los Trabajadores Artesanales Seguin Regiones

Distribucién de los Trabajadores Artesanales Segin Regiones
(participacion porcentual)

La Libertad San Martin
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Figura 1. Distribucién de los trabajadores Artesanales Segun Regiones

Fuente: Plan Operativo Exportador del Sector Artesania.
Elaboracion: Maximixe

Una de las alternativas para poder establecer nuevos contactos; es decir
encontrar nuevos clientes, es la asistencia a ferias comerciales tanto
nacionales como internacionales, de esta manera puedan ver en la

artesania una fuente constante generadora de ingresos.

2.2 Definicién de Términos Bésicos
La definicion de los términos basicos en la presente investigacion, tiene

como fuente principal al glosario de términos en gestion empresarial.

Artesania: Se denomina artesania tanto al trabajo como a las creaciones
realizadas por los artesanos (una persona que realiza trabajos manuales).

Es un tipo de arte en el que se trabaja fundamentalmente con las manos,


http://definicion.de/artesano
http://definicion.de/arte/
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moldeando diversos objetos con fines comerciales 0 meramente artisticos
0 creativos. Una de las caracteristicas fundamentales de este trabajo es que
se desarrolla sin la ayuda de maquinas o de procesos automatizados. Esto
convierte a cada obra artesanal en un objeto Unico e incomparable, lo que

le da un caracter sumamente especial.

Diversificacion: Proceso por el cual una empresa pasa a ofertar nuevos
productos y entra en nuevos mercados, por la via de las adquisiciones
corporativas o invirtiendo directamente en nuevos negocios. Existen dos
tipos de diversificacion dependiendo de si existe algun tipo de relacién
entre los negocios antiguos y nuevos de la compafiia. EI motivo por el que
las compaiiias se diversifican es la busqueda de sinergias o0 una reduccion
del riesgo global de la empresa.

Ganancias del comercio: ganancias economicas de un pais por sus

actividades de comercio internacional.

Globalizacion de los mercados: superacion del sistema econémico en el
que los mercados nacionales son entidades diferenciadas, aisladas por
barreras comerciales y los obstaculos que imponen la distancia, el tiempo y
la cultura, a favor de un sistema en el que estos mercados se funden en un

mercado global.

Importacion: es un término que procede del verbo importar (introducir
productos o costumbres extranjeras en un pais). Se trata de la accién de

importar mercancias o cuestiones simbolicas de otra nacién. Por ejemplo:


http://definicion.de/maquina/
http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_%28marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_%28marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Negocio
http://definicion.de/producto/
http://definicion.de/pais
http://definicion.de/nacion
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“El gobierno planea introducir trabas a la importacion de calzado para no
perjudicar a los productores locales”, “La libre importacion fomenta el
consumo ya que permite bajar los precios”, “La importaciéon de aquellos

materiales que no se producen en el pais es necesaria”.

Internacionalizacion de la empresa: conjunto de actividades que la
empresa desarrolla fuera de los mercados que constituyen su entorno

geografico natural.

Feria: evento econémico, social o cultural que puede estar establecido o
ser temporal, y que puede tener lugar en sede fija o desarrollarse de forma
ambulante. Las ferias suelen estar dedicadas a un tema especifico o tener

un propdsito comdan.

Marketing: también conocido como mercadotecnia 0 mercadeo, es la
disciplina que se dedica a elaborar estrategias para la gestion comercial de
las empresas, buscando incentivar la demanda. Las tareas de marketing
incluyen el andlisis del comportamiento de los consumidores y del

mercado.

ONG: es la sigla de Organizacion No Gubernamental. Se trata de
entidades de iniciativa social y fines humanitarios, que son independientes

de la administracion publica y que no tienen afan lucrativo.


http://definicion.de/mercadotecnia
http://definicion.de/mercado
http://definicion.de/social
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Promocionar: Dar publicidad a un producto, un servicio, etc., para que
sea conocido publicamente, o a una persona para hacerla famosa,

especialmente con intereses comerciales.

Turismo: conjunto de las acciones que una persona lleva a cabo mientras
viaja y pernocta en un sitio diferente al de su residencia habitual, por un

periodo consecutivo que resulta inferior a un afo.

Oferta exportable: Tener la disponibilidad de productos requeridos por

los clientes y satisfacer las necesidades del mercado al cual esta destinado.


http://definicion.de/persona
http://definicion.de/residencia/
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

3.2

El estudio es de caracter exploratorio ya que sera el resultado de la recopilacién
de informacion existente sobre el problema de investigacion. Existen
investigaciones a nivel nacional e internacional, estos estudios nos serviran para
ver codmo han abordado la situacion de investigacion y nos sugeriran preguntas
que nos podamos plantear; sin embargo, la empresa y sus proyectos con

potencial exportador son diferentes y la relacion entre ambos es Unica.

Hernandez, et al (2010) sefala: “Los estudios exploratorios se efectdan,
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir, cuando
la revision de la literatura revel6 que Unicamente hay guias no investigadas e

ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio”.

Adicionalmente es un estudio de caracter descriptivo, ya que a través de la
investigacion se ird estableciendo como apoya el Gobierno a las empresas
exportadoras en la participacion de ferias internacionales y como planificar la
participacién en una feria internacional para la exposicion de nuestros productos

artesanales.

Disefio de investigacion

Es no experimental — transversal, porque no se construird ninguna situacion, ni

se manipularan deliberadamente las variables, y se observaran situaciones ya
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existentes. Ademas, la recoleccion de datos se realizard en un momento Unico,
con el fin de describir las variables y analizar su incidencia en un tiempo dado,
basandose para ello en informacion obtenida mediante una encuesta aplicada o
entrevista a artesanos de la Ciudad de Cajamarca, de acuerdo al objetivo de

nuestra investigacion.

Al respecto Hernandez (2010) sefala: “En algunas ocasiones la investigacion se
centra en analizar cudl es el nivel o estado de una o diversas variables en un
momento dado, o bien en cudl es la relacion entre un conjunto de variables en
un punto en el tiempo. En estos casos el disefio apropiado (bajo un enfoque no

experimental) es el transversal o transeccional”.
3.3 Unidad de anélisis

3.3.1 Poblacién

En la presente investigacion la poblacién esta constituida por 169 empresas
del sector artesanal de la provincia de Cajamarca, dentro de las cuales

encontramos: cerdmica, textiles, tallado en piedra y fibra vegetal.

3.3.2 Muestra
La muestra se realiza mediante el muestreo probabilistico simple para una

poblacion finita.

N*22 * p*q
n=
e’ *(N-D+z%p*q
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Donde:
a = Grado de confianza
z = Valor de la distribucién
_ Proporcion de la poblacién con las
P ~ caracteristicas a medir
_ (1-p) Proporcién de la poblacién que no tiene
g " las caracteristicas que se desea medir
e = Error maximo permisible
N = Tamaiio de la poblacion
n = Tamafo de la muestra
n' = Muestra ajustada
Nh = Poblacién de cada estrato
nh = Muestra de cada estrato
Calculando n
Datos
A = 90%
Z = 1645
P 0.5
Q 05
E = 10%
N = 169

Reemplazando:

. 169*2.71° *0.5*0.5
0.10% * (169 —1) + 2.71°0.5*0.5

n =49

=" _% _02870
M 169
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Tabla 4. Muestra de artesanos en la ciudad de Cajamarca

Estrato | Linea artesanal Total (pl)\cl)rt]))lacmn Muestra (fh x Nh)
1 Textiles 50 14
Tejidos en fibra
3 vegetal 45 13
4 Ceramica 50 14
5 Tallado en piedra 24 7
N = 169 n = 49

3.4 Meétodos de investigacion

e Inductivo. - Este método se caracteriza por llegar a conclusiones generales a
partir de verdades particulares. Aplicando a la presente investigacion, a través
de este método se ira explicando la importancia que han adquirido las ferias
internacionales en la actualidad como herramienta de marketing, y la insercion

de las mismas en planes de promocién de exportaciones en el exterior.

e Deductivo. - Tomando en cuenta que este método llega a identificar
explicaciones particulares a partir de situaciones generales, se aplicaran los
diferentes puntos de vista o teorias del marketing para efectos de verificar las

hipétesis planteadas.

e Método Comparativo: Se pretende hacer una comparacion entre la situacion
actual de las empresas y la futura que se pretende alcanzar con la participacién

en las ferias internacionales.



3.5

3.6

38

Técnicas de investigacion

Debido a la naturaleza de la muestra (encuesta ) investigacion se realiza el
acopio de datos de fuentes primarias y secundarias, primarias porque se
realizaran entrevistas y encuestas a los artesanos de las cuatro lineas de estudio:
ceramica, textiles, tallado en piedra y fibra vegetal y secundaria porque
utilizaremos investigaciones, papers, monografias, publicaciones respecto al
tema de investigacion asimismo tomamos como base los datos(ver anexos) de
los artesanos proporcionado por la Direccion Regional de Turismo y Comercio

Exterior.

Técnicas de analisis de datos

Se aplico una encuesta a la muestra de artesanos, con la finalidad de obtener
informacidn primaria (entrevista, ver anexo) y poder inferir los resultados a toda
la poblacion. Para poder procesar los datos se utilizara Microsoft Excel,
programa que nos permitié obtener tabulaciones y gréaficos, que muestren la

informacidn necesaria para el desarrollo de la presente investigacion.

3.7 Aspectos Eticos de la Investigacion.

Es conveniente destacar que la reflexion ética puede apuntar a cada uno de estos

aspectos, los cuales se pueden examinar en tres puntos:
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e La propia técnica: Refiriéndose al modo de aproximarse a métodos especificos,
reconocidos por las disciplinas como validos para la formulacion y resolucion de

los problemas que se presentan en el quehacer practico.

eEl mérito cientifico: Incluye la competencia para indagar o proponer la
generacion de otras disciplinas; enriquece la discusion entre expertos e

incrementa el &mbito de conocimientos de una disciplina.

eEl mérito social: Centrado en el tema de los beneficios, que aporta el
incremento de conocimiento a las comunidades locales. Los beneficios surgen
derivados del éxito alcanzado y de las propuestas sugeridas por los proyectos de

investigacion.
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4. PARTICIPACION EN LA PRINCIPAL FERIA INTERNACIONAL
ARTESANAL DE ALEMANIA - BAZZAR BERLIN

Dos tercios de las principales ferias internacionales tienen lugar en suelo aleman. No
es para menos, pues el pais posee tres de los cuatro parques de exposicion mas

grandes del mundo.

Alemania no so6lo atrae cada vez a mas expositores y visitantes, sino que también
exporta know-how y fomenta la participacion de empresas alemanas en ferias de
otros paises. Cada afo se celebran en Alemania, cerca de 140 ferias y exposiciones
suprarregionales con un total de 160,000 expositores sobre una superficie de
exposicion de 6,5 millones de metros cuadrados y entre nueve y diez millones de

visitantes.

Cinco de las diez mayores sociedades feriales del mundo por volumen de facturacion
tienen su sede en Alemania. Los expositores y visitantes invierten anualmente cerca
de 10.000 millones de euros. De este modo, los efectos productivos sobre el conjunto
de la economia nacional se cifran en 23.000 millones de euros; con ello se aseguran

aproximadamente 250.000 puestos de trabajo.

4.1 Bazzar Berlin

Bazaar Berlin (anteriormente Import Shop Berlin) es una feria de ventas donde
fabricantes y comerciantes de alrededor de 60 paises ofrecen sus productos

étnicos y naturales, artesanias, arte y disefios
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Bazaar Berlin es un "Mercado Global de Productos Locales” en Messe
Berlin. Durante cinco dias, mas de 500 fabricantes empresariales y minoristas
introducen y venden productos étnicos y naturales de todo el mundo, incluyendo
ropa, decoracion del hogar, textiles, joyas, accesorios de moda, cosméticos, arte
y disefio contemporaneo. La feria de ventas es también un punto de encuentro de

culturas y un foro educativo. (BERLIN.DE, 2018)

4.1.1 Conferencias y talleres en Bazaar Berlin

En cooperacion con varias sociedades e instituciones registradas, los
organizadores de Bazaar Berlin ofrecen una serie de conferencias y
talleres. A través de ellos, los visitantes pueden profundizar sus
conocimientos sobre sostenibilidad y responsabilidad social, pero también
pueden probar sus manos en la pintura, aerografia, impresion de camisetas,

graffiti 3D y dibujos.

4.2 FERIAS Y EXPOSITORES.

En estos tiempos, muchas empresas de diferentes sectores comerciales participan
en varias ferias internacionales por ser de alto nivel de promocion de sus
productos y empresas, los expositores deben ser claros y concretos e informar de
la mejor manera a los visitantes, ademas debe hablar el idioma del pais donde
se realiza la feria, también debe estar bien presentable, de esta forma generara
una buena impresion para los visitantes, de esta forma se podra generar mas

contactos.
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4.3 REGIMEN ADUANERO.

Régimenes el sistema que posibilita la fijacion y la regulacion del

funcionamiento de algo. Aduanero, por su parte, es lo que estd vinculado a

la aduana (la oficina estatal que registra las mercancias que entran y salen de un

pais y que se encarga de cobrar los impuestos y tasas vinculados a las

operaciones de exportacion e importacion).

43.1 REGIMENES TEMPORALES
La importacion temporal: es el ingreso al territorio nacional, con
suspension del pago de los derechos arancelarios y demas impuestos
aplicables a la importacion, de las mercancias extranjeras que se
determinen por resolucién ministerial de economia y finanzas, siempre que
sean identificables y estén destinadas a cumplir un fin determinado en un
lugar especifico. Luego deberan ser reexportadas en el plazo establecido
sin sufrir modificacion alguna en su naturaleza, excepto la depreciacion
normal como consecuencia del uso. El plazo maximo para este régimen es

de doce (12) meses; excepcionalmente para el caso de envases estos

podran permanecer por seis (06) meses adicionales al plazo original.


http://definicion.de/regimen
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Exportacion temporal: es la salida temporal al exterior de mercancias
nacionales o nacionalizadas con la obligacion de reimportarlas en un plazo
determinado, en el mismo estado o luego de haber sido sometidas a una
reparacion, cambio o mejoramiento de sus caracteristicas. El plazo es de
doce (12) meses.
4.4 BENEFICIOS DE PARTICIPAR EN FERIAS COMERCIALES
INTERNACIONALES.

Cerca del 90% de los visitantes utilizan las exposiciones como su primera fuente
de informacion de compra; de los cuales el 76% ya tienen una programacion
establecida, ellos saben los que quieren comprar. Aproximadamente el 48%
requiere oir la informacion ofrecida para tomar una decisién de compra, porque
ya tiene visto los productos y servicios y saben lo que las empresas ofrecen antes

del contacto. (Diab, 2013)
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4.5 INFORMACION GENERAL Y CONDICIONES DE PARTICIPACION
EN EL BAZAAR BERLIN

Tabla 5. Informacion general y condiciones de participacion en el
Bazaar Berlin

Organizador Messe Berlin GmbH
Messedamm 22
D - 14055 Berlin

Teléfono +49 (0) 30 3038-0
Fax +49 (0) 30 3038-2325
Correo Central@messe-berlin.de

Messe Berlin GmbH es miembro de AUMA.

Fuente: Messe Berlin Ltda.

4.6 EVENTO Y ORGANIZADOR

La feria Bazaar Berlin es organizado en el recinto ferial por la Messe Berlin
Ltda. Es una exposicion internacional de bienes de consumo de origen industrial
y artesanal de los sectores: Ropa, ropa de hogar, articulos de cuero (carteras y
ropa), accesorios (cinturones, chales, billeteras etc.), articulos de
decoracion, artesania, muebles, cesteria, juguetes, instrumentos musicales,

joyeria, bisuteria, alfombras y tapices, cosmética natural.


mailto:Central@messe-berlin.de
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4.7 Fechas.

Tabla 6. Fechas del Certamen

Fecha 8 - 12 de noviembre del 2017
Horario miércoles a sabado de 10 a 20 h
Domingo 10a19h

Fecha limite de incepcion 31 de mayo del 2017

Fecha de inicio de montaje 6 de noviembre del 2017
Fecha de inicio de desmontaje  ultimo dia a partir de las 7 de la tarde
Entrega d_e, planos de 1/10/2017
construccion

Solicitud de 01/10/2017 - entrega contra pago
mobiliario/equipamiento adelantado

Fuente: Messe Berlin Ltda

4.7.1 Expositores.
Participacion directa de fabricantes, exportadores, importadores vy

mayoristas de los grupos de productos mencionados

4.7.2 Alquiler y dimensiones de stands
El precio del alquiler por m2 es de EUR 152, mas el IVA correspondiente.
En la suma esté incluido un importe global para la limpieza, la vigilancia e
iluminaciéon de los pabellones, asi como las paredes divisorias, el panel, 1
enchufe y el consumo de electricidad del stand. Todo el equipamiento del
stand solicitado sera facturado y pagado aparte. ElI formulario

correspondiente le serd enviado por separado. Segun los acuerdos



47

establecidos con la Comision de Ferias y Exposiciones de la Economia
Alemana (AUMA) se cargara un suplemento de EUR 0,60 por m2 El
tamafio minimo de stand es de 10 m2 en stand propio y 5 m2 por empresa
participante para stands compartidos. Cambios posteriores de la factura se

cargaran en cuenta por un importe de EUR 50, — + IVA.

4.7.3 Ordenanzas
La exhibicion, reparto, a fichaje o distribucion de propaganda politica esta
terminantemente prohibida. En la decoracién y montaje del stand debera

evitarse toda alusion de propaganda politica.

Mese Berlin no se responsabiliza de ninguno de los objetos de exposicion.
Los mismos expositores velardn por sus objetos asegurandolos
convenientemente en sus paises contra robo y deterioro durante el
transporte y la duracion de la feria.

No se admiten en el recinto ferial la presencia de animales. Las normas de
seguridad, asi como las de proteccion contra incendios de Messe Berlin
deberan observarse estrictamente. En caso contrario Messe Berlin se

reserva el derecho de retirar con cargo al expositor aquellos objetos o
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estructuras que no estén depositados en el stand y obstruyan pasos,

puertas, bocas etc.

4.7.4 Parking
Los cupones para el estacionamiento de los vehiculos se obtendran contra

pago de la cuota correspondiente.

4.7.5 Tarjetas de expositor
Stands hasta 20 m2 obtendran 3 tarjetas. Por cada 10 m?2 adicionales se
obtendra 1 tarjeta méas. En caso de necesitar mas tarjetas estas deberan ser

abonadas en caja.

4.7.6 Venta directa
Estdn permitidas las ventas directas. La venta de alimentos para su

consumicién inmediata debe de ser aprobada por Messe Berlin.

4.7.7 Servicios que presta el paquete publicitario
El expositor satisface obligatoriamente la cantidad de EUR 189, por la
inscripcion en el catalogo electronico de la feria. El expositor figurara en

el Virtual Market Place del Bazaar Berlin durante un afio. Esta
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presentacion en el Virtual Market Place incluye entre otros: el perfil de la
empresa con imagenes y la exposicion en imagen y texto de hasta diez
productos. El Virtual Market Place contendrd igualmente el link para

acceder directamente a la pagina web de la empresa.

El paquete publicitario gratuito para co-expositores comprende solamente
la entrada de la direccion postal en el catalogo virtual (Virtual Market
Place).

El paquete publicitario upgrade para co-expositores comprende ademas la
inclusion de todos los datos como el numero de teléfono, fax, correo
electronico, pégina web, asi como de una foto en el catalogo virtual y

cuesta EUR 50, (+ 19% IVA si esta sujeto al pago del mismo).
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4.8 CONDICIONES GENERALES DE CONTRATO PARA PARTICIPAR EN
FERIAS Y EXPOSICIONES ORGANIZADAS POR MESSE BERLIN.

Disposiciones generales
4.8.1 Inscripcion
4.8.1.1 Formulario de inscripcion

La inscripcion para una feria o exposicion (certamen ferial) ha de
hacerse mediante el formulario denominado “Formulario de
Inscripcion”. Este debera ser debidamente cumplimentado y firmado
por una persona legalmente autorizada. Este documento constituye
una oferta irrevocable de contrato a Messe Berlin, que compromete al
expositor hasta el comienzo del certamen.
4.8.2 Contenido del contrato

Las partes esenciales del contrato son:

a) formulario de inscripcion

b) condiciones especiales de participacion

c) reglamentacion reflejada en la documentacion de servicios al expositor

d) condiciones generales de contrato

En caso de discrepancia, se aplicaran las mencionadas disposiciones en el

orden arriba establecido.
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4.8.3 Inclusion de las condiciones contractuales.
Mediante su firma en el formulario de inscripcion el expositor reconoce
haber aceptado las condiciones generales de contrato y participacion, asi
como las reglamentaciones contenidas en la documentacion de servicios al
expositor.
Asimismo, se hace responsable de que personas empleadas por él cumplan

todos los términos del contrato durante el certamen.

4.8.4 Participaciones agrupadas.
Si varios expositores se reinen para alquilar un stand, uno de ellos debera
ser nombrado en la inscripcion como representante y apoderado frente a
Messe Berlin. Este apoderado asumird la responsabilidad por cualquier
falta o incumplimiento suyos y de sus poderdantes. Los expositores

participantes responderan solidariamente frente a Messe Berlin.

4.8.5 Clausulas del contrato
4.8.5.1 Confirmacion del pedido.

Messe Berlin decidira aceptar la oferta mediante una confirmacion por
escrito del pedido (admisién del expositor y del material de

exposicion).
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4.8.5.2 Restricciones impuestas al expositor y al material de exposicion

Por razones objetivas justificables, y en concreto por falta de espacio,
Messe Berlin podra excluir a expositores individuales, asi como
restringir la presencia en el certamen a determinados grupos de
expositores, si fuera imprescindible para alcanzar los objetivos del

mismo. Esta condicion se extiende también al material de exposicion.

4.8.5.3 Modificaciones con respecto a la inscripcion.

Si Messe Berlin ha admitido la inscripcién de la superficie o del
material de exposicion con ampliaciones, limitaciones y otras
modificaciones, estara obligada a respetar la oferta modificada durante

2 semanas.

4.8.6 Asignacion de stands
4.8.6.1 Premisa

Messe Berlin concede el stand teniendo en cuenta el tema y la
estructuracién del certamen, asi como los espacios disponibles. En la
medida de lo posible, tendra en consideracion las peticiones concretas

de ubicacion solicitadas.



53

4.8.6.2 Modificacidon de stands colindantes

El expositor aceptara la posibilidad de que al inicio del certamen se
hayan producido modificaciones de ubicacion en el resto de los
stands, en relacion con la situacion existente en el momento de la
aceptacion del mismo. Ninguna de las partes tendrd derecho a

reclamacion por este concepto.

4.8.6.3 Cambios, cesiones a terceros

No se podran producir intercambios de stands con otros expositores,
ni su cesion total o parcial a terceros, sin el debido acuerdo con Messe

Berlin.

4.8.7 Material de exposicion
4.8.7.1 Retirada, cambio

Unicamente estd permitida la exposicion del material acordado; no
podra ser retirado de su lugar de exposicion sin previo acuerdo con
Messe Berlin. La sustitucion del material requerird asimismo un
acuerdo previo por escrito con Messe Berlin, y debera ser realizada
una hora antes del inicio y una hora después del horario oficial del

certamen.
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4.8.7.4
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Exclusiones

Messe Berlin se reserva el derecho de exigir la retirada de material
expuesto no enumerado en el contrato de alquiler del stand, que
resulte molesto o peligroso o no corresponda a la naturaleza del
certamen.

En caso de infraccién, Messe Berlin se reserva el derecho legal de

retirarlo con cargo al expositor.

Venta directa

No se permite la venta directa, salvo autorizacion expresa. En tal caso,
los objetos a vender deberan ser expuestos con etiquetas de precios
bien legibles. El expositor sera responsable de conseguir los permisos
y licencias comerciales y/o sanitarias necesarias. Ver condiciones en

la documentacion de servicios al expositor.

Proteccion de la propiedad intelectual e industrial

El expositor sera responsable de la proteccion de la propiedad
intelectual e industrial del material expuesto en su stand.

A partir del comienzo del certamen habra una proteccion durante 6
meses, para muestras y marcas, que Unicamente serd efectiva en caso
de que el Ministro Federal de Justicia haya publicado su anuncio para
una exposicion especifica en el Bundesgesetzblatt (Boletin Oficial del

Gobierno Federal).
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4.8.8 Condiciones de pago

48.8.1

4.8.8.2

4.8.8.3

Vencimientos

El alquiler del stand, segun la confirmacion del pedido, debera ser
pagado en una de las cuentas bancarias de Messe Berlin indicadas en
la factura, dentro del plazo indicado en las condiciones especiales de
participacion para el certamen objeto del contrato, indicando el

numero de cliente y de factura.

El pago del importe deberd hacerse efectivo una vez emitida la

factura. La factura final se emitira una vez finalizado el evento.

Cesidn de deudas, liquidacion de deudas

No se permite cesion o transferencia de reclamaciones contra Messe
Berlin. Las reclamaciones s6lo podran compensarse mediante
contrarreclamaciones no controvertidas o declaradas legalmente en

firme.

Objeciones

Las reclamaciones de facturas se tramitardn Gnicamente si son
presentadas por escrito a Messe Berlin dentro de un plazo de 14 dias a

partir de la fecha de emisién de la factura.
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Derecho de retencién

Messe Berlin se reserva la opcion de ejercer la retencion de objetos
para asegurar sus derechos de cobro, pudiendo vender libremente lo
retenido, previa comunicacion por escrito. Messe Berlin Gnicamente
se responsabilizara de los dafios causados en los objetos retenidos en

caso de premeditacion o negligencia grave.

Responsabilidad, seguro

a) Messe Berlin se responsabiliza enteramente de los dafios que
resulten de un comportamiento doloso o gravemente negligente por
parte de Messe Berlin, sus representantes legales o el personal
directivo.

b) Messe Berlin se responsabiliza fundamentalmente de los dafios
causados por negligencia grave de sus empleados. Esta
responsabilidad se limita a aquellos dafios generalmente
caracteristicos en este tipo de contratos.

c) Messe Berlin se responsabiliza fundamentalmente de cualquier
incumplimiento de las obligaciones contractuales esenciales. Las
obligaciones contractuales esenciales se definen como aquellas cuyo
cumplimiento es esencial para la consecucion de los fines del contrato
(obligaciones cardinales). En caso de violacion de las obligaciones

cardinales, siempre que no se trate de un caso segun el apartado (a, de
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responsabilidad y seguros), la cuantia de la responsabilidad se limita
a aquellos dafios generalmente caracteristicos en este tipo de
contratos.

d) Las limitaciones de responsabilidad indicadas en los puntos 4.8.1
al 4.8.5, no son validas en caso de responsabilidad por falta de
garantia en las calidades, por la ley de responsabilidad de productos,

asi como por pérdida de vida, lesiones corporales o dafios a la salud.

e) Se excluye la responsabilidad de Messe Berlin por defectos pre-
existentes asociados al objeto del arrendamiento (responsabilidad de
garantia), independientemente de la asignacion de culpa.

f) El expositor incurre en responsabilidad segln las disposiciones
legales vigentes. Se recomienda a los expositores que contraten
cobertura suficiente. La documentacion de servicios al expositor

contiene mas detalles.

4.8.9 Cancelacién, no participacion del expositor, rescision de Messe Berlin

4.8.9.1 Cancelacion, no participacion del expositor

El alquiler del stand habra de ser pagado en su totalidad en caso de
que el expositor cancele su participaciéon, o bien, sin notificar su
cancelacion, no acuda al certamen. Si el expositor cancela su
participacion y se lograse alquilar el stand a otro interesado, Messe

Berlin se reservara el derecho de requerir al arrendador original el
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pago del 25% del montante indicado en el contrato de alquiler, en
concepto de gastos de anulaciéon. El arrendamiento deberd hacerse
efectivo en su totalidad en el momento que Messe Berlin realquile la
superficie acordada, aunque se redujese a causa de la cancelacion/no

participacion.

El expositor queda facultado para demostrar que Messe Berlin no
incurrié en dichos gastos o0 que pueda demostrar que estos fueron
inferiores. Sin embargo, no quedan afectados los derechos de Messe

Berlin a reclamar otras prestaciones.

4.8.10 Rescision por parte de Messe Berlin

Messe Berlin puede rescindir el contrato en las circunstancias

siguientes:

a)  El pago del alquiler no ha sido satisfecho integramente en la fecha
indicada en la factura y el arrendador no ha pagado una vez transcurrida

la prérroga que se pudiera haber acordado.

b) No se ocupé el stand a su debido tiempo, es decir, si hasta 24
horas antes de la inauguracion oficial del certamen no hay indicios de

su ocupacion.
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c) Si el expositor atenta contra el reglamento interior y no varia su

comportamiento incluso tras haber sido amonestado.

d)  Si el expositor registrado, persona fisica o corporacion, no
cumple los requisitos que motivaron la aceptacion de la inscripcion o si
posteriormente llegan al conocimiento de Messe Berlin circunstancias
que hubieran motivado la denegacion de la solicitud, especialmente
quiebra, suspension de pagos o insolvencia del expositor. El expositor
tiene obligacion de informar inmediatamente a Messe Berlin de dicha
situacion. Messe Berlin se reserva el derecho de demandar dafios y

perjuicios. El apartado 8.1 puede aplicarse en estos casos.

4.8.10.1 Fuerza mayor

a) Suspension del certamen. Si por razones de fuerza mayor, no
imputables al expositor ni a Messe Berlin, no se celebrard un
certamen, queda rescindido el derecho de cobrar alquiler. No obstante,
Messe Berlin puede exigir al expositor el pago de los trabajos que éste
hubiera encargado, a no ser que el expositor demuestre que el
resultado de dichos trabajos no es de interés alguno para él.

b) Recuperacion del certamen. Si Messe Berlin pudiera celebrar
el certamen suspendido en una fecha posterior, tiene la obligacion de
informar inmediatamente al expositor. Los expositores tienen derecho

a rescindir su participacion en el plazo de una semana después de
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recibida esta comunicacion. En este caso no se requiere el pago del
alquiler del stand.

c) Certamen iniciado. Si por causas de fuerza mayor Messe Berlin
se viera obligada a reducir un certamen ya iniciado o a cancelarlo
totalmente, el expositor no tendréd derecho a la devolucion del alquiler

ni a la exencién de su pago.

4.8.11 Pases de montaje/desmontaje y de expositor

Pases de montaje/desmontaje. Los expositores reciben, sin cargo
alguno, pases para acceder al recinto ferial durante el periodo de
montaje y desmontaje del stand, tanto para él como para el personal
contratado para su servicio. Su validez se restringe a las fechas
designadas para el montaje y desmontaje y no autorizan la entrada al

recinto ferial durante la celebracion del certamen correspondiente.

Pases de expositor. Los expositores y sus empleados reciben un

numero limitado de pases para entrar libremente al recinto ferial.

Disposiciones comunes a ambos tipos de pases. Los pases son
nominativos y deberdn ser debidamente cumplimentados, con
nombre y firma del poseedor. No son transferibles y solo son validos
junto con un documento de identidad. Cualquier abuso sera
sancionado con la retirada del pase, sin derecho a sustitucion. En los

stands agrupados de varios expositores, sélo el expositor principal
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recibe los pases. Si se requieren mas pases, hay que solicitarlos

mediante pago.

4.8.12 Grabaciones audiovisuales.

Messe Berlin esta autorizada a fotografiar, dibujar o realizar grabaciones
de audio, video o peliculas de los acontecimientos feriales, stands,
montajes artisticos y material de exposicién con el fin de utilizarlos en los
medios de comunicacién para su promocion y publicacién. No se
admitiran objeciones de los expositores. Lo mismo rige para fotografias o
grabaciones realizadas por la prensa o television, con el consentimiento de

Messe Berlin.

4.8.13 Publicidad

< Ambito.

Esta permitida publicidad de cualquier tipo Unicamente dentro del
stand alquilado por el expositor, por encargo de la compafiia que
representa y unicamente de los productos que €l fabrica, vende o

distribuye en la feria.

R/

¢+ Autorizacion especial
La publicidad mediante altavoces, proyeccion de diapositivas o de

peliculas, asi como espectaculos requieren de la autorizacion escrita
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de Messe Berlin. También lo requiere el uso de otros aparatos y
dispositivos que de manera audiovisual tengan por finalidad alcanzar
mayor efecto publicitario. Queda rigurosamente prohibida cualquier

propaganda de caracter politico.

4.8.14 Autorizaciones oficiales, disposiciones legales y normativa técnica.

En todos los casos el expositor debera encargarse de obtener los permisos
oficiales.

Es responsable de que sean cumplidas las disposiciones de GEMA
(sociedad alemana de proteccion de derechos de autor), asi como las
mercantiles, policiales, sanitarias y otras estipulaciones legales. En
especial ha de observarse la, Ley de Equipo Técnico.

Ademas, tendra que respetar la ‘“Normativa Técnica” incluida en la
documentacién de servicios al expositor, que es la que regula la
construccién y disefio de los stands, incluyendo amplias especificaciones

de seguridad.
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4.8.15 Ordenanzas

a) Reglamento interior

El expositor esta obligado a respetar el reglamento interior de Messe
Berlin en todo el recinto durante la celebracion de un certamen,
cumpliendo las 6rdenes dadas por los empleados de Messe Berlin, quienes

demostraran su identidad mediante un carnet identificativo.

b)  Estacionamientos

En la medida de lo posible, se tendrdn en cuenta las preferencias de
aparcamiento de los expositores. Sin embargo, no existe ningin derecho
establecido a un estacionamiento.

c)  Acceso al recinto ferial

Vehiculos que no dispongan del permiso requerido para el interior del
recinto no tienen derecho a entrar a éste durante la celebracion de un
certamen. La carga y descarga de mercancias esta reglamentada en las

condiciones especiales de participacion.
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d) Salida del recinto

Los expositores y el personal auxiliar deberan abandonar el recinto ferial y
Ilevarse los vehiculos estacionados en su interior, en el plazo de una hora
después del horario de cierre para visitantes del recinto.

Si alguien desea abandonar la exposicién con paquetes, tendra que mostrar
a los empleados encargados del control la correspondiente autorizacion.

e) Varios

No se admite la presencia de animales en el recinto ferial. El agua que se
utilice para cocinar o tratar alimentos o para limpiar objetos que entran en
contacto directo con alimentos debera ser obtenida de grifos higiénicos
adecuados. Esta prohibido coger y sacar agua de los servicios.

f)  Proteccion del medio ambiente

El expositor se compromete a respetar las reglas de proteccion del medio
ambiente.

Debe por lo tanto atenerse también a las directrices de proteccion del
medio ambiente mencionadas en la documentacion de servicios al

expositor.
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Disposiciones generales, plazos

a) Plazos

El periodo de duracion del montaje y desmontaje del stand se determina
en las condiciones especiales de participacion de cada certamen.

b) Construccion y montaje, servicios al expositor

La documentacion de servicios al expositor contiene ofertas de la
empresa MB Capital Services GmbH, filial de Messe Berlin para el

proyecto, montaje y decoracion de stands individuales o modulares.

Desmontaje

a) Permiso de desmontaje

Tras finalizar una feria 0 exposicién es preciso presentar el permiso de
desmontaje para poder proceder a transportar las mercancias que han sido
utilizadas. Sélo el propietario del stand esta autorizado para obtenerlo,

previo pago de la factura del alquiler del stand.

b) Plazo de desmontaje
No estd permitido recoger los stands hasta después de finalizado el

certamen.

El plazo concedido para el desmontaje ha de ser respetado estrictamente.
Una vez transcurrido este tiempo, Messe Berlin estd autorizada a
desmontar, transportar y almacenar los objetos de exposicién, o encargar

estos trabajos a terceros, a cargo del expositor. Messe Berlin no se
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responsabiliza de pérdidas, dafios y perjuicios causados en el material de
exposicion, salvo que sean intencionados o por imprudencia grave.
Messe Berlin estd autorizada a retener las sumas suficientes para los
gastos ocasionados (6. 4). Tras finalizar una feria o0 exposicién es preciso
presentar el permiso de desmontaje para poder proceder a transportar las
mercancias que han sido utilizadas. Solo el propietario del stand esta

autorizado para obtenerlo, previo pago de la factura del alquiler del stand.

4.8.18 Diserios de stands

= Permiso de construccion

Partiendo de la base de que se respetara la normativa técnica a la hora de
disefiar y construir el stand, no sera necesaria la entrega de planos para su
autorizacion en caso de construcciones de stands de una sola planta sin
techo, a nivel de suelo. Cualquier otra construccién de stands, stands
moviles, estructuras especiales y construcciones, deberad ser autorizada.
Los planos de construccion (plano de planta y de alzado) deberan
presentarse por duplicado a Messe Berlin para su autorizacién. Mas

detalles en la documentacion de servicios al expositor.

» Imagen del stand

La imagen que dé el stand ha de estar adaptada al concepto general de la

exposicion. Messe Berlin se reserva el derecho de no admitir el montaje
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de stands que no se ajusten al concepto o no estén adecuadamente

disefados.

» Decoracion durante las horas de apertura

Mientras tenga lugar el certamen, el stand deberd estar decorado y
equipado correctamente, asi como atendido por personal cualificado

durante las horas de apertura.

= Sanciones contractuales
Si el expositor contraviene las disposiciones mencionadas anteriormente
(Imagen del stand y Decoracion durante las horas de apertura),
haciendo caso omiso a las advertencias recibidas, Messe Berlin se reserva
el derecho de sancionar al causante con una multa de 500,00 euros

diarios.

4.8.19 Documentacién de servicios al expositor

La documentacion de servicios al expositor informa sobre todo lo que
hay que saber acerca de la normativa técnica, normas de equipamiento
técnico, instalaciones, construccion, disefio y equipamiento de stands y
demas servicios suministrados por MB Capital Services GmbH, asi como

seguros, relaciones publicas, catalogo, reserva de habitaciones y otros
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servicios. Los formularios correspondientes estan a disposicion de todos

los expositores.

Vigilancia general, limpieza

a) La vigilancia de los pabellones corre a cargo de Messe Berlin y solo
responde de los dafios causados por negligencia grave.

Los expositores son responsables de la seguridad de su propio stand. Se
recomienda la contratacidn de seguros que protejan de posibles pérdidas.
En las horas nocturnas se recomienda guardar bajo llave objetos valiosos
o de fécil sustraccion. La presencia de vigilantes privados en los stands

requiere la confirmacion por escrito de Messe Berlin.

b) Messe Berlin se encarga de la limpieza general del recinto y de los
pasillos de los pabellones. La limpieza del stand corre a cargo del

expositor, que debera estar finalizada antes de la apertura del certamen.

c) En caso de que el expositor no contrate personal propio para estos
menesteres, la limpieza y seguridad del stand deberan ser encargadas a

las respectivas empresas que Messe Berlin haya contratado para ello.

c) El expositor y la empresa constructora del stand son responsables de
eliminar los desechos que se generen, respetando para ello las
estipulaciones de proteccion del medio ambiente contenidas en la

documentacién de servicios al expositor.
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Instalaciones eléctricas

El abastecimiento de agua, gas, electricidad y teléfono, asi como otras
prestaciones y servicios en los pabellones feriales corren a cargo de

empresas concesionarias de Messe Berlin.

Fotografias

Fotografias, peliculas o grabaciones de video para el expositor durante el
horario de apertura diario, se deberan encomendar Unicamente a
fotografos autorizados provistos de la correspondiente identificacion o a
empresas productoras de peliculas y videos que tengan permiso de Messe
Berlin. Esta autorizacion también es véalida para antes y después de las
horas de apertura diaria del certamen. Otros fotografos o empresas
productoras no tendran acceso al recinto ferial. MB Capital Services

GmbH facilitara informacion detallada al respecto.

Gastronomia

Los servicios de gastronomia seran prestados exclusivamente por la
empresa Capital Catering GmbH, Messedamm 22, 14055 Berlin, Tel.:

+49 (0) 30/3038-3914.
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4.8.24 Proteccion de datos

Recogemos, procesamos Yy utilizamos sus datos personales para el
establecimiento, ejecucidn y gestion de su relacion contractual con Messe
Berlin GmbH, asi como para la realizacion de estudios de mercado. Con
el fin de poder cumplir con nuestras obligaciones contractuales,
transmitimos sus datos parcialmente a filiales de Messe Berlin y
empresas asociadas, que procesaran los datos personales en nuestro
nombre. Siempre que usted nos haya dado su aprobacidn, transmitiremos
sus datos a nuestras empresas del grupo y empresas asociadas oficiales,
con el propdsito de que ellas le puedan ofrecer sus propios servicios u
otros servicios similares, asi como a las filiales oficiales en el extranjero

y empresas asociadas de Messe Berlin GmbH en el extranjero.

Sus datos seran utilizados de conformidad con la ley y exclusivamente
para los objetivos definidos. Las declaraciones de consentimiento
otorgadas a Messe Berlin GmbH pueden ser revocadas por usted en todo

momento.
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4.8.25 Disposiciones finales

v Por escrito
Cualquier desacuerdo con el contenido de este contrato 4.8.2, asi como
acuerdos suplementarios, solo tendran caracter legal si han sido
confirmados por escrito por Messe Berlin.
v" Derecho aleman
Los derechos y obligaciones mutuos derivados de esta relacion
contractual y sobre la base de este contrato se supeditan al derecho
vigente en la Republica Federal de Alemania.
v" Lugar de cumplimiento y jurisdiccion.
El lugar de cumplimiento del contrato es Berlin -Charlottenburg. Si el
demandado es un empresario 0 una persona juridica de derecho publico o
si el demandado no tiene una jurisdiccion general en el territorio
nacional, la jurisdiccion serd, segun la eleccion del demandante, Berlin-
Charlottenburg o la jurisdiccién general del demandado.
v Prescripcion.
Exigencias legales del expositor frente a Messe Berlin prescriben a los
seis meses, salvo disposiciones legales que lo impidan.
v Clausula de salvedad
Si se declarase nula alguna de las disposiciones de estas condiciones

generales de contrato, ello no implicaria que las demas regulaciones
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perdieran su vigencia. La disposicion derogada habra de ser

modificada de tal forma que se cumpla su objetivo.

4.9 Artesania de cerdmica de Cajamarca

Cajamarca se ha distinguido por poseer un estilo ceramico que a lo largo del
tiempo se ha desarrollado siguiendo un modelo y una técnica decorativa. Por ello
se llamado tradicion Cajamarca. Los centros alfareros en Cajamarca son:
Aylambo, Pariamarca, Porcén, Porconcillo, Mollepampa, Agocucho, Shudal,
Paccha, entre otros. En la actualidad se llevard este producto a la feria
internacional que organiza Barzaar Berlin, en el recinto internacional de Messe

Berlin en Alemania.
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4.9.1 MUESTRA PARA ENVIO A LA FERIA.

a) Jarrén mediano.

Se llevara como muestra 10 jarrones medianos, las dimensiones de estos

son: Diametro: 14 cm, Alto: 26 cm y Peso: 900 gr

Figura 2. Jarron Mediano

b) Florero Mediano.

Se llevard como muestra 10 floreros medianos, las dimensiones de éstos

son: Didmetro: 14 cm, Alto: 26 cm y Peso: 900 gr

Figura 3. Florero Mediano
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c¢) Plato decorativo mediano.

Se llevard como muestra 10 platos decorativos, las dimensiones son:
Diametro: 25 cm
Espesor/ Altura: 2 cm

Peso: 200 gr

Figura 4. Plato decorativo

4.9.2 Embalaje.

a)Embalaje Interno.

Se utiliz6 laminado de plastico con aire encapsulado. Se envolvera los
productos con este material para que asi pueda soportar los golpes u otros
accidentes que podrian pasar. Se envolvera con dos capas para que este

mejor preparado.
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Figura 5. Burbuja de aire encapsulado

Como segundo embalaje, se utilizara un laminado de espuma de
polietileno. Este servird como superficie a las cajas, para que asi ayude a

absorber los impactos que puedan concurrir durante el viaje

Figura 6. Espuma de polietileno
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b)Embalaje Externo:

La ceramica se embalard en cajas de carton corrugado, puesto que es la

mejor opcidn, para que el producto llegue en dptimas condiciones.

KEREL KERAMK- UND ELEMENTEBAL
GMBH & CO

Nimers de referencia: 001/2013

Puerto Hamburgo-Alemania

Figura 7. Cajas de Cartdn Corrugado

Los jarrones y floreros irdan 5 en una caja de la siguiente manera,
cuatro a los costados y uno al centro, mientras que los platos
decorativo iran apliados los diez en una caja, el espacio que queda
entre ellos se rellenard con papel periddico, la caja tendra un peso de
1.5 kg incluyendo el laminado de pléstico con aire encapsulado, el

laminado de espuma de plietileno y el periddico.
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Las dimensiones de la caja : 45x30x31

Peso Neto (5 jarrones/floreros x 0.90): 4.5kg
Peso Bruto (Peso neto + 1.5) : 6 kg

Las dimensiones de la caja : 45x30x31

Peso Neto (10 platos decorativos x 0.20): 2 kg

Peso Bruto (Peso neto + 1.5) : 3.5 kg

4.9.3 Personal que participaréa en la feria.

Dentro de la empresa se proyecta ir a la feria con un total de 2 persona,
cada una tiene un cargo dentro da la delegacién, y se clasifican asi, ademas

en Alemania se contratara un traductor.
Direccion comercial.
Expositor.

Aunque tienen éstos cargos, todos pueden cumplir la funcion de

expositores.
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4.9.4 Transporte Interno

Cajamarca - Lima
Para el transporte de la mercaderia se utilizara los servicios de carga de la
empresa Serpost.

4.9.5 Transporte Internacional

Peru, Lima — Berlin, Alemania

Para el envio de las mercancias al pais de destino, para la exhibicion en la

feria internacional “Bazaar Berlin” en Alemania se realizara a través del

servicio de la empresa Serport, el cual seréa aereo.

4.9.6 Transporte interno en Alemania

Para el traslado de las mercaderias desde el aeropuerto Tegel de la ciudad
de Berlin — Alemania hasta donde se realizara la feria en Bazaar Berlin, se

utilizara de los servicios de la empresa Serpost.
4.9.7 STAND.
4.9.7.1 Disefo de Stand.

El disefio, construccion y decoracion estard a cargo de la empresa

neventum, el espacio sera de 12 metros cuadrados.
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4.9.7.2 Participacion en la feria

El representante y el expositor de la empresa estardn listos y
preparados para negociar con los posibles compradores, ademas ya
habran realizado la visita a puntos de venta y centros de distribucion
para afinar su estrategia, el material promocional y las muestras
estaran en el recinto ferial y el stand estard listo para recibir a los

visitantes.

Antes de la apertura oficial de la feria se llevara a cabo una inspeccién

del lugar, para asegurarse de que todo esté en orden y se verificara.

> Que todo el personal este presente.

» La colocacion de los productos y el material promocional, que
Ilaveros estén a disposicion para obsequiar a los posibles clientes.

> Las lineas telefdnicas, el fax, los equipos informaticos, el acceso a

internet, etc.

4.9.7.3 Otros aspectos a tener en cuenta:

» Llegar temprano e irse tarde. Ya que muchos expositores
aprovechan los minutos previos y los ultimos minutos del horario
oficial para visitar otros stands con la tranquilidad de que no
estan dejando de atender a ningun visitante.

» Que una persona de la empresa este siempre en el stand

atendiendo. Son cuatro personas que representaran a la empresa,
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de tal manera se asegura atender a los clientes potenciales y
también acogiendo visitantes.

Los representantes estaran vestidos de manera profesional,
portaran siempre la credencial y se lo colocaran en la parte
superior derecha, ademas mantendran una postura adecuada y el
espacio se mantendra impecable y ordenado.

La postura de los representantes es uno de los elementos que mas
influye en la percepcién de los visitantes. Por eso, se evitara estar
con los brazos cruzados al borde del stand, permanecer sentado o
dar la sensacion de aburrimiento.

En la feria el personal se focalizard en atraer y retener a los
clientes que verdaderamente estan interesados en los productos y,
al mismo tiempo, descartaran, de manera cortés, a quienes solo
estan interesados en recoger material promocional o en discutir
temas generales.

Para atraer a nuestros visitantes el stand estara ordenado y limpio
como ya se menciond anteriormente, para que sea mas atractivo y
Ilamativo, se colocaré junto al producto un rotulo con la palabra
“nuevo”, en el idioma aleman y también en inglés, ya que se
estara participando por primera vez en la feria y el producto es
nuevo, esto embelesara la atencion de los empresarios que estan

buscando productos en artesania.
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4.9.7.4 Cbmo retener a un posible cliente

> Se desarrollard una conversacion afable. En este aspecto, no se
empezaré hablando de temas de negocio y no habré agresividad.
Lo comentarios seran amables y sinceros. Por ejemplo, ¢logrd
encontrar lo que estaba buscado?, ;qué le parece el show hasta
ahora?, ¢qué lo trae por aqui?

» Con mucha cautela se visualizard y leera el nombre del visitante y
de la empresa en la credencial para posteriormente hacer la
siguiente pregunta ;cual es su negocio? Como las ferias son
lugares estratégicos de mercados, las entrevistar con los
empresarios visitantes son una fuente mas directa y actualizada,
por tal motivo se aprovechara las conversaciones, para lo cual los
representantes de la empresa estaran dispuestos a hablar un cierto
tiempo, de esta manera se podra escuchar lo que las demas
personas perciben y entienden. En este proceso se aceptara las
criticas sin molestias y no se entrara en discusiones, ya que estas
apreciaciones de los diferentes visitantes nos seran de mucha
importancia para saber si el producto es aceptable, de no ser asi,
con maés facilidad se podra modificar el producto y adaptarlos a
los gustos y preferencias de los clientes potenciales que se van

consiguiendo.
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> Los representantes de la empresa en la feria discerniran
rapidamente a las personas que estan interesadas en el producto y
aquellos solo estdn buscando informacion, para que de esta
manera no se pierda tiempo.

> El expositor abordara temas generales y también conllevara la
conversacion a temas donde le permitiran identificar, lo antes
posible si la persona con la que estd hablando es un cliente
potencial. Para esto, se utilizara las preguntas como: ;a qué se
dedica su empresa?, ¢ustedes trabajan con productos similares o
del mismo sector?, ¢ustedes importan los productos directamente
0 los adquieren por medio de distribuidores? Si las repuesta
hacen referencia que el visitante no podra ayudar a concretar los
objetivos, no se perdera tiempo con él y con mucha sutileza se le
abordara temas de despedida. Pero si logra determinar que esta
hablando con un cliente potencial, se le ofrecera un lugar mas
privado en donde se continGe con el dialogo.

» Sea cual sea el resultado del proceso de “filtrado”, la imagen de la
empresa saldré bien librada ya que la informacion que se entregue
a los distintas visitantes sera concreta y facil de entender. Estando
en la feria, los representantes no se limitaran a atender a los
visitantes. Y se constatard si entre los otros exponentes hay
clientes potenciales o si ellos pueden ofrecer informacion sobre

posibles clientes.
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» También se recorrera todo el recinto para verificar que ningdn
cliente potencial estd quedando por fuera. Una vez que se han
identificado los expositores que son de interés para la empresa, se
visitard y concertard una cita en un momento conveniente para
ambos. Tal como se indicd anteriormente, los minutos antes y

después del horario oficial de la feria seran los apropiados.
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410 COSTOS Y PRESUPUESTOS PARA PARTICIPAR EN LA FERIA

COMERCIAL INTERNACIONAL DE BAZAR BERLIN.

Tabla 7. Formato de presupuesto

FORMATO DE PRESUPUESTO

STAND

COSTO DE STAND SEGUN CANTIDAD DE METROS CONTRATADOS 12(m2)
(INCLUYE ELECTRICIDAD , LIMPIEZA, SEGURIDAD )

DISENO, CONSTRUCCION Y DECORACION

MOBILIARIO

SERVICIOS

TEEFONO

OTROS

TRANSPORTE DE MATERIALES

PERSONAL DE LA EMPRESA

HOSPEDAJE Y BOLETOS PARA 2 PERSONAS

ALIMENTACION

PERSONAL EXTERNO

TRADUCTORE Y/O EXPOSITOR ( més 189 euros, por concepto de inscripcion en el
catalogo electronico)

EDECANES

COMUNICACION PROMOCIONAL

CORREO

MATERIAL DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

FOLLETOS (MILLAR) 3.5 KG

PASES INVITACIONES PARA CLIENTES (1 MILLAR) 2 KG

CATALOGO DE LA FERIA (1 MILLAR) 10KG
REVISTAS (1 MILLAR) 10 KG

BANER (2.7 MTS) 2.5 KG

ROLLER (4.5 KG)

ENVIO

PRODUCTO PARA PRESENTAR

PRODUCTO

ENVIO

ATENCION A CLIENTES

LLAVEROS (2 CIENTOS)

ENVIO

OTROS

JORNADAS DE CAPACITACION
IMPREVISTOS 5%

ELABORACION DE INFORME

ELABORAR INFORME DE PARTICIPACION A LA CONCLUSION DEL EVENTO
TOTAL

TIPO DE CAMBIO ERURO/ SOL

S/.6,739.00

S/.19,150.00
$/.3,000.00
S$/.3,000.00
S$/.5,000.00
$/.2,000.00
S/.3,680.00

S/.11,904.00
$/.1,545.60

$/.6,695.52
$/.3,000.00

$/.1,000.00

S/.220.00
S$/.80.00

S/.380.00
S$/.553.00
S/.56.00
S$/.140.00
S/.1,787.50

S/.570.00
$/.1,512.50

S$/.150.00
S$/.55.00

$/.5,000.00
S/.3,923.41

S/.2,000.00
S/.83,142.53
3.83

Fuente: Neventum
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4.11 EMBALAJE, UNITARIZACION y CONSOLIDACION DE LA
MERCADERIA PARA EL ENVIO AL MERCADO DESTINO

(ALEMANIA).

Se utilizara cajas de NEFAB ExPak, el cual tiene un sistema de embalaje para

la exportacion, plegable producido con tablero contrachapado y acero. De tal

manera esta composicién contribuye a tener una mejor presentacion en

términos de resistencia, peso y utilizacion. Estas cajas han demostrado a nivel

mundial que dan una proteccion adecuada para productos de diferentes

industrias de alto valor y sensibilidad. Se divide en tres partes —cuerpo

plegable, fondo y tapa- que se suministran plegadas para ahorrar espacio en el

almacén y en el transporte. Medidas, largo 1.20 metros, ancho1.00 metros y

alto 1.15 metros.

Figura 8. Cajas NEFAB EXPAK
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a) Embalaje Interno.

Se utilizé laminado de plastico con aire encapsulado. Se envolvera los
productos con este material para que asi pueda soportar los golpes u otros
accidentes que podrian pasar. Se envolvera con dos capas para que esté

mejor preparado.

Figura 9. Laminas de aire encapsulado
Como segundo embalaje, se utilizara un laminado de espuma de
polietileno. Este servird como superficie a las cajas, para que asi ayude a

absorber los impactos que puedan concurrir durante el viaje.

Figura 10. Espuma de polietileno
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a) Jarrén Mediano.

En una caja (NEFAB ExPak) para exportacion caben 192 jarrones

medianos.

Figura 11. Jarron mediano
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b) Florero Mediano.

En una caja (NEFAB ExPak) para exportacion caben 192 floreros

medianos

Figura 12. Florero mediano
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c¢) Plato Decorativo Mediano.

En una caja (NEFAB ExPak) para exportacion caben 628 platos

decorativos

Figura 13. Plato decorativo

d) Contenedor
El producto de exportacion se enviara en un contenedor de 40 pies High

Cube (HC), siendo sus medias las siguientes:

Medidas externas: largo 12, 19 metro, equivaliendo a 40°, ancho2,43

metros, equivaliendo a 8’ y de alto 2,80, equivaliendo a 8°,5".

Medidas internas: largo 12, 03 metro, equivaliendo a 39°.6”*’, ancho2,34

metros, equivaliendo a 7°,8”’ y de alto 2,50, equivaliendo a 8,1’

En un contendor cabe 48 cajas (NEFAB ExPak) de 1.20 metros x 1.00

metros x 1.15 de alto, donde 9216 piezas de jarrones y floreros entran en
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un contenedor, asimismo 30144 piezas de platos decorativos caben en un

contenedor, haciendo un total de 21 contenedores para el afio 2017.

Figura 14. Contenedor Higth Cube

4.12 RESULTADOS ECONOMICOS

o Produccién de Artesania
Para realizar el analisis econémico solo se ha tomado los productos mas
representativos como: jarron, florero y plato decorativo de medida estandar
(mediana). Cada productor debe de contar con dos hornos grandes de 12 litros y

un horno pequefio de 06 litros.
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Tabla 8. Produccion de artesania por dia

HORNGL _ HORNO?Z HORNO
PRODUCTOS . i12~  GRANDE  MEDIANO TOTAL
MEDIANOS psiotet DE 12 DE 6 PRODUCCION
LITROS LITROS
Jarron 9 9 7 25
Florero 13 13 8 34
Platos 25 25 15 65

Decorativos

o Precio Nacional y de Exportacion
En los cuadros siguientes vamos a determinar el precio por producto, tanto en

el mercado nacional, como para el mercado Aleman.

Tabla 9. Precio Nacional de Jarrén Mediano

JARRON MEDIANO

Materia Prima S/.9.75
Mano de Obra S/. 2.88
CIF S/.1.00
Costo de Produccion S/. 13.63
Gastos Administrativos S/. 6.20
Utilidad S/.1.39
Precio S/21.218

Tabla 10. Precio Nacional de Florero Mediano

FLORERO MEDIANO

Materia Prima S/. 6.88
Mano de Obra S/.2.12
CIF S/. 1.00
Costo de Produccion S/.9.99
Gastos Administrativos  S/. 4.56
Utilidad S/. 8.00
Precio S/.18.00




Tabla 11. Precio Nacional de Plato Decorativo

PLATO DECORATIVO

MEDIANO
Materia Prima S/.4.13
Mano de Obra S/.1.11
CIF S/. 1.00

Costo de Produccion S/. 6.23
Gastos Administrativos S/. 2.38
Utilidad S/.2.15
Precio S/.10.77

Tabla 12. Precio de Exportacion de Jarron Mediano

JARRON MEDIANO

Materia Prima S/.9.75
Mano de Obra S/. 2.88
CIF S/. 1.00
Costo de Produccion  S/. 13.63
Gastos

Administrativos S/. 36.00
Costo de Exportacion S/. 1.78
Flete Maritimo S/.0.71
CDD S/.0.01
CSF S/.0.14
LSC S/.0.78
BL S/.0.02

DOCUMENTACION S/.0.02
TRANSMISSION S/.0.01

ISPS S/.0.02
ACARREO S/.0.02
TRANSMISSION

FEE S/.0.01
INL S/.0.02
THC S/.0.01
CAJA DE TRIPLEY/

192 SI.2.77
Utilidad S/. 20.57

Precio S/. 88.4




Tabla 13. Precio de Exportacion de Florero Mediano

FLORERO MEDIANO

Materia Prima S/. 6.88
Mano de Obra S/. 212
CIF S/. 0.65
Costo de Produccién S/. 9.64
Gastos

Administrativos S/. 26.47
Costo de Exportacion S/. 1.70
Flete Maritimo S/.0.63
CDD S/.0.01
CSF S/.0.14
LSC S/.0.78
BL S/.0.02

DOCUMENTACION S/.0.02
TRANSMISSION S/.0.01

ISPS S/.0.02
ACARREO S/.0.02
TRANSMISSION

FEE S/.0.01
INL S/.0.02
THC S/.0.01
CAJA DE TRIPLEY/

192 SI.2.77
Utilidad S/15.13
Precio S/65.3

Tabla 14. Precio de Exportacion de Plato Decorativo

PLATO DECORATIVO

MEDIANO
Materia Prima S/.4.13
Mano de Obra S/.1.11
CIF S/.0.65
Costo de Produccion S/.5.88

Gastos
Administrativos S/.13.85
Costo de Exportacion ~ S/. 0.52

Flete Maritimo S/.0.19
CDD S/.0.0031
CSF S/.0.04
LSC S/.0.24

BL S/.0.01
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DOCUMENTACION  S/.0.01

TRANSMISSION S/.0.00
ISPS S/.0.01
ACARREO S/.0.01
TRANSMISSION

FEE S/. 0.0037
INL S/.0.01
THC S/. 0.004
CAJA DE TRIPLEY/ S/ 0.85
192

Utilidad S/. 8.0993
Precio S/.35.1

o Ingresos Nacionales y de Exportacion
Para realizar la proyeccion de los ingresos se ha realizado un supuesto
conservador, que cada afio se incrementan dos productores. En este caso para el

afio 2017 existen 50 productores.

Tabla 15. Ingresos Nacionales de Jarrén Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 1273086 1324009 1374933 1425856 1476780 1527703
Cantidad 60000 62400 64800 67200 69600 72000
Precio 21 21 21 21 21 21

La cantidad producida por cada artesano en un mes es de 100 piezas, esto
multiplicado por 12 meses da un monto de 1200 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 60000 piezas por afio, con un precio
unitario de 21.22 soles, teniendo asi un ingreso de 1,273,086 soles, para el afio
2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 12,000 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.
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Tabla 16. Ingresos Nacionales de Florero Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 1468470 1527209 1585948 1644686 1703425 1762164
Cantidad 81600 84864 88128 91392 94656 97920
Precio 18 18 18 18 18 18

La cantidad producida por cada artesano en un mes de 136 piezas, ésto
multiplicado por 12 meses da un monto de 1632 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 81600 piezas por afio, con un precio
unitario de 17.99 soles, teniendo asi un ingreso de 1468470 soles, para el afio
2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 16320 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.

Tabla 17. Ingresos Nacionales de Plato Decorativo Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 1680375 1747590 1814805 1882020 1949235 2016450
Cantidad 156000 162240 168480 174720 180960 187200
Precio 11 11 11 11 11 11

La cantidad producida por cada artesano en un mes de 260 piezas, esto
multiplicado por 12 meses da un monto de 3120 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 15600 piezas por afio, con un precio
unitario de 10.77 soles, teniendo asi un ingreso de 1680375 soles, para el afio

2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
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afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 16320 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.

Tabla 18. Ingresos de Exportacion de Jarron Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 5302421 5514518 5726615 5938712 6150808 6362905
Cantidad 60000 62400 64800 67200 69600 72000
Precio 88 88 88 88 88 88

La cantidad producida por cada artesano en un mes de 100 piezas, esto
multiplicado por 12 meses da un monto de 1200 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 15600 piezas por afio, con un precio
unitario de 88.37 soles, teniendo asi un ingreso de 5302421 soles, para el afio
2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 12000 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.

Tabla 19. Ingresos de Exportacién de Florero Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 5332448 5545746 5759044 5972341 6185639 6398937
Cantidad 81600 84864 88128 91392 94656 97920
Precio 65 65 65 65 65 65

La cantidad producida por cada artesano en un mes de 136 piezas, esto
multiplicado por 12 meses da un monto de 1632 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 81600 piezas por afio, con un precio
unitario de 65.3 soles, teniendo asi un ingreso de 5332448 soles, para el afio

2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
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afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 12000 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.

Tabla 20. Ingresos de Exportacion de Plato Decorativo Mediano

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 5471833 5690707 5909580 6128453 6347327 6566200
Cantidad 156000 162240 168480 174720 180960 187200
Precio 35 35 35 35 35 35

La cantidad producida por cada artesano en un mes de 260 piezas, esto
multiplicado por 12 meses da un monto de 3120 productos y multiplicado por 50
productores se tiene una cantidad de 156000 piezas por afio, con un precio
unitario de 35.08 soles, teniendo asi un ingreso de 5471833 soles, para el afio
2017. Como se ve en la tabla anterior el incremento es considerable ya que del
afio 2017 al 2022 el crecimiento es de 31200 productos y por ende los ingresos

aumenta en un 83.33%.

Costos Nacionales y de Exportacion
Para realizar la proyeccion de los costos variables se ha realizado un supuesto
conservador, que cada afio se incrementan dos productores, con respecto a los

costos de exportacion se considerd lo siguiente:

Tabla 21. Jarrones Y Floreros Medianos

Flete Maritimo
CDD
CSF
LSC
BL
DOCUMENTACION




TRANSMISSION
ISPS

ACARREO
TRANSMISSION FEE

INL

THC

CAJA DE TRIPLEY/
192

Tabla 22. Platos Decorativos Medianos

Flete Maritimo

CDD

CSF

LSC

BL
DOCUMENTACION
TRANSMISSION
ISPS

ACARREO
TRANSMISSION FEE
INL

THC

CAJA DE TRIPLEY/
628

Tabla 23. Costos Nacionales de Jarron Mediano

98

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de 817800 827112 836424 845736 855048 864360
Produccion

Materia Prima 585000 585000 585000 585000 585000 585000
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIF 60000 62400 64800 67200 69600 72000
Gasto 372000 372000 372000 372000 372000 372000

Administrativo




Tabla 24. Costos Nacionales de Florero Mediano
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DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de Producciéon 815400 848016 880632 913248 945864 978480
Materia Prima 561000 583440 605880 628320 650760 673200
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIE 81600 84864 88128 91392 94656 97920
Gasto Administrativo 372000 372000 372000 372000 372000 372000
Tabla 25. Costos Nacionales de Plato Decorativo Mediano
DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de 972300 1011192 1050084 1088976 1127868 1166760
Produccion
Materia Prima 643500 669240 694980 720720 746460 772200
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIF 156000 162240 168480 174720 180960 187200
Gasto 372000 372000 372000 372000 372000 372000
Administrativo
Tabla 26. Costos de Exportacion de Jarron Mediano
DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de 817800 1566121 1626357 1686592 1746828 1807063
Produccion
Materia Prima 585000 1324009 1374933 1425856 1476780 1527703
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIF 60000 62400 64800 67200 69600 72000
Gasto 2160000 2160000 2160000 2160000 2160000 2160000
Administrativo
Costos de 106974 111253 115532 119811 124090 128369
Exportacion




Tabla 27. Costos de Exportacién de Florero Mediano
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DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de 815400 848016 880632 913248 945864 978480
Produccién
Materia Prima 561000 583440 605880 628320 650760 673200
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIE 841600 84864 88128 91392 94656 97920
Gasto 2180000 2160000 2160000 2160000 2160000 2160000
Administrativo p
Costos de 145485 151304 157123 162943 168762 174582
Exportacion
[}
Tabla 28. Costos de Exportacion de Plato Decorativo Mediano
DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Costos de 972300 1011192 1050084 1088976 1127868 1166760
Produccién
Materia Prima 643500 669240 694980 720720 746460 772200
Mano de Obra 172800 179712 186624 193536 200448 207360
CIF 156000 162240 168480 174720 180960 187200
Gasto 2160000 2160000 2160000 2160000 2160000 2160000
Administrativo
Costos de 81035 84276 87518 90759 94001 97242

Exportacion

Estado de Ganancias y Pérdidas Incremental

Para contrastar nuestra hipotesis planteada y demostrar que existe una oferta

exportable de productos artesanales y que las ferias internacionales son una

herramienta adecuada para el mercadeo, se realizd un estado de ganancias y

pérdidas con ingresos y costos nacionales y un estado de ganancias y pérdidas

con ingresos y costos internacionales (al tipo de cambio), asimismo determinar

la utilidad incremental.
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Tabla 29. Estado de Ganancias y Pérdidas a Ingresos y Costos Nacionales

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 4421931 4598808 4775685 4952563 5129440 5306317
Costo de Produccion 2605500 2686320 2767140 2847960 2928780 3009600
Gastos

. . 1116000 1116000 1116000 1116000 1116000 1116000
Administrativos
Depreciacion + Amortizacion 150000 150000 150000 150000 150000 150000
Gastos Financieros 198000 144608 79469
Utilidad Bruta 352431 501881 663076 838603 934660 1030717
Impuesto a la Renta 27% 95156 135508 179031 226423 252358 278294
UTILIDAD NETA 257275 366373 484046 612180 682302 752424

Tabla 30. Estado de Ganancias y Pérdidas a Ingresos y Costos de Exportacion

DESCRIPCION 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 16106702 16750970 17395238 18039507 18683775 19328043
Costo de Produccién 2605500 2686320 2767140 2847960 2928780 3009600
Gastos Administrativos 6480000 6480000 6480000 6480000 6480000 6480000
Costos de Exportacion 333494 346833 360173 373513 386853 400192
Depreciacion + Amortizacion 150000 150000 150000 150000 150000 150000
Gastos Financieros 198000 144608 79469

Utilidad Bruta 6330700 6943209 7558456 8188034 8738142 9288250
ImpuestoalaRenta  27% 1711721 1874667 2040783 2210769 2359298 2507828
UTILIDAD NETA 4627987 5068543 5517673 5O77265 6378844 6780423
}JI\ITC':'&'ED,\'A“EDNT AL 4370713 4702170 5033627 5365085 5696542 6027999

Se puede observar claramente que, si los productores destinaran su produccion a

la exportacion hacia el mercado Aleman, sus ingresos econémicos mejoran

notablemente; pero para poder lograrlo hay que primero acudir y participar de

una feria internacional.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. CONCLUSIONES.
Finalizando el desarrollo de la investigacion se llego a las siguientes

conclusiones:

+ La feria del comercio internacional es una adecuada herramienta de
mercadeo para la promocién de productos y empresas de exportacion del
sector artesanal de la Provincia de Cajamarca ya que interviene la mayor
parte de marketing, teniendo un mayor peso sobre la publicidad en los
canales de distribucion, los folletos, los carteles (publicidad BTL), la
television, las relaciones publicas, la promocion y literalmente las mil
herramientas del marketing forman parte del conjunto responsable de una
feria.

+ Segun la investigacion se determind que existe 50 artesanos y que cada
productor elabora mensualmente 100 jarrones medianos, 136 floreros
medianos y 260 platos decorativos medianos, al final el afio se obtendra
el total de 6000 jarrones, 81600 floreros y 156000 platos decorativos, en
el afio 2017. Por lo tanto, se cuenta con oferta exportable excelente.

4+ Se puede observar claramente que, si los productores destinaran su
produccion a la exportacion hacia el mercado aleman, sus ingresos
economicos mejoran notablemente; pero para poder lograrlo hay que

primero acudir y participar de una feria internacional.
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5.2. RECOMENDACIONES
<> Tener en cuenta que la feria del comercio internacional es una adecuada
herramienta de mercadeo para la promocion de productos y empresas de
exportacion del sector artesanal de la Provincia de Cajamarca ya que

interviene la mayor parte de marketing.

X Se recomienda asociarse para tener capacidad productiva de modo que se
obtenga una gran oferta exportable, asimismo invertir cada artesano en
dos hornos grandes (24000 soles) y un horno pequefio (6000 soles), para

poder cubrir la oferta exportable.

X Se debe involucrar a las entidades tanto publicas como privadas,
principalmente al Gobierno Regional y la Municipalidad Provincial de
Cajamarca para que se puedan gestionar la participacién en ferias
artesanales de caracter internacional, esto debido a la rentabilidad que

genera exportar los productos artesanales.
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ANEXO N°: 1

MANUAL PRACTICO DE EMPAQUES Y EMBALAJES PARA
EXPORTACION

Articulo:

OBJETIVO DEL EMPAQUE: llevar el producto contenido desde su produccion,

hasta el consumidor / usuario final.

La actitud positiva de nuestra actividad, llevara al éxito del producto en el mercado

OBJETIVO DEL EMBALAJE: llevar la carga desde la fabrica, hasta el distribuidor /

comprador final.

FUNCIONES DEL EMPAQUE: Para poder cumplir su objetivo, el empaque debe
desempefiar varias funciones, que siendo diversas, las hemos reunido en tres grupos

para facilitar su analisis.

FUNCION DE PROTEGER: La mayoria de productos comercializables presentan la
necesidad de protegerse de cualquier tipo de riesgo que les puede afectar en su
presentacion o funcionalidad, durante todas las etapas de su vida, desde que es

fabricado, cosechado o capturado, hasta que es usado o consumido.

FUNCIONES DE PROTECCION A LA CADENA LOGISTICA DE
DISTRIBUCION.

Protege al consumidor, quien podra estar confiado, recibira la calidad y la cantidad por
la cual ha pagado.
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Se supone que como no hay deterioro o pérdida alguna, le ayuda a garantizar su

economia y en algunos casos, especialmente, su SALUD.

El comercializador, y todas las personas que intervengan en la logistica de distribucion,
estaran seguras de lo que venden, tendran mayor rotacion de estos y otros articulos
ofrecidos, mayor aprovechamiento de sus espacios de exhibicion y por consiguiente,

mayor utilidad.

El Estado, también saldréa protegido, pues este se sostiene principalmente de impuestos
directos e indirectos originados en la industria y el comercio y cuando efectivamente
tengamos menos productos rechazados comercialmente, habrd mas generacion de

impuestos y de plazas de trabajo.

¢QUE ADQUIRIR PARA EMPACAR MI PRODUCTO?

COMPRA DE EMPAQUE:

Al adquirir material para empacar, envasar o embalar, debemos tener muy en cuenta
algunos detalles llamados por algunos especialistas como las cinco “Bs”, para lograr lo

optimo:

* Buena calidad en toda la cadena de Empacotecnia.

* Buena cantidad, o lote ptimo de compra.

* Buen momento para comprar, segun rotacion de inventarios.
* Buen lugar, sabiendo que hoy no hay fronteras territoriales.

* Buena fuente, escogiendo al mejor proveedor.
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O dichas de otra manera, podriamos decir que el cuestionamiento esta en:

* Qué comprar, segun lo requerido para garantizar la calidad del producto,

* Cuanto comprar, de acuerdo con nuestro mercado real,

* Cuando hacer la compra, segun las oportunidades del mercado,

* A qué precio es conveniente comprar, de acuerdo con nuestros costos,

* Dénde debemos comprar, aprovechando la globalizacion de mercados,

* A que proveedor le debemos comprar, del abanico internacional de oferentes,

* Bajo qué condiciones debemos comprar.

DISENO DEL EMPAQUE / EMBALAJE:

EMPAQUE:

Recordemos aca las tres funciones basicas que debe cumplir el empaque, su objetivo, el
estudio del producto, especialmente el analisis del mercado y su comportamiento ante
los detalles, los materiales que podriamos emplear y procedamos a desarrollar el
empaque individual, no sin antes recordar que, este sera la presentacién que llegara

directamente a las manos del verdadero comprador ya sea el usuario o consumidor.

Similarmente se trata de estandarizar los contenidos internacionales para evitar algunas
estrategias desleales al presentar los productos al comprador. (Ver seccion de

Legislacion técnica, mas adelante)
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EMBALAJE:
Un elemento complementario y necesario para lograr el perfecto desempefio de un buen
empaque. Esencial para lograr su buen desempefio durante la logistica de distribucion,

conviene entender muy bien lo siguiente:

UNITARIZACION:
Agrupacién de productos debidamente embalados e inmovilizados sobre una paleta, de
tal manera que permitan manipularse dentro de la Distribucion Fisica como una sola

unidad de carga con optimizacion de todos los recursos.

CONTENEDORIZACION:
Utilizacion de cualquier tipo de contenedor estandarizado (Norma ISO 3394) para

transportar la mercaderia por algun modal, convirtiéndose en una unidad de carga.

DIMENSIONES

La Norma ISO 3394 que actualmente recomienda aplicar a todas las mercaderias que
transiten internacionalmente, estad destinada a modular técnicamente las dimensiones
volumétricas de las cargas desde su sistema de empaque o envase de consumo, de venta

hasta llegar al contenedor de Distribucion Fisica Internacional FDI.
Tiene tres capitulos base para nuestro trabajo, asi:

1. Todo recipiente de empaque o0 envase debe EXTERNAMENTE estar enmarcado
sobre un MODULO BASE de 600 x 400 mm y altura de acuerdo a condiciones del
producto mismo y del modal de transporte a utilizar. (Medidas nominales que conviene

adaptarlas a las reales del interior del contenedor.
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En caso de requerir tamafios mayores este médulo puede MULTIPLICARSE entera o

parcialmente, teniendo en consideracion el modal de transporte.

LEGISLACION TECNICA:
MODULO ISO: (NORMA 3394)

60*40 Cm

De igual manera se recomienda la utilizacion de PALETAS (Pallets o estibas) para la
movilizacidn, almacenamiento y transporte de carga, especialmente en Distribucion

Internacional.

Las Paletas, Plataformas o Estibas recomendadas pueden estar construidas en madera,
carton corrugado, plastico o metal, pero debe cumplir con algunas especificaciones

como son.

Su area de utilizacion debe corresponder a:

Para VIA AEREA: VIA TERRESTRE / MARITIMA:

1200m 1200 mm

800

100
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La altura (h) del PATIN debe tener un minimo de 70 mm para permitir la manipulacion

por la ufia del montacargas.

n n n ~70mm

La CARGA que se movilice en la Distribucion Fisica Internacional FDI. Debe estar

UNITARIZADA, es decir acomodada sobre una paleta y debidamente asegurada de tal

manera que toda se pueda mover como si fuera una sola caja grande.

Para unitarizar la carga es conveniente emplear malla plastica o pelicula “sctrech”,
esquineros protectores en carton, o en madera o en plastico. Luego debemos sujetar toda

la unidad con zuncho metalico o plastico con sus respectivas grapas del mismo material.

EJEMPLO DE CARGA UNITARIZADA

1200 x 800 x 1650 mm
Para via aérea.

1200 x 1000 x 2050 mm
Para via terrestre/maritima

u u u ~_ 70mm

La altura de cada UNIDAD DE CARGA sobre la paleta correspondiente debe ser:

Para via aérea, madximo 1650 mm, incluyendo la paleta o segun el tipo de aeronave.
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Para via terrestre o Maritimo, 2050 mm, incluyendo la paleta.

Estiba, Pallet, Plataforma o Tarima, de doble entrada, elaborada en madera. Nétese que
la clavada de las secciones estd mas adentro del extremo, buscando con ello, que el

clavo no la raje.

CONTENEDORES:

En cuanto a la altura de los contenedores es bueno recordar que el estandar tiene
internamente 230 cm, sin embargo, ahora existen los 2 extras llamados “High Cube”
con 260 y 290 cm de alto aproximadamente, especialmente disefiados para carga de

volumen.
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Medidas INTERNAS del CONTENEDOR ESTANDAR: (REALES)

230

590 cm 12000 cm

Norma 1SO 7000, correspondiente a los ICONOS o SIMBOLOS internacionales con los

cuales se indica la manipulacion deseada para la carga que estamos enviando

Tenemos dentro de este lenguaje de iconos, algunos correspondientes a diferentes

necesidades como: (a manera de ejemplo).

11| [

Q615 0621

S
g

0625

T =

0626 0628
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- 0615 Protéjase del calor y de irradiacion

- 0621 Tréatese con cuidado (una copa de vidrio en perfecto estado

- 0623 Este lado arriba (un par de flechas partiendo de un horizonte)
- 0624 Protéjase del calor (un cuadrado protegido del sol)

- 0625 Coloque cadenas aqui (cadena en sitio determinado)

- 0626 Protéjase de la humedad (un paraguas abierto)

- 0628 Prohibido voltearse.

- 0630 Maximo XX kg (un cuadrado con una linea superior en donde se indica la carga

maxima)

N
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Esta foto muestra el sitio donde deben imprimirse los iconos de la Norma 1SO.
Deben imprimirse en color oscuro, preferiblemente en negro.
Deben colocarse en lado izquierdo superior de las cuatro caras laterales.

No se deben reemplazar por textos; Si se desea hacerlo, debemos utilizar los textos de
manera complementaria y colocarlos en los idiomas correspondientes a los paises de

destino y de intercambio del modal de transporte.

Siempre existe el icono correspondiente a cada necesidad dentro de cada grupo de

productos, incluyendo los productos peligrosos. (Aproximadamente 900 simbolos)

El Reglamento R87 de la O.1.M.L.: define los contenidos de las unidades de venta, entre

otras caracteristicas

Reglamento R87 de la O.1.M.L. (SIC 1000): define los contenidos de las unidades de
venta, entre otras caracteristicas. También trata sobre las siglas que se deben utilizar
para las dimensiones o volumenes contenidos, como ml para mililitro, kg para

kilogramo, g para gramo 0 gramos, cc para centimetro cubico (entre otros).

EL REGLAMENTO SOBRE ROTULADO BASICO, recomienda tres puntos que

serian:

. Identificar lo mas completo posible al producto ofrecido, como nombre técnico y
comercial, sus ingredientes o componentes. En caso de producto peligroso por

ingestion, dar claramente el nombre del antidoto.
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. Nombre del producto, su ubicacion legal y responsable.

. Nombre y ubicacion del responsable del mercadeo en ese lugar de comercializacion.

POLITICA AMBIENTAL.

Simbolo

| ALEMANIA |

ALEMANIA: UN ANGEL AZUL COMO CENTRO DEL MUNDO
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ANEXO Ne°: 2

Plano Stand
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INFORMACION
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ANEXO N°: 3

Stand
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ANEXO N°: 4

ISOS

ICS fue creado en 1998, bajo los auspicios de la
Federacion Francesa de Empresas de Distribucion y

Accountability
International -
SA8000

Iniciativa | Distribucion (FCD). Tiene 20 minoristas miembros
Clausula |activos. han estado laborando desde entonces para la
Sociales - ICS |sostenibilidad de las personas en el trabajo, e
incentivando a los proveedores para empoderarlos para
gue sean propios agentes en la busqueda del progreso.
El Simbolo es una iniciativa de la Red
Simbolos de | Latinoamericana y del Caribe de Pequefios
pequenos | Productores de Comercio Justo (CLAC), como mérito
productores | de esfuerzos para promover la vision, los valores y los
principios de las Organizaciones de Pequefios
Productores.
La Organizacion Mundial de Comercio Justo (WFTO)
Sistema de |es una red global de organizaciones que representa la
;?‘ *r},_ garantia cadena de suministro de Comercio Justo. WFTO es el
X ;a WFTO hogar de los comerciantes justos: productores,
comercializadores, exportadores, importadores,
mayoristas y minoristas que demuestran un
compromiso del 100% con el Comercio Justo.
] Organizacion no gubernamental sin fines de lucro,
Social

promueve los derechos humanos de los trabajadores
por medio del desarrollo de un estandar voluntario,
apoya a los usuarios que laboran en las practicas de
implementacidn, cursos de capacitacion, creacién de
capacidades locales, promocion del dialogo social y
programas corporativos.
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ANEXO N°: 5
ENCUESTA

Buenos dias (tarde, noches). Somos ex alumnos de la Universidad Privada Antonio
Guillermo Urrello y estamos realizando la presente encuesta a los productores de

artesania de la zona.

Objetivo: Obtener informacién sobre la produccion y ventas de sus productos

artesanales de acuerdo a las estrategias de marketing que utilizan actualmente.

Numero:

Sexo:M () F()

1. ¢Qué tipo de producto artesanal elabora?

Ceramica ( ) Textil ()

Fibra Vegetal ( ) Tallado en Piedra ( )

2. Indique cuanto produce mensualmente (Unidades/ Promedio)

4. ¢Exporta actualmente sus productos artesanales?

Si ()
AQUE TUZAT. ...



Cada qUE tICIMPO. ...ttt e

Quecantidad..........coooiiiiiii

No ()

Desconociendo de los procesos (

Falta de apoyo por el Gobierno (
(

Falta de financiamiento

. ¢Qué tipo de publicidad utiliza para la venta de sus productos?

Television ()
Radio ()
Virtual ()
Escrita ()

. ¢Haasistido a alguna feria artesanal en nuestro pais?

Si()

DoNde 0 8N QUE TUZAT. ... .ueneee it

No ()

. ¢ Tiene conocimientos de existencia de ferias artesanales en nuestro pais?

Si ()

Donde 0 8N QUE TUGAT. ......ovineiii e

No( )

. ¢Haasistido a alguna feria artesanal en el extranjero?

Si()

A CUAL TUC. .o

No (')

123



124

9. ¢Tiene conocimiento de la existencia de las ferias artesanales en el extranjero?

Si()

En qué lugar
No ()
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ANEXO N°: 6

GUIA DE ENTREVISTA

Nombre:

Fecha:

PREGUNTAS

1.
2.

w

© o N o 0 &

¢ Qué tipo de productos elabora?

¢ Cuéles son los productos que tiene mayor demanda/acogida?

¢ Qué cantidad de material utiliza para la elaboracidn de estos productos Jarron,
Floreros, Platos decorativos de medida estandar?

¢ Qué insumos utiliza para elaborar sus productos?

¢ Cual es su capacidad maxima de produccion por dia?

¢ Cuantos hornos utiliza especificar?

¢Cuantas horas le demora en producir su cantidad de produccién?

¢ Cuéntos trabajadores laboran y cuantos dias?

¢ Tienen algin mercado para la distribucion de sus productos?

10. ¢Ha recibido apoyo por parte de las entidades gubernamentales y no

gubernamentales?

iGracias por su cooperacion!
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