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¿COMO PARTICIPAR EN FERIAS 
INTERNACIONALES EN ESTADOS 

UNIDOS?



1. Elementos para ingresar a mercados 
internacionales 

2. Las Ferias
3. Inversión para participar
4. ¿Cómo elegir la feria adecuada?
5. ¿Qué debemos esperar de una Feria 

Internacional?  
6. Conceptos previos y el desarrollo de la Feria
7. El Seguimiento y Plan de Marketing Post Feria
8. Otros Tips y Recomendaciones

Agenda para el día de hoy
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• Conocer del Mercado

• Saber cómo llegar

• Conocer de las Normas

Tres pasos elementales que debemos seguir 
para ingresar a los mercados internacionales:
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¿Cómo llegar a mercados internacionales?

Herramientas esenciales

• Búsqueda indirecta: Bases de datos, 
especializadas, específicas, referencias

• Búsqueda directa: misiones comerciales y 
show internacionales
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Búsqueda indirecta

• Armar un buen argumento de introducción y 
presentación
• Preguntar por el departamento de compras (purchase
area)
• Tener listo material para enviar, ya sean muestras o 
catálogos electrónicos
• Dónde buscar:

Directorios de empresas
www.hoovers.com; www.thomasnet.com

Directorios de importadores
Piers.com

Directorios de retailers
www.csgis.com

¿Cómo llegar al mercado americano?
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Búsqueda directa: Misiones Comerciales

• Las Misiones Comerciales son un mecanismo 
privilegiado de promoción comercial, que facilita el 
acceso y la permanencia de un producto en un 
determinado mercado.
• Ayuda a crear y mantener la imagen de un país y 
fortalece la presencia de las empresas y sus productos 
dentro de un ámbito global.
• Permite combinar elementos como:

- Promoción comercial - Publicidad  
- Investigación de mercados - Networking
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¿Cómo llegar a mercados internacionales?



Tipos de Misiones Comerciales

1. Ferias 
comerciales

2. Prospección al 
mercado 
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¿Cómo llegar a mercados internacionales?



Tipos de Misiones Comerciales

3. Ruedas de 
Negocio 

4. Road Shows
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¿Cómo llegar a mercados internacionales?
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¿Qué es una feria?
Las ferias internacionales son espaciosos 
salones, usualmente en grandes centros de 
convenciones de ciudades importantes, donde 
empresas de todo el mundo exhiben sus productos.

STAND

AMCHAM 
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Inversión

Movilidad Gratuita 
del Centro de 
Convenciones a 
Hoteles Afiliados
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Inversión

Ticket Aéreo  Lima – USA – Lima $1,200
Habitación de Hotel (5 noches) $   800
Alimentación $   300

----------
$2,300

Ticket Áereo / Hospedaje y Alimentación

Buscar hotel cercano al centro de convenciones – Elimina el gasto del 
traslado, normalmente son los hoteles mas ocupados para esas fechas 

hay que hacer reservaciones con buena anticipación.



Así sucesivamente los booth pueden llegar a 
ser muy grandes por el numero de unidades 

de Booth que se adquieren.
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Tamaño del Booth

• Los tamaños del Booth varían para cada Feria.

• Las dimensiones mínimas de un Booth son:       
3m. X 3m. (10x10 feet)

• Las modalidades de Tamaños son muy flexibles

El Booth Normal es de 3m. X 3m (10x10 foot)Modalidad   1 ½ Booth - 3m. X 4,5m (10x15 foot)Modalidad Double Booth - 3m. X 6m (10x20 foot)

Inversión
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Formato 3m. X 3m.

Inversión
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Inversión
Formato 3m. X 6m.
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Costos del Booth

The New York Gift Show $  38,5 
Repercusión : NACIONAL USA Per Square Foot

California Gift Show $ 24,0
Repercusión : COSTA OESTE USA Per Square Foot

Ambiente Frankfurt 230 Euro
Repercusión : EUROPA Y ASIA Por Metro 

Cuadrado

Inversión
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Implementación

Los Booths vienen con:
- Una mesa
- Dos sillas

TODO LOS DEMÁS SE ALQUILA
- Vitrinas
- Luces
- Tomacorrientes
- Repisas
- Etc

Inversión



© 2010 AmCham Peru

Inversión
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Inversión



Ferias Comerciales: 
¿Cómo elegir la feria adecuada?
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Varios elementos de selección

1. El Rubro: Artesanías, Alimentos, Confecciones, 
etc?

2. La Asistencia: # expositores vs. # visitantes

3. El Valor de la Inversión: Costo por pie cuadrado y 
el tamaño mínimo del booth 

4. La Ubicación: El área donde le ofrecen ubicar el 
booth puede ser determinante. Ante la duda 
ubicarse donde están los competidores

5. Accesibilidad para la Distribución: De dónde nos es 
más fácil distribuir nuestros productos.
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WORLD DAIRY EXPOWORLD DAIRY EXPO

FMI SHOWFMI SHOW

PMA

FANCY FOOD FANCY FOOD 
SHOWSHOW

INTERNATIONAL BOSTON INTERNATIONAL BOSTON 
SEAFOOD EXPOSEAFOOD EXPO

AMERICAAMERICA´́S FOOD & S FOOD & 
BEVERAGEBEVERAGE

EXPO COMIDA EXPO COMIDA 
LATINALATINA

INTERNATIONALINTERNATIONAL
BAKING EXPOBAKING EXPO

WORLDWIDE WORLDWIDE 
FOOD EXPO FOOD EXPO 

PRINCIPALES FERIAS DE ALIMENTOS EN ESTADOS UNIDOSPRINCIPALES FERIAS DE ALIMENTOS EN ESTADOS UNIDOS

FISPAL LATINOFISPAL LATINO

ALL THING ORGANICSALL THING ORGANICS
NATURAL NATURAL 

PRODUCTS PRODUCTS 
EXPO EASTEXPO EAST

FANCY FOOD FANCY FOOD 
SHOWSHOW

NATURAL NATURAL 
PRODUCTS PRODUCTS 
EXPO WESTEXPO WEST



Alimentos para private 
label

www.plma.comPrivate Label Trade Show

Alimentos gourmet y 
especiales

www.expocomidalatina.comExpo comida Latina

Productos frescoshttp://www.pma.com/freshsummitPMA-Fresh Summit International 
Convention & Exhibition

Alimentos exóticos, jugos
y alimentos en general

www.americasfoodandbeverage.comAmericas Food & Berverage Trade 
Show

Alimentos gourmet y 
especiales

www.nasft.orgSummer Fancy Food Show

alimentos para industria
de restauarntes y hoteles

www.restaurant.org/showNational Restaurant Association, 
Restaurante, Hotel-Motel Show- NRA 
Show

Feria de frutas y 
vegetales

www.freshmarketplace.orgUnited Fresh Marketplace- FMI Show

Feria de la industria d 
supermercados

www.fmishow.comFeria de Alimentos y Articulos de 
Supermercado- FMI Show

Alimentos en general 
incluidos dieteticos

www.nasdatradeshows.orgUS Food Export Showcase

Alimentos organicoswww.organicexpo.comAll Things Organic- OTA Show

Alimentos gourmet y 
especiales

www.nasft.orgSpring Fancy Food Show

Productos pesqueroswww.bostonseafood.comBoston Seafood Show

Alimentos gourmet y 
especiales

www.nasft.orgWinter Fancy Food Show

CARACTERISTICASWEB SITEFERIA



Marts y mercados de la moda en Estados Unidos
SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA



Ferias Textiles en Estados Unidos

NOMBRE CIUDAD PAGINA WEB

Magic Market Place 2010 Las Vegas www.magiconline.com

Moda Manhattan y 
Accessories The Show Nueva York, 

www.modamanhattan.com
www.accessoriestheshow.c

om

Childrens Club Nueva York www.enkshows.com

Globaltex Los Angeles www.globaltex.com
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1. Ventas - Órdenes
2.  Exposición de marca

3.  Contactos Comerciales
4.  Posicionamiento

¿Qué debemos esperar de una Feria 
Internacional?
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1. ¿Cuál es mi público objetivo?

2. ¿Cómo elijo la feria adecuada?

3. Definir metas y objetivos

4. Estrategias de Marketing 

5. Herramientas de promoción que brindan las 
ferias

El Plan de Marketing previo a la feria
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¿Cuál es mi público objetivo?

 Debemos definir nuestra situación

 ¿Cuál es nuestro posicionamiento en el mercado?

 ¿Con quién competimos?

 ¿Cuál es nuestro nicho?

 ¿Quién es mi cliente?
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Las metas y los objetivos
Deben ser:
- Medibles
- Específicos
- Alcanzables 
- Reales

¡CUANTIFICAR SUS 
METAS ES 

ELEMENTAL!

Ejemplo:
1. Elevar las ventas entre nuevos clientes en 10% 

durante el primer trimestre de 2010
2. Realizar contactos con boutiques en NY, San 

Francisco y una de Europa



Conceptos básicos

1. El Whole Seller / Mayorista

2. La Orden Mínima

3. El Idioma

Conceptos a tener en cuenta durante el 
desarrollo de la feria
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El Whole Seller / Mayorista

La principal preocupación de cada expositor es: 

¿Cuál va ser mi precio mayorista?

1. ¿ De qué tamaño tiene que ser la orden de un 
comprador para ser considerado mayorista?

2. ¿En número de piezas? …… ¿Cuántas?                                    
¿En monto? ….. ¿Cuántos $?

En una Feria será considerado Whole Seller todo aquel 
que supera el valor de nuestra ORDEN MINIMA;

sea en Número de Piezas o en Monto
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Conceptos a tener en cuenta durante el 
desarrollo de la feria



La Orden Mínima

Determinarlo con inteligencia es CRUCIAL!

Para determinar la orden mínima:

 Tengamos nuestros costos claros (CIF,FOB)

 Pongámonos en el zapato del comprador

 No menospreciemos a aquel comprador que sólo 
pide la orden mínima

En muchos casos la orden mínima no debe superar 
US$250.00
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Conceptos a tener en cuenta durante el 
desarrollo de la feria



El Idioma
¿Es necesario saber inglés para participar?

SI!, SI!, SI!, SI!, SI!
 Si el expositor es a su vez el vendedor, el idioma es 
indispensable para poder efectuar las transacciones 
de compra y venta.

 La mayoría de los BUYERS no hablan español y si lo 
hablan no desean hacer uso de un idioma que no sea 
el suyo y que no les permite entender al 100% los 
detalles de su transacción.
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Conceptos a tener en cuenta durante el 
desarrollo de la feria
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1. La “Jerga” en las ferias

2. El Vendedor: La Pieza Clave

3. Los Contactos en la Feria

4. Las ORDENES DE COMPRA

El Desarrollo de la feria
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What is your MARK UP?

Segunda pregunta de 
todos los días en la feria.

La “Jerga” en las ferias
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El MARK UP de esta línea
es 2,4

“Lo siento, trabajo con 
productos con MARK UP 

sobre 3”

La “Jerga” en las ferias
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El Vendedor: La Pieza Clave
 Una de las cosas que exhibidores exitosos
tienen en común es tener un buen staff en el 
stand. 

 Hay una gran diferencia entre “ESTAR AHI” y 
“SER EFECTIVO”

 El 80% de lo que recuerdan los visitantes al 
salir de la feria es lo que les dijo el vendedor.
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Los Contactos en la Feria
 Debemos recolectar sus datos para el trabajo

Pos Feria
Identifiquemos:
- Tipo de empresa (Broker, Proveedor, Cliente, etc)

- Tiempo estimado de compra
- Tipo de comprador (¿Toma decisiones?)

- Seriedad (Excelente, Buena, Intermedia, Pobre)

- Producto o servicio en el que mostró interés
- Región (Local o Internacional)

- Seguimiento recomendado (Visita, mail, llamada)

- Comentarios adicionales
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Las Ordenes de Compra

Es nuestro contrato con los BUYERS y el objetivo
fundamental de nuestra participación en las

ferias.

Debe contar con copias para mayor facilidad:
ORIGINAL

Copia Cliente
Copia Administración



Información del 
Representante y 

del envío

Información de la 
empresa y la 
facturación

Información de la 
tarjeta de crédito 
o forma de pago

Información de 
Plazo de envío 
de productos Detalle de 

productos 

Monto total de la 
orden

Firma del 
representante

Número de 
Orden - Fecha



El shipping puede ser un 
enemigo o un aliado:

• Conseguir almacenes 
(“storage”)

• Almacenes compartidos
• Se genera mas confianza y 

mejor entendimiento con 
el cliente
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ASPECTO CLAVE: COSTOS DE ENVÍO



Páginas Web / Email y Tarjetas de 
Presentación 

Email

E-Mail con dominio propio.

www.suempresa.com
www.suempresa.com.pe

Dominio: US$10
Hosting: US$35
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Páginas Web / Email y Tarjetas de 
Presentación 

Páginas Web

 Es como la pregunta anterior ……………….. “¿Debo
saber ingles?”

 Al no conocer nuestra tienda, para el cliente la 
página web se convierte en nuestra fachada.

 Debe tener la opción de leerse mínimo en Inglés y 
en Español.

Online Marketing
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Estrategias de Marketing

El esfuerzo en publicidad y marketing debe 
realizarse en estrecha coordinación con la 
comunicación corporativa de la empresa durante 
todo el año.

 Destaquémoslo en nuestra web

 Incluyámoslo en todo nuestro material gráfico

Recordemos: LO QUE BUSCAMOS ES 
ATRAER AL COMPRADOR ADECUADO A 

NUESTRO STAND
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Estrategias de Marketing
1. Correo tradicional es el nuevo email

2. Crear ideas ingeniosas para llevar al comprador al 
stand: Ejm.- Cupones en la web ofreciendo regalos 
si te visitan en la feria.

3. No brindes toda la información de tu producto, 
genera curiosidad en el comprador.

4. Dirige tu publicidad hacia TU PUBLICO OBJETIVO

5. Publica avisos en las ediciones previas de revistas 
especializadas de la industria

El 75% de los compradores tienen una agenda armada



Seguimiento Post Contacto 

Gran porcentaje de las utilidades de la 
participación en las ferias se obtienen

después de terminada esta.

De comprador potencial a comprador 
real: ¿cómo concretar las ventas?
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Seguimiento Post Contacto 

 Un mail personal a cada visitante, empezando incluso el mismo día
que se hizo contacto.
 Links de tu empresa en publicaciones, prensa u otros shows.
 Recordatorio de la finalización de la promoción presentada

Una serie de mensajes post contacto puede 
extender la inversión realizada 

indefinidamente al crear una relación con el 
comprador.

De comprador potencial a comprador 
real: ¿cómo concretar las ventas?
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Marketing y difusión de productos y nuevas 
tendencias:

Mandar correos con brochures electrónicos, con 
nuevas tendencias, con participación en ferias

Construir base de datos, esencial

Hacer un seguimiento constante a clientes, y 
dividirlos por segmentos y por tiempo de contacto

De comprador potencial a comprador 
real: ¿cómo concretar las ventas?
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Herramientas de promoción que 
brindan las ferias

1. Avisos en video por pantallas

2. Box – Caja de exposicion en el ingreso

3. Revistero gratuito para los visitantes

4. Desfiles de modas con presentación del 
Producto

5. Otros

Publicidad en la feria



AVISO PUBLICITARIO EN EL DIRECTORIO DE LA FERIA
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Publicidad en el Directorio
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VITRINAS ESPECIALES
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DEGUSTACIONES



© 2010 AmCham Peru

REVISTAS ESPECIALIZADAS
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PABELLONES ESPECIALES
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Otros Tips y Recomendaciones
Embalaje
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Otros Tips y Recomendaciones
Handling

• Es el costo de manipular la mercancía del 
almacén al stand o del stand al almacén.

¿Qué haremos con los productos luego de 
finalizada la feria?

• Programemos el recojo a través de couriers
autorizados sino los productos irán al almacén ($$)

Usualmente recibirán una factura por Handling de 
$100 - $150 sin embargo una mala gestión puede 
elevar el monto significativamente.
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Otros Tips y Recomendaciones
Comportamiento en el stand

¡SÓLO TENEMOS UNA 
OPORTUNDIDAD PARA CAUSAR 

UNA PRIMERA IMPRESIÓN!
 Vestimenta apropiada y zapatos comodos

 Parese derecho, haga contacto visual y sonría sin 
exagerar

 Recuerda que al ser tu stand tú eres el anfitrión, sé
amigable y hospitalario. La gente le compra a gente

 Ponte bien tu credencial
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 No te sientes que das la impresión de perezoso

 No te apoyes que pareces estar aburrido

 No comas, bebas o fumes

No juegues con cosas o monedas dentro de tu 
bolsillo

 Concéntrate en conseguir clientes no converses 
con tus compañeros

¡NO SUBESTIMES A NADIE!

Otros Tips y Recomendaciones
Comportamiento en el stand
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 Identifica los badges de los BUYERS sin ser muy
obvio

 Prepara tu stand y estate listo desde el inicio

 Nunca te retires antes del cierre del día

 Escucha atentamente a cada cliente para identificiar
si realmente es un cliente potencial

 Ten en la punta de la lengua las respuestas a las
típicas preguntas que te van hacer

 No entregues brochures a cualquiera. Enviárselos
por email o courier es una escusa para contactarlos
nuevamente.

Tips y Recomendaciones Finales!



Para consultas comerciales:

Teléfono:  705-8000 Axos. 240, 242 y 252 Fax: 705-8031
E-mail: TradeCenter@amcham.org.pe

Dirección: Av. Víctor A. Belaúnde 177 – San Isidro
Página Web: www.amcham.org.pe
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