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RESUMEN

Las ferias internacionales son un instrumento de marketing internacional generalmente usadas por las
empresas exportadoras. A pesar de las ventajas que presentan las ferias internacionales, las empresas
exportadoras peruanas tienen una limitada participacion en ellas. No existe evidencia que muestre
como las empresas expositoras peruanas evaltan su participacion en ferias internacionales. El objetivo
principal del presente estudio es analizar si las empresas expositoras evaltian su desempeiio ferial en
las ferias internacionales mediante las ventas obtenidas. Para ello se decidi6 trabajar en un modelo
de desempeno ferial de las empresas expositoras que incluye la dimension de ventas. El estudio es
cuantitativo y el tipo de investigacion es correlacional. Se utilizé el método hipotético deductivo y
se determiné como instrumento de recoleccion de datos a la encuesta. Como resultado se observa
que dentro de la dimension de ventas existe una importante correlacion positiva y significativa entre
el nivel de ventas a clientes actuales y el nivel de ventas a nuevos clientes.
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ABSTRACT

International trade fairs are an international marketing instrument usually used by the exporting
companies. Despite the benefits of international trade fairs, Peruvian exporting companies have a
limited participation as exhibitors in them. There is no evidence to show how Peruvian exhibitors
assessed their participation in international trade fairs. The main objective of the study is to
analyze through which dimensions exhibiting companies evaluate their exhibition performance
at international trade through sales results. Therefore, we decided to work with a model of trade
fair performance of exhibiting companies including a dimension based on sales results. The study
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is quantitative and the research is correlational. The hypothetical deductive method was used and
survey was determined as data collection instrument. As a result it appears that within the dimension
of sales there is a strong positive and significant correlation between the level of sales to existing

customers and the level of sales to new customers.

Keywords: Trade fair performance; international trade fairs; exhibitors.

INTRODUCCION

Las ferias internacionales han crecido en im-
portancia como una estrategia viable de promo-
cién y ventas (Smith et al., 2003). Por ejemplo,
Harris (2000) reporta que solo en el afo 1998,
un millén y medio de empresas estadounidenses
mercadearon sus productos a través de 4500 ferias
internacionales para un numero estimado de 102
millones de visitantes. Las ferias internacionales
son generalmente usadas por las empresas ex-
portadoras para promover sus productos a los
mercados globales (Hansen, 2004; Power and
Jansson, 2008). Kirchgeorg et al., (2010) definen
a las ferias como “eventos que se llevan a cabo
en dias especificos, donde un ntimero grande de
empresas presentan sus productos y los venden
a clientes ya existentes o potenciales”.

La evidencia senala que la participacion en
ferias internacionales representa uno de los ru-
bros mas importantes dentro del presupuesto de
marketing de negocios. En el caso de las empre-
sas estadounidenses, la participacion en ferias
representa del 10% al 15% de sus presupuestos
de marketing (Dekimpe et al., 1997, Smith et al.
2003). Mas radical es el caso de las europeas,
donde este rubro llega a mas del 20 % (Skallerud,
2010). Y el caso de las empresas asiaticas es simi-
lar, entendiendo que su presencia en los mercados
internacionales es cada vez mayor.

Un estudio realizado por Hultsman (2001)
indicaba que el desempeno ferial que los ex-
positores esperaban tener se dividia en cuatro
grandes categorias: los contactos, la informacion,
el cierre y la visibilidad. Contacto implicaba tener
la oportunidad de establecer contactos, conocer
gente nueva, renovar viejos contactos y distribuir
material. En Informacion, los expositores querian
conocer nuevas ideas y nuevos productos. Cierre
significaba para los expositores nuevos negocios
y hacer las ventas. La dltima categoria estaba
relacionada con ganar visibilidad. Algunos exposi-
tores consideraron que aunque no obtuvieron los

resultados esperados, el hecho de que su empresa
estaba presente en la feria ya era importante.

Las empresas expositoras de ferias interna-
cionales no conocen las causas determinantes ni
tampoco como medir los resultados conseguidos
con su participacion, a pesar que son imprescindi-
bles para justificar los esfuerzos invertidos y para
valorar la eficacia del desempeiio ferial (Herbig et
al., 1994).

En el caso peruano, no se conocen estudios
previos sobre desempeno ferial de expositores.
Por lo tanto ha sido la primera vez que se ha rea-
lizado una investigacion sobre la evaluacion del
desempeiio ferial de las empresas expositoras de
las ferias internacionales de la Comision de Pro-
mocion del Peru para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU) relacionandolo con la dimension de
ventas. Es posible analizar los casos especificos de
aquellos que participan en ferias internacionales
realizadas localmente.

En general, se puede notar la carencia de in-
vestigaciones orientadas a analizar el desempeio
ferial, especialmente en el Per(, lo cual puede ser
atribuido al hecho que los efectos inmediatos y
de largo plazo de las ferias internacionales no son
siempre medibles, y que muchas veces las em-
presas expositoras no realizan un seguimiento a
los contactos empresariales que hubieran podido
conseguir durante una feria internacional (Allen
y Richman, 1992). Desde este punto de vista,
puede decirse que en el ambito ferial, la ausencia
de estudios sobre el rendimiento de la inversién
en eventos se puede entender por las siguientes
razones (Mesonero y Garmendia, 2004):

* Muchas empresas ni siquiera fijan objetivos de
participacion.

* En aquellos casos en los que si se definen ob-
jetivos, estos suelen ser muy heterogéneos lo
cual dificulta enormemente su medicion.

* Las ferias se emplean en combinacién con otras
herramientas de marketing como el correo
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directo, la publicidad o la venta personal, lo
cual complica enormemente el calculo de su
rentabilidad real dadas las interacciones resul-
tantes.

* Elciclo de compra industrial es muy largo, por
lo que la venta final no se sabe hasta qué punto
se debe a la feria o a otros instrumentos de
marketing.

Se plantea el siguiente problema de investi-
gacion:

{Como influyen las “ventas” en la evaluacion
del desempefio ferial de las empresas expositoras
peruanas en ferias internacionales?

La literatura sefiala que conseguir ventas es
uno de los objetivos mas importantes del des-
empeiio de una empresa como expositor en una
feria. Smith et al., (2004) confirmaron que la par-
ticipacion en una feria comercial puede acelerar
la progresién de un cliente a través de la proceso
de compra. Para el vendedor, esto se traduce en
una realizaciéon mas rapida del ciclo de ventas
lo que mejora la eficiencia de la venta personal.
Muchos pedidos se cierran en el propio stand.
En concreto, se considera que, para cerrar una
venta, la actividad ferial es muy eficiente, con una
influencia solo por detras de la recomendacion de
conocidos y la venta personal (Shipley et al., 1993).
Ademas, el contacto lo inicia el propio cliente, no
el vendedor, por lo que hay un interés manifiesto
por parte del cliente. Muchos visitantes no son
s6lo compradores sino personas influyentes en
la decision de sus respectivas empresas, y estos
son mas dificiles de conocery contactar (Dekimpe
et al., 1997). La feria permite dar a conocer un
nuevo producto en un espacio tinico a multitud
de clientes potenciales de calidad (Jiménez et al.,
2002). El lanzamiento seria mucho mas costoso si
tuviese que realizarse de forma independiente a
la feria, ya que la inversion publicitaria necesaria
para dar a conocer un nuevo producto es mucho
mayor (Navarro, 2001).

Como respuesta a esta necesidad, el presente
articulo tiene como objetivo analizar si las em-
presas expositoras determinan su desempeio en
las ferias internacionales a través de las ventas
obtenidas. Las empresas peruanas expositoras
consideran su participacion en ferias internacio-
nales como un elemento importante de su plan
de exportacion y de marketing internacional. Por
lo tanto, las ventas que pudieran conseguir las
empresas peruanas expositoras a partir de su

participacion en ferias internacionales vendrian a
ser relevantes a la hora de evaluar su desempeno
ferial frente a la inversion realizada.

Se han encontrado pocos estudios previos
sobre la medicion del desempeiio ferial. Una difi-
cultad que existe radica en definir los indicadores
apropiados de desempeno y su medicién. Uno
de ellos es el de Bonoma (1983) quien mencioné
que existen dos clases de objetivos: objetivos de
ventas y objetivos de no-ventas (por ejemplo,
chequear el mercado para la aceptacién de un
producto, localizando potenciales distribuidores,
fortalecer las relaciones con los clientes actuales
y potenciales).

Kerin and Cron (1987) agruparon a las em-
presas por alto y bajo desempeno basados en
objetivos de venta y de no-venta, examinado
luego la extension de la influencia del tipo de
industria, la empresa y la estrategia utilizada que
afectaban el desempeno ferial. S6lo cuatro de los
trece predictores probaron ser estadisticamente
significativos: numero de productos, nimero de
clientes, objetivos feriales escritos y el uso de
ferias verticales. En este sentido, todos estos fac-
tores de estrategia ferial, sefialaban la importancia
de acciones gerenciales para producir resultados
superiores.

METODOLOGIA

Es una investigacion aplicada no experimental
y transversal. La medicion de las personas involu-
cradas se realizard una sola vez en el estudio, en
un determinado momento. En el Perd, s6lo hay
tres ferias internacionales sectoriales que se or-
ganizan localmente, habiéndose considerado para
el presente estudio dos de ellas correspondientes
a los sectores textil-confecciones (Pert Moda)
y artesanias (Peru Gift), los cuales son similares
porque sus productos van a clientes finales.

La unidad de andlisis es el empresario-expo-
sitor que ha participado en la feria internacional
“Pert Moda” (sector textil y confecciones) o en
la feria internacional “Pert Gift” (artesanias) de
la edicion 2010. Se ha elegido como corte para
la aplicacion del instrumento la edicién 2010,
pues permite contar con informacién mas rea-
lista respecto a la permanencia a largo plazo de
los expositores (para impedir una vision que se
restrinja a los afios mds recientes).

La poblacién esta compuesta por empresas
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expositoras del sector textil-confecciones y de
artesanias. Como se menciond previamente, se
han elegido estos sectores por estar relaciona-
dos con el mercado al que van orientadas dichas
ferias. No se consideraron a los expositores de
los subsectores joyeria, calzado y que no sean
productores o parte de la cadena de textil y con-
fecciones en el caso de la feria internacional “Pert
Moda”; de la misma forma no se consideraron a
las asociaciones de artesanos ya que no es posible
realizar una evaluacion desempeiio ferial al contar
con productos de distintas empresas y artesanos
individuales, en el caso de la feria internacional
“Peru Gift”.

Dado que se trabaja con toda la poblacion,
entonces se realiz6 un censo, comprendiendo 44
empresas las que fueron encuestadas. Estas em-
presas son el universo de los expositores que han
venido participando de manera continua en ambas
ferias internacionales desde el ano 2008 al 2014
(en al menos 4 de las 7 ferias anuales celebradas).

Para el presente trabajo de investigacion se
recolectaron los datos mediante un cuestiona-
rio. El formato del cuestionario tiene preguntas

cerradas, los items y preguntas se conforman
considerando la escala de Likert de 5 niveles.

Para obtener la informacion proveniente de
las encuestas aplicadas, se utilizaron los progra-
mas MS Excel 13 y SPSS 22 para el tratamiento y
analisis descriptivo. Se utilizé el programa SPSS
22 para analizar los estadisticos de correlacion y
regresion simple y multiple.

En primer lugar se ha trabajado con los mé-
todos estadisticos multivariantes y el analisis
multivariante.

* Como técnica exploratoria del MES se ha tra-
bajado con el analisis factorial exploratorio
(EFA) y el analisis de componentes principales
(PCA).

* Como técnica confirmatoria se ha trabajado
con el analisis factorial confirmatorio.

RESULTADOS Y DISCUSION

El instrumento de recoleccion de datos final-
mente desarrollado, contiene 2 variables (1 de
ellas explicativa) y 6 indicadores en total, cada

Fig. 1. Modelo conceptual propuesto
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uno de ellos relacionado a una pregunta o cues-
tionamiento presentado en dicho instrumento.

En el siguiente cuadro se presenta un resumen.

Cuadro 1. Variables y referencia a instrumento de
recolecciéon

Preguntasre-
Variables Definicionconceptual Indicadores lacionadasen
instrumento

Niveldeven-

Actividadesrelacio- tasaclientes
nadasconlasventas actuales
tanto en el lugar de Niveldeven-
la feria, asicomo  tasanuevos
X1: aquellas ventas clientes
Ventas  producidasdespués Resultado
de la feria perore-  de |3 intro-
lacionadas conlas  dyccién de
actividadesrealizadas  productos
en la misma.

Preg. 01

Preg. 02

Preg.03

nuevos du-
rante la feria

Valorizaciéon
del desem-
penoferialde

o la empresa
Desempenoferialde expositora

losexpositoresenlas o5 edicidn
feriasinternacionales 5410 dela
PeriModayPeruGift
Y:Des-  delafio2010,medido
empefio atravésdellogrode
ferial objetivosplaneadoso
cumplimientodeac-
tividadesplaneados
porlosexpositoresen
ambas ferias

Preg. 04

feria

Satisfacciéon
del exposi-
tor con su
desempeno
comotalenla
feria

Preg. 05

Inscripcion
enlaproxima
ediciéndela
feria

Preg. 06

Identificacion del
Nombre entrevistado, para
y cargo validaciondeencues-
delentre- tayestablecimiento
vistado de contacto con la
empresa

Preg. 07

Fuente: Elaboracion propia

Con los resultados globales producto de la apli-
cacion de 44 encuestas, se obtuvo las estadisticas
descriptivas. Cabe sefalar que no se ha perdido
ningun resultado.

Pruebas de fiabilidad al modelo
Variables relacionadas a Ventas

V.1: Nivel de ventas a clientes actuales

V.2: Nivel de ventas a nuevos clientes

V.3: Resultado de la introduccion de productos
nuevos durante la Feria

El Alfa de Cronbach es de 0.186, mucho menor
al 0.7 requerido para soportar la fiabilidad requeri-
da. Se encuentran valores negativos debidos a una
covarianza promedio negativa entre elemento, lo
que viola los supuestos de fiabilidad del modelo.

La eliminacion de la variable 3 incrementa el
Alfa de Cronbach a 0.384 (desde los 0.186 actua-
les). Se deduce que existen problemas de codifi-
cacion de las variables (la forma como se elabora-
ron las preguntas). Las variables no cumplen los
supuestos de fiabilidad. Se evalué la permanencia
de las variables en el modelo.

Analisis factorial confirmatorio del modelo
planteado

Las preguntas relacionadas a la Variable Ventas
son:

V.1: Nivel de ventas a clientes actuales
V.2: Nivel de ventas a nuevos clientes

V.3: Resultado de la introduccion de productos
nuevos durante la Feria

Hay correlacion positiva de 0.238 y significativa
(6%) entre V1 y V2.

Existe una importante correlacién positiva y
significativa entre el Nivel de ventas a clientes
actuales y el Nivel de ventas a nuevos clientes (a
pesar de que ambos son constructos distintos).
No se podria explicar una relaciéon entre ambas a
partir de los constructos.

Hay una correlacion positiva de 0.065 y poco
significativa (33.7%) entre V1 y V3.

Existe una correlacion positiva poco significati-
va entre el Nivel de ventas a clientes actuales y el
Resultado de la introduccion de productos nuevos
durante la feria (ambos son constructos distintos).
Se puede entender que las ventas a clientes ac-
tuales se ven potenciadas por la introduccion de
nuevos productos durante la feria.

Hay una correlacion negativa de -0.135 y poco
significativa (19.2%) entre V2 y V3.

Existe una correlacion negativa poco signifi-
cativa entre el Nivel de ventas a nuevos clientes
y el Resultado de la introducciéon de productos
nuevos durante la Feria (ambos son constructos
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distintos). Se puede interpretar que las ventas a
nuevos clientes no se estan generando a partir de
la introduccién de nuevos productos, sino que se
basan principalmente en los productos ya recono-
cidos y tradicionales de la empresa.

Segun el andlisis de comunalidades, no debe
extraerse ninguna variable. Segtn el andlisis de
matriz de componente, las variables V1 y V2 per-
tenecen a un mismo concepto.

La variable V3 pertenece a otro concepto
distinto.

Conclusiones referidas a las Variables Ventas:

1. Las variables V1 y V2 pueden ser agrupadas
en un solo componente (se utilizé la matriz
de transformacion de componente hallada).

2. La variable V3 pertenece a otro concepto, se
tuvo que evaluar su significancia individual
para saber si era relevante su permanencia en
el modelo.

Con estas nuevas variables, se ha replanteado
y ajustado el modelo, de tal forma que su nueva
representacion grafica es la siguiente:

Las nuevas variables presentaron situaciones
de normalidad, en el caso de Ventas 1, Ventas 2.
Adicionalmente, para verificar que se mantiene
una relacion de dependencia entre las variables
explicativas con la variable dependiente Desem-
peno, se desarrollaron correlaciones bivariadas.

Se evidenci6 claramente que la Ginica variable
que mostré correlacion con el Desempeiio, fue la
variable Ventas1 (0.344 al 0.05 de significancia,
seglin Pearson; 0.309 al mismo de nivel de signi-
ficancia segtin Kendall; y 0.367 al mismo nivel de
significancia, seglin Spearman).

Cuadro 2. Resumen del modelo

Resumen del modelob

Rcuadrado | Error estandar

Modelo R | Rcuadrado | ajustado | delaestimacion

1 ,364a 132 ,090 ,53029

a. Predictores: (Constante), Ventas2, Ventas|1
b. Variable dependiente: Desempefio
Fuente: elaboracion propia

En resumen, el modelo replanteado con todas
sus variables present6é un R?de 0.132 y un R? ajus-
tado de 0.09. Se realiz6 el Analisis de la Varianza
(ANOVA, por sus siglas en inglés), que arrojo

Figura 2. Modelo final ajustado.

P1 P2

Leyenda: © Constructo/Variable

Fuente: elaboracién propia
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como resultado un valor F de 3.129, teniendo un
valor aceptable para una regresion multiple con
2 variables explicativas y 44 valores.

Cuadro 3. Andlisis de la Varianza?®

Suma de Media .
Modelo cuadrados Gl cuadratica F 3ig.
Regresién 1,760 2 ,880 3,129 ,054b
1 Residuo 11,530 41 ,281
Total 13,290 43

a. Variable dependiente: Desempeifio
b. Predictores: (Constante), Ventas2, Ventas1
Fuente: Elaboracién propia.

En tal sentido, se puede senalar de manera
contundente que la tnica variable con cierto nivel
de significancia es Ventas1. Ventas2 no demuestra
ser explicativa del desempeiio ferial.

Cuadro 4. Coeficientes?

Resultados prueba de hipotesis especifica a las
regresiones del modelo ajustado

El valor de la “t” de Student para Ventas 1 es
de 2.323, con una significancia a nivel de 97.5%.
Por tanto, el nivel de ventas a clientes actuales
y el nivel de ventas a nuevos clientes se relacio-
nan directamente con el desempeifio ferial de
las empresas expositoras peruanas durante su
participacion en las ferias internacionales Peru
Moda y Pert Gift del afio 2010. El nivel de ventas
a clientes actuales y el nivel de ventas a nuevos
clientes influyen en la valorizacién de la empresa
expositora de su participacion y también influye
en la satisfaccion del expositor con su desempeiio
en la feria.

El valor de la “t” de Student para Ventas 2
es de -0.819, pero no tiene una significancia
relevante. Por tanto, el resultado de la introduc-

. 0, H
Coeficientesnoestandarizados Coeficientesestandarizados Sig. 95.0%intervalodeconfianza
Modelo B paraB
Error estandar Beta Limiteinferior [ imitesuperior
(Constante) 3,163 ,793 3,987 ,000 1,561 4,766
1 Ventasl ,336 ,145 ,338 2,323 ,025 ,044 ,628
Ventas2 -123 ,151 -119 -819 418 -427 ,181

a. Variable dependiente: Desempefio
Fuente: Elaboracién propia

El modelo ajustado resultante es:

Desempeno = 3.163 + 0.336 Ventas 1 — 0.123
Ventas 2

Pruebas de hipotesis

Se realizaron las pruebas de hipoétesis a las
regresiones del modelo ajustado, cuyo resumen
se presenta a continuacion:

Figura 3. Resumen de resultados del modelo ajustado

0.336 (2.323) 0,123 (-0.819)

Fuente: Elaboracién propia.

cion de productos nuevos durante la feria no se
relaciona directamente con el desempeifio ferial
de las empresas expositoras peruanas durante su
participacién en las ferias internacionales Pera
Moda y Peru Gift del ano 2010. La introduccién
de productos nuevos durante la feria no influye
en la valorizacion de la empresa expositora de su
participacion y ni tampoco influye en la satisfac-
cion del expositor con su desempeiio en la feria.

Presentacion de resultados y discusion
Resultados orientados al objetivo planteado

Objetivo planteado: Determinar como se
relacionan las “ventas” y el desempeno ferial de
las empresas expositoras peruanas en las ferias
internacionales

Segun el resultado se observa que:

El nivel de ventas a clientes actuales y el nivel
de ventas a nuevos clientes influyeron en la valo-
rizacion de la empresa expositora de su partici-
pacion y también influyeron en la satisfaccion del
expositor con su desempeiio en la feria.
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Este resultado no debe sorprender, dado que
“conseguir ventas” es uno de los objetivos mas
importantes de una feria. Kim (2005), rescato
algunos resultados previos donde se reportaba
que realizar ventas era una de las principales
categorias de lo que las empresas expositoras
deseaban ganar en una feria internacional. La ca-
tegoria “realizar ventas” incluia conseguir nuevos
negocios (Ventas2 para esta investigacion) y hacer
ventas (Ventas1 en nuestro caso).

El peso del factor ventas en la participacion fe-
rial se evidencia no solo en Pert, sino también en
otros paises latinoamericanos. Un estudio reciente
de la Universidad de Chile (Olivares, 2014) midi6
la percepcion sobre las ferias internacionales pa-
trocinadas por ProChile segtin Rubro de Empresas
Participantes, alcanzando el item “realizar ventas”
una media de 71 puntos sobre un maximo de 100.

La no contundencia de los resultados del pre-
sente estudio en el Pera (nivel de significancia
no llega al 1%), ha sido evidenciada previamente
en otros estudios, aunque lo real es que no hay
literatura previa que demuestre fehacientemente
la eficacia de una feria como herramienta de acti-
vidad de marketing para generar ventas (Keswell,
2010).

Blythe (2010) considera que la no fiabilidad de
los resultados se debe en gran parte al hecho de
que pocos visitantes a las ferias tienen un papel
relevante en el proceso de compra, e incluso los
que lo hacen no se encuentran participando en
el ciclo de compra, por lo cual no estan en la
capacidad de hacer cualquier compromiso in situ.
Los expositores feriales con frecuencia actian
como si no fueran conscientes de que la mayoria
los visitantes no son los compradores. Como
resultado, algunos expositores dejan la feria sin
haber logrado sus objetivos, y muchos visitantes
se vienen quejando sobre el “enfoque de los ex-
positores en demasia hacia las ventas”.

La introduccién de productos nuevos durante
la feria no influyo en la valorizacion de la empresa
expositora de su participacion y tampoco influyo
en la satisfaccion del expositor con su desempefio
en la feria.

Tanner y Chonko (1995) ya habian resaltado
que el objetivo principal de los expositores de
ferias eran las ventas (alrededor del 62%), muy por
encima de la introduccién de nuevos productos o
generacion de nuevos negocios.

Limitaciones del estudio

1. Una limitacion del presente estudio es que se
observa que pocas empresas exportadoras o
con potencial de exportaciéon que participan
regularmente en las ferias internacionales
organizadas localmente. Esto, unido al hecho
de que en el Perti se desarrollan pocas ferias
internacionales organizadas localmente, lo
que hace menos factible contar con un campo
amplio donde desarrollar este tipo de investi-
gaciones con cardcter cuantitativo.

2. Metodoldégicamente se han cumplido parcial-
mente algunos supuestos requeridos para la
aplicacion del analisis factorial confirmatorio
del modelo presentado.

CONCLUSIONES

1. Las empresas expositoras peruanas efectiva-
mente evaltian su desempeiio ferial en ferias
internacionales organizadas por PROMPERU en
el ano 2010 a través de las ventas realizadas a
partir de ambas ferias.

2. Las empresas expositoras peruanas evaltan su
desempefio ferial principalmente a través del
nivel de ventas a clientes actuales y a nuevos
clientes, los cuales influyen en la valorizacion
de la empresa expositora sobre su participa-
cién y también en la satisfaccion de la misma
con su desempeiio en la feria.

3. La introduccién de productos nuevos duran-
te la feria no influye en la valorizaciéon de la
empresa expositora de su participacion y ni
tampoco influye en la satisfaccion de la misma
con su desempeiio en la feria. Estudios previos
ya habian resaltado que el objetivo principal
de los expositores de ferias eran las ventas,
muy por encima de la introduccion de nuevos
productos o generacién de nuevos negocios.
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