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LAS FERIAS COMERCIALES: UN INSTRUMENTO DE
MARKETING
NO SIEMPRE APROVECHADO

Dr. Luis Barreiro Pousa !
Dra. Alma D. Hernandez Ruiz?

Comienza el afio y es momento de hacer balance del trabajo realizado y realizar las
proyecciones para el afio que se inicia. Probablemente todas las empresas dedican tiempo,
esfuerzo y energias en evaluar el cumplimiento de sus planes, metas, pero dudo (y me
perdonan los que lo hacen) que se le dedique mucho tiempo a evaluar, ni siquiera a pensar en
los resultados obtenidos en las ferias del afio anterior o las ideas para la participacion en las
ferias del afio.

Desgraciadamente se comienza a pensar en las ferias cuando por calendario corresponde
entregar los presupuestos y realizar las inscripciones, pero ... ¢qué hay de la proyeccion
estratégica para lograr el maximo aprovechamiento de este instrumento de marketing?

En noviembre de este afio tenemos una nueva edicion de FIHAV, que es la mas grande de
nuestras ferias comerciales, pero no hay que descuidar que antes se producen otras ferias
especializadas en Cuba y que existen otro grupo de ferias en el extranjero, en las que Cuba
participa.

Una buena pregunta seria ¢ qué resultados arrojé para la empresa la participacién en ferias en
el aflo 2004? ¢;como va a participar en este 2005?. Antes de dar respuesta a estas
interrogantes hagamos una breve historia necesaria, para comprender el sentido de la pregunta.

La exhibicion de productos en las ferias comerciales es una de las formas mas antiguas de
promocion de ventas, ya que ofrece la mejor oportunidad de reunir y presentar una gran
cantidad de productos y servicios a un gran nimero de compradores y representantes,
procedentes de muchos lugares.

En la actualidad, las ferias constituyen un eslabon importante en la comunicacién empresarial al
punto que, en algunas empresas de otros paises, la inversion en la participacion en ferias
constituye una parte importante de su presupuesto de marketing.

Para la empresa son un instrumento importante para exhibir y dar a conocer sus productos. Son
ademas una herramienta util para promover la contratacion, ya que supone una plataforma para
la realizaciobn de contactos entre productores y compradores. Sirven asi para facilitar las
negociaciones, concertar acuerdos e incluso realizar transacciones que permitan abrir nuevos
mercados. También pueden ser de gran utilidad como instrumentos de ponderacién de la
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competencia y orientacién sobre futuras lineas de produccion. De ahi la importancia que tiene
disefar un sistema de captacion de informacion de inteligencia de Marketing para esa ocasion.

Desde el punto de vista comunicacional, son una oportunidad Unica para proyectar un mensaje
coherente hacia los clientes actuales y potenciales, mediante un disefio especifico, la
interaccion entre vendedores y compradores, los materiales promocionales y la demostracion
de los productos y servicios.

Desde el punto de vista comercial, las ferias son importantes, fundamentalmente porque los
compradores potenciales vienen a la empresa, al contrario de otras herramientas de
comunicacion en marketing, tales como publicidad, promocion, relaciones publicas o fuerza de
ventas, que se dirigen a buscar y captar al comprador. Cuando un cliente se acerca a un stand
es porque quiere conocer la empresa y presumiblemente esta interesado por el producto. Esto
permite una comunicacién directa con un cliente potencial, donde el primer paso lo realiza el
comprador. Es importante tener en cuenta que muchos empresarios que no invierten o
invierten limitadamente en publicidad, promocidn, investigacion de mercado, disefio de nuevos
productos, etc., casi siempre asisten a alguna feria, bien como expositores o0 como visitantes.

Desde el punto de vista econdmico, es elocuente un estudio realizado por la Oficina de Ferias
Comerciales de Estados Unidos, en el cual se demuestra que los costos para establecer
contactos y hasta cerrar el contrato en ferias, resultan mucho mas bajos que los costos de otros
métodos tradicionales de venta, tales como el uso de agentes y representantes, la apertura de
sucursales o el trabajo del personal de ventas, aplicados al mismo fin.

Por tanto, se impone prestar especial atencion a la efectiva participacion de las empresas en
ferias y exposiciones, que permitan aprovecharlas en toda su magnitud como un instrumento
mas puesto a disposicion de la empresa para alcanzar sus objetivos de marketing fijados.

En Cuba se celebran anualmente un grupo importante de ferias especializadas, ademas de la
Feria Internacional de La Habana, que ya cuentan con un alto prestigio internacional y que
constituyen una oportunidad especial que debe ser aprovechada al maximo, para la cual
nuestras empresas no estan debidamente preparadas.

Ejemplifiquemos lo antes dicho con un estudio que, hace pocos afios, estos autores realizaron, a solicitud
de un organismo de la Administracién Central del Estado, para evaluar la participacion de sus empresas en
FIHAV. Por razones obvias de indole ético, no se mencionan los nombres de ese organismo ni de sus
empresas, por lo que se utilizara en lo adelante la palabra Ministerio para referirnos al primero y de
Empresas para hacer referencia a las segundas.

El problema a resolver, planteado por el organismo solicitante del trabajo era el siguiente: los
resultados de la participacién de las Empresas del Ministerio en FIHAV son escasos y no existe
conocimiento de la efectividad ni del impacto que provocan en la actividad comercial de las
empresas.

De ahi que la hipotesis con que trabajamos fue la siguiente: la falta de preparacion previa para FIHAV no
permite aprovechar eficazmente las posibilidades de ésta para promover negocios.

Para el estudio se tuvieron en cuenta las siguientes variables de andlisis:
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e Objetivos: Es la razén suprema que justifica la participacion de una empresa en una feria,
ya que es la guia para la conduccion de las acciones de ésta hacia un fin concreto, lo que
permite concentrar los recursos con mayor efectividad. Estan en funcién de los objetivos y
estrategia empresariales. Por ello, la decision de participar en una feria y la forma en que se
hara, debe ir precedida de la determinacién de los objetivos concretos que se quieren lograr
en ella y que van mas alld de formulaciones tan generales como “lograr nuevos clientes” o
“dar a conocer nuestros productos”, de manera que puedan ser evaluados al finalizar la feria.

¢ Diseno del stand: Es la expresion concreta del mensaje a comunicar de manera visual, que
incluye la solucién espacial lograda, los centros de atencion creados, las técnicas de
comunicacion utilizadas y la dindmica de la exposicion. Todo lo cual debe resultar coherente
con el posicionamiento previsto. Aqui es importante recordar que el disefio no solo
embellece y adorna sino, ante todo, cubre un espacio comunicacional.

e Expositores: Ni el disefio del stand, ni la promocion del mismo aseguran por si solos el éxito
en una feria. Este depende béasicamente del personal de contacto, de su preparacion y
experiencia. Por lo cual su seleccién y preparacion; la atencién a la creacién de condiciones
para su trabajo; asi como la motivacién para el desempefio eficiente de su trabajo ferial,
propicia que se comporte como un ente activo. En este sentido es importante cuidar no solo
el aspecto funcional, sino los aspectos relacionales y formales de imagen y ética.

¢ Recursos invertidos: Estan representados por los gastos dedicados a la participacion en la
feria, que incluyen el espacio y facilidades contratadas y otros gastos incurridos en la
actividad promocional y de funcionamiento del stand en la feria, los que constituyen una
inversion que debe ser recuperada.

e Contactos realizados: Teniendo en cuenta que la feria es un lugar de contacto por
excelencia y, en algunos casos, de concertacion de negocios, uno de los pocos resultados
gue se puede medir inmediatamente después de la conclusion de la misma es la cantidad de
contactos realizados. De ahi que resulta imprescindible contar con un sistema que capte
aguella informacion relevante, cuantitativa y cualitativa, que permita evaluar la cantidad de
contactos realizados y la efectividad de estos.

Los métodos utilizados para recopilar la informacién relativa a estas variables fueron:

e Observacion: Para comprobar el grado de atractivo del stand, facilidades existentes,
aprovechamiento del espacio, merchandising, actividad desplegada por los expositores y su
comportamiento. También sirvié para conocer la forma en que la competencia tanto nacional
como extranjera se presenta.

¢ Analisis de documentos: Para conocer el grado de planificacion de la participacién en la
feria por parte del Ministerio y sus Empresas, en particular la precisiéon de objetivos y
estrategias para participar en FIHAV, los recursos invertidos en ello y el nivel de preparacion
desarrollado.

e Analisis bibliografico: Para conocer las tendencias y practicas internacionales en esta
esfera que sirvieran de punto de referencia para establecer la situacion ideal, realizar las
comparaciones necesarias y determinar la brecha existente que impide aprovechar
eficazmente las oportunidades que brinda la feria.

¢ Entrevistas a Jefes de stand: Para conocer el grado de preparacion de las empresas para
la feria, los objetivos trazados, el grado de preparacién del personal expositor y la valoracion
del trabajo ferial desplegado.

e Encuestas a expositores: Para comprobar la correspondencia entre los objetivos trazados
y el trabajo del personal de contacto encargado de ejecutar esos objetivos, su nivel de
experiencia y preparacion, asi como conocer su valoracion del trabajo ferial desplegado.
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El objeto de estudio que se decidio utilizar abarco:

El 100% de los stands del Ministerio.

e 4 stands de la competencia.

El 100% de los Jefes de stands.

e EI100% de los expositores.

El estudio permiti6 identificar los siguientes problemas:

No existia una estrategia elaborada para la participacion en FIHAV, ni politicas al respecto,
por parte del Ministerio ni de las empresas, que permitiera aprovechar eficazmente dicho
evento.

Existia un insuficiente nivel de preparacion previa para la Feria, por parte de las empresas y
del Ministerio. Las primeras no contaban con objetivos adecuados, definicion de los
mercados meta a atacar que les permitiera establecer una estrategia de trabajo durante el
evento, es decir, no contaban con un Plan de Feria. Para que se tenga una idea, de los 25
objetivos declarados, 3 no eran objetivos a alcanzar en una feria (“elevar el indice
econdmico, abaratar los costos, obtencién de créditos”), 1 debia haber sido logrado previo
a la feria (“investigar el mercado de nuestros servicios”) y 17 resultaban tan generales que
eran imprecisos.

No existia claridad del papel central del expositor en una feria, por lo cual se descuidaron
aspectos vitales como fueron: su preparacion, no tanto funcional sino relacional; la atencién
a la creacién de condiciones para su trabajo; asi como la motivacién para el desempefio
eficiente de su trabajo ferial, lo que propicié que se comportara como un ente pasivo.

Los expositores participantes en la Feria, en general, estaban calificados en su esfera
profesional y poseian una aceptable experiencia de participacion en este tipo de actividad,
no obstante no estaban suficientemente preparados en relaciéon con los propdsitos de la
participacion de su empresa en la feria y no se cuidaron los aspectos relacionales y
formales de imagen y ética (consumo de bebidas, lenguaje corporal de desinterés o
aburrimiento).

No se manifiesta claridad en que la participacion en la Feria es una inversién, de ahi que la
informacion estadistica que se controlé por el Ministerio y las empresas para analizar los
resultados de la participacion en FIHAV era mas formal que de utilidad real para la
evaluacién de los resultados de la participacion en una feria, toda vez que no recoge datos
relevantes para el analisis como pudieran ser el andlisis de los participantes y visitantes a
los stands, paises de procedencia de los contactos, sector de trabajo, etc., lo que permitiria
hacer evaluaciones cualitativas y no solo cuantitativas como se realizaron.

Es necesario reconocer que no existen criterios Unicos para medir la efectividad de la
participacion en una feria y no se cuenta con estudios empiricos, de validez universal, con
propuestas de solucion, no obstante, la consideracion de la literatura al respecto asi como los
resultados de la investigacion, permiten arribar a algunas consideraciones que constituyen
criterios de utilidad practica para el aprovechamiento de este instrumento y que son:
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La decision de participar en una feria es una decisién de tipo estratégico, que debe ser
tomada teniendo en cuenta los objetivos y la estrategia de Marketing de la organizacion y
debe ir precedida de un analisis de las posibilidades y condiciones de la empresa, asi como
de los objetivos y caracteristicas del tipo de feria en cuestion.

Una vez decidida la participacién en una feria, la empresa centrara su atencion, en el
proceso de elaboracion del Plan de Feria, el cual debe ser coherente con la estrategia de
Marketing de la empresa expositora y debe contener: objetivos, tipos de negocios a
promover, mercado meta, mensaje que se quiere transmitir, productos o servicios con los
gue se va a participar, intereses con cada uno de ellos, seleccién y preparacién de los
expositores, sistema de informacion que se va a emplear, actividades extra stand a
desarrollar, presupuesto y plan de accion para implementarlo.

Una vez en la feria, lo mas importante sera entonces atender la gestién del stand y el papel
de los expositores en ésta, ya que si bien el espacio, la ubicacion y el disefio son aspectos
importantes que no pueden ser descuidados, pues brindan mejores posibilidades de
contacto y son expresion de la imagen corporativa de la empresa, no siempre es posible,
por falta de recursos, aspirar a ubicaciones preferentes, a espacios tan amplios 0 a recursos
de disefio tan sofisticados como los que consiguen empresas de mayor poderio econémico.
Y, una vez concluida la feria, la labor mas importante es analizar los resultados de la
participacion en ella. La participacion en una feria deba ser evaluada de forma similar a la
gue se analiza el rendimiento de una inversion, con el fin de justificar los gastos y analizar
su aprovechamiento, no solo en el corto plazo sino también en el largo plazo.

(Con estos criterios participé en FIHAV 2004? ;Esta en condiciones de evaluar la efectividad de la
inversion que realizo al decidir participar en la Feria? ;Qué haria igual y diferente para la proxima edicién
de la Feria?
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