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Ferias y
exposiciones

Feria es, como definicién en este contexto, un punto de encuen-
tro entre interesados en vender e interesados en comprar. Lo que
distingue a las ferias de otros elementos de promocion es la posibili-
dad que ofrecen de presentar el producto directamente al comprador.
Mientras otros mecanismos promocionales trasmiten “imagenes”
del producto o “mensajes” del fabricante, la feria permite que el
visitante (posible comprador) examine el producto, ademds de
brindar la oportunidad de establecer contacto con el vendedor.

En el mundo comercial de hoy, las ferias desempenan la fun-
cion de escaparates en que miles de empresas de muchos paises
exhiben sus productos, y se constituyen también en mercados
donde el comprador y el vendedor tienen la posibilidad de reali-
zar negociaciones.

La feria evita la dispersion del mensaje propuesto por el ven-
dedor hacia los consumidores que no estan directamente intere-
sados. De esta forma, el expositor que destina sus recursos a un
evento de este tipo recibird como visitantes a un mercado que
esta especificamente interesado en el producto que él vende.
Posiblemente, si los mismos recursos fueran utilizados en otro
medio promocional, parte de éstos se dispersarian alcanzando
sectores que no estdn interesados en el producto o que estan fue-
ra del universo de mercado del vendedor. Por otra parte, las ferias
permiten evaluar un determinado mercado, asi como las posibi-
lidades reales de un producto en el mismo al compararlo con los
productos de la competencia que, obviamente, estardn presentes
en la feria.

Otra ventaja de las ferias es que permiten tener contacto con
el publico, con los usuarios del producto, y saber, por sus reaccio-
nes, qué trato se le debe dar en la relacién comercial.
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TIPOS DE FERIA

En la actualidad, las ferias comerciales internacionales se ¢
viden en dos grandes grupos: ferias generales, también conocidas
con el nombre de “horizontales”, y las ferias especializadas, lla-
madas también “verticales”.

Ferias generales (horizontales)

En las ferias generales se exponen productos de muchos sec-
tores, desde la maquinaria més sofisticada hasta aceitunas y ca-
misas de algodén. Pueden agruparse por paises, en un pabellé
nacional, o por tipo de producto, acomodando a los expositores
en cierto orden. A diferencia de las ferias especializadas, las & :
indole general se dirigen a un segmento especifico del mercade
su objetivo es alcanzar un “volumen” de mercado sin la preocs-
pacién de la “seleccion” de clientes. En la mayoria de los ca
sos, estas ferias son utilizadas por empresas mdas interesadas
el consumidor final, y normalmente para promover articulos & l
consumo.

En estas ferias, la participacion de grandes empresas trasnacie-
nales tiene por objetivo la creacion o el mantenimiento del prest-
gio o laimagen, mas que la promocién de un producto en particulas

Frecuentemente participan en estas ferias instituciones gubes
namentales, tanto del pais sede como de otros, las cuales adems
de organizar y coordinar la participacién de varias empresas &
su pais en forma de pabellones nacionales, aprovechan la opes
tunidad para promover el turismo y otro tipo de servicios a nive
gubernamental. Las tradicionales ferias de demostracién, co:
las de articulos para el hogar, son ejemplos comunes de la mo¢
lidad horizontal.

Ferias especializadas (verticales)

Estas son una consecuencia natural de la creciente comple
jidad tecnoldgica y del adelanto alcanzado por la industria me
derna. Buscan abarcar todas las etapas de la produccién de
sector, proporcionando una imagen de la integracién vertical
los subsectores que participan en el proceso.



Tipos de feria

La feria especializada o vertical se dedica a productos de una
industria o grupo de industrias relacionadas entre si. Estas expo-
siciones especializadas, por lo general acompafiadas de simpo-
sios y congresos técnicos, permiten apreciar las innovaciones y
adelantos ocurridos en el sector debido al avance de los procesos
tecnoldgicos. El objetivo de estos eventos es lograr una seleccién
de clientes, y son utilizados por empresas interesadas en dreas de
actividad especifica.

En las exposiciones especializadas se presentan productos que
normalmente se venden a través de distribuidores o cuya venta
requiere trabajo especifico de promocién o posventa.,

De este tipo, son particularmente famosos los siguientes
eventos:

@ Articulos de ferreteria: Chicago, Estados Unidos.
@ Productos alimentarios: ANUGA, Colonia, Alemania.
@ Productos alimentarios: FOODEX, Tokio, Japén.

Otras clasificaciones

Otras formas de clasificar los diferentes tipos de feria son las
siguientes segtin:

@ El lugar en que se realicen: itinerantes o fijas.

@ La frecuencia: programada o irregular.

@ El mercado: nacional o internacional.

@ El origen de los expositores: nacional o internacional.

Ferias internacionales

Desde el punto de vista de su cardcter comercial, las ferias
internacionales se pueden clasificar con m4s precision en tres
grandes grupos:

1. Ferias. Son eventos en los que, dependiendo de las re-
gulaciones del pais sede, se permite la venta y entrega del
producto expuesto y vendido. En el caso de productos
alimentarios, normalmente se permite ofrecer degusta-
ciones.
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2. Exposiciones. En estos eventos los productos exhibide
normalmente no estdn a la venta directa. A veces se
mite que el muestrario se venda y se entregue al final
evento. El objetivo principal de éstas es hacer contacto co
clientes potenciales y realizar operaciones de venta p:
entregas a futuro. \

3. Salones. Son eventos de realizacién permanente o temp:
ral que se destinan a trasmitir la imagen de productos,
fines comerciales inmediatos, simplemente con objeto
crear la imagen de marca.

Importancia para los empresarios. Para los empresarios &
todos los sectores, las ferias y exposiciones ofrecen una oport
nidad unica para la concrecion de negocios a un costo accesib
y razonable. Estos eventos hacen posible el contacto directo
simultdneo entre amplios segmentos de competidores y co
dores, y permiten ademas:

@ Demostrar el producto en un ambiente favorable.

@ Facilitar el conocimiento de nuevos productos e innow
ciones.

@ Conocer las caracteristicas del mercado.

@ Conocer a la competencia.

@ Detectar y aprovechar oportunidades comerciales.

Impertancia para el pais y la comunidad. La informaciés
generada durante el desarrollo de las ferias y exposiciones pro
porciona una serie de repercusiones favorables sobre la comuns
dad, tales como: '

@ Informar sobre el nivel de industrializacién y sobre el pro
greso del pais.
@ Valorar la importancia relativa de la mano de obra &
nal y técnica, permitiendo la utilizacién de la potenciali
de ciertas regiones menos desarrolladas.
@ Produccién de importantes estimulos para la canalizacié:
de recursos dirigidos a actividades turisticas, culturales
educativas.



PARTICIPACION EN FERIAS Y EXPOSICIONES
Objetivos de participacion

Tanto la visita a una feria comercial como la participacién en
calidad de expositor pueden resultar de utilidad para el exporta-
dor. Una de las mejores maneras de decidir si se ha de participar
en determinado evento es visitarlo con anterioridad. Sin embar-
go, es fundamental definir claramente los objetivos que se persi-
guen con la participacién en dicho evento y si éste es el adecuado
para conseguir los objetivos planteados.

Los objetivos que deben lograrse en una feria comercial pue-
den ser los siguientes:

¢ Encontrar un buen agente, representante o distribuidor.
Muchos agentes y distribuidores suelen visitar las ferias en
busca de nuevas representaciones o productos novedosos
para introducirlos al mercado.

@ Obtener informacién del mercado, conocer las restriccio-
nes y los requerimientos, asi como los procedimientos de
venta y promocion.

@ Establecer contacto con clientes potenciales. Al presentar
el producto es posible averiguar qué piensan los posibles
clientes, y con base en ello adaptar el producto a las condi-
ciones del mercado.

@ Estudiar la competencia. Al recorrer una feria y obser-
var los productos expuestos se tiene la oportunidad
para comparar directamente las caracteristicas de cada
producto. 8

@ Realizar ventas directas. Este es uno de los objetivos de la
gran cantidad de participantes. Las ventas realizadas pue-
den ser de la mercancia expuesta o para la obtencién de
pedidos para entregas subsecuentes.

Seleccion del producto y de la feria mas adecuados
Participar en una feria equivale a exhibir un producto, y se
debe estar totalmente seguro de que se dispone de un producto

que reune las caracteristicas requeridas y que tiene posibilidades
reales de aceptacion en ese mercado.

147



Cap. 10. Ferias y exposiciones

Es importante tener informacién sobre aranceles, restriccio-
nes, costo de fletes, empaques, tiempos de entrega, con el fin de
estar en disposicion de cotizar adecuada y formalmente en cual-
quier momento.

Una vez que se estd seguro de disponer del producto ade
do, se debe seleccionar la feria mas apropiada. De entre las miles
de ferias que se realizan cada afio existen algunas particularmente
interesantes para nuestros propositos. Existen muchas fuentes de
informacién, como el Calendar of Fairs and Exhibitions publica-
do por una empresa editorial alemana o el Exhibitions Bulletin
editado por el Centro de Informacién sobre Exposiciones de Lon-
dres. Estas publicaciones pueden consultarse en bibliotecas espe-
cializadas, como la de Bancomext y en las embajadas y consulados
de Inglaterra y Alemania. También se puede obtener informacién
sobre estos eventos en revistas internacionales que versen sobre
comercio exterior y en publicaciones especializadas de los diferen-
tes sectores y ramos industriales. Sin embargo, la mejores fuentes
de informacion seran las oficinas comerciales de México en el ex-
tranjero y la embajada del pais sede en nuestro pais.

Antes de tomar la decisién de participar, o en su defecto
tar una feria, deben hacerse las siguientes consideraciones:

@ Asegurarse de contar con suficiente informacién sobre &
evento.

@ Definir si el mercado de que se trata es suficientemente
atractivo. \

@ Asegurarse de que el producto cumple con los requerimien-
tos del mercado.

@ Comprobar si se dispone de suficiente capacidad de fabn-
cacion.

@ Conocer el costo de participacion.

@ Definir si se participa solo o con el apoyo de Bancomext.

@ Decidir si se estd dispuesto a invertir para desarrollar &
mercado después del evento.

Preparativos de participacion
Una vez tomada la decisién es importante iniciar los prepara

tivos de participacion a la brevedad posible. Entre las actividade:
mads relevantes que hay que realizar estdn las siguientes:



Participacién en ferias y exposiciones

@ Establecer un presupuesto.

@ Contactar con Bancomext e investigar si el evento est4 den-
tro de su programa.

@ Si se va a asistir con Bancomext, reservar espacio y hacer
los respectivos tramites.

@ Si se va a participar por cuenta propia, realizar los tramites
para el montaje del stand a través de la misma feria.

@ Definir localizacién del stand y las dimensiones.

@ Preparar el muestrario.

@ Preparar catdlogos y material promocional.

¢ Decidir la conveniencia o no de presentar videos para soli-
citar o no la renta de equipo.

@ Definir regalos promocionales.

@ Empacar y enviar muestrario; preparar facturas y docu-
mentos.

@ Definir los asistentes al evento y hacer los tramites necesa-
rios de viaje.

@ Preparar una lista de clientes e invitados.

¢ Enviar avisos e invitaciones via fax de visitantes al stand.

 Preparar formatos de cotizacién con precios FOB/CIF,

Administracién del stand

Las ferias y exposiciones comerciales no son simples mani-
festaciones de prestigio. Los colores, atractivos visuales, bebidas,
regalos promocionales, todo tiene un solo objetivo: ganarse a los
consumidores (clientes potenciales). La participacién en una fe-
ria es vivir todo el proceso de venta.

En los momentos en que los mercados se hacen cada vez m4s
amplios, los consumidores mds exigentes y la comunicacién
mas facil, es imperativo vender racionalmente y elaborar estrate-
gias eficientes para atacar mercados cada vez més competitivos.

No han sido pocas las ocasiones en que se han perdido exce-
lentes posibilidades de negocios debido a la falta de preparacion
adecuada del representante o responsable del stand. Por tanto,
el expositor debe tomar en cuenta todos los factores que puedan
tener alguna influencia sobre la imagen del producto yen el trato
con los visitantes.

Si se dispone de agente en el pais, éste podré4 prestar grandes
servicios, ya que conoce el idioma y la idiosincrasia de los visi-
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tantes. Todas las personas que estén comisionadas en el sta
incluso una “cara bonita” como edecan, deberdn saber algo en
relacién con el producto, y ademds deberan recibir instruccior
precisas acerca de como comportarse y como actuar, antes de Ia
apertura de la feria.
Al inaugurarse el evento, el personal debera estar en sus re
pectivos lugares, dentro del stand, mismo que deberd estar debi-
damente decorado con los productos presentados en forma im-
pecable. Es importante que este armonioso conjunto se conserv
en perfecto estado durante toda la duracién del evento.
Es importante que el personal del stand dedique la mayos
parte de su tiempo a los contactos personales y a las ventas; sis
embargo, existen importantes labores administrativas que debes
realizarse a fin de asegurar el éxito del evento; éstas son:

@ Mantener ordenados muestras y catdlogos.

@ Asegurarse de que los productos perecederos sean s
dos oportunamente.

@ Administrar los catdlogos disponibles, de manera que du
ren todo el evento. ‘

@ Mantener la sala de recepcién limpia y presentable.

@ Tener cuidado contra robos y pérdidas de muestras.

@ Cuando se disponga de muestras gratis, no se deben
car al alcance de todo el pablico; se deben dar como regalk
solo a aquellas personas que hayan demostrado interés.

@ Si existe venta en el stand, debe anunciarse lo suficiente
ademads de que los productos deben mantenerse a la vists
con sus respectivos precios. Es conveniente hacer arregle
para que las muestras vendidas se entreguen al final ¢
evento, y asi el stand no se vea vacio.

Existen algunas reglas bdsicas para atender al cliente o ¥
tante del stand; éstas son:

Regla 1. Presentacion y conducta. La buena presentaciés
del personal, su conducta, la cordialidad del recit
miento y su actitud son condiciones elementales p:
que se pueda realizar una entrevista provechos:
Regla 2. Establecimiento del contacto. La presentacion deb
comenzar con una frase de contacto. Antes de pn
sentar el producto, de enumerar sus cualidades °
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ventajas, se requiere saber si el producto es de ver-
dadero interés para el visitante.

Regla 3. No tener miedo a la critica. Las objeciones, criticas
y observaciones son muy instructivas, debido a que
éstas promueven el debate, ademas de que propor-
cionan pruebas del interés por parte del cliente. Una
objecién no es necesariamente un rechazo.

Regla 4. Argumentar es repetir: Los argumentos tienen como
fin demostrar que el producto satisface las necesida-
des del cliente; no se debe tener miedo de recomen-
zar argumentos, explicaciones y enunciados, pero
esto deberd hacerse en forma positiva, con convic-
cién y elegancia.

Regla 5. Evitar situaciones tensas. No se debe interrumpir
al interlocutor, ni afirmar que estd equivocado. Es
necesario tomar en cuenta sus objeciones, y de ma-
nera tranquila poner el méximo empefio en demos-
trar que éstas no tienen la importancia que se les
atribuye.

Regla 6. Cerrar la conversacion con conclusiones positivas.
Un didlogo bien llevado debe terminar con la solici-
tud de un pedido o cuando menos con perspectivas
de continuar las relaciones comerciales.

Actividades posteriores al evento

Evaluaci6n de resultados. La intervencién en la feria no aca-
ba o no deberia acabar, el dia de la clausura. Una vez embaladas
las mercancias y los muestrarios es conveniente dedicar unos dias
a visitar los contactos y relaciones que se hayan logrado, o conse-
guir la posibilidad de hacer demostraciones del producto en el lu-
gar del cliente. Si se tiene contratado a un agente o representante,
es conveniente dedicar tiempo a conocer sus instalaciones, forma
de operar y a instruirlo sobre el producto y los procedimientos
administrativos de la empresa, de tal manera que se pueda esta-
blecer control desde el principio.

Al regreso al pais de origen, el exportador tendrd que reali-
zar una evaluacién de resultados y preparar un informe. La mejor
forma de lograrlo es a través de la comparacién de los resulta-
dos obtenidos contra los objetivos predeterminados, tomando
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en cuenta, por ejemplo, volumen de venta, nimero de contac-
tos, clientes potenciales detectados, gastos totales de participa-
cién, etc. Hay que evitar evaluaciones con base en conceptos |
demasiado generales: niimero total de visitantes a la feria, ni- |
mero de llamadas telefénicas, niimero de catdlogos repartidos,
y demas.

Respecto del informe, éste debe contener suficiente informacién
tanto del evento en general como sobre los resultados particulares
obtenidos. Una estructura confiable de un informe puede ser:

4

a) Introduccién sobre la feria. Tipo, drea total, caracteristicas
de los productos, niimero total de expositores, paises que i
participaron.

b) Informacion sobre el stand. Distribucién y participantes.

¢) Resultados. Objetivos cumplidos, negocios realizados ¥
posibilidades a futuro. i

d) Conclusiones y recomendaciones. 4

Seguimiento con clientes. Las actividades de seguimiento y el
sostenimiento de los contactos con los visitantes a la exposicién
constituyen el medio mds eficaz para maximizar el rendimiento co-
mercial proyectado en una participacién. Investigaciones recientes
han demostrado que cuando menos 50 % de los negocios que se
detectan en perspectiva se cristalizan después de la feria.

Con lo anterior como base es sumamente importante enviar
cartas de agradecimiento a los clientes potenciales detectados, asi
como suministrar oportunamente toda la informacién adicional
que se prometi6 —cotizaciones, catdlogos, invitaciones para vi-
sitas futuras a la planta—; esto es, mantener siempre en mente la
importancia de conservar el contacto.

Elementos de costo. El andlisis de los elementos de costa
involucrados en la participacién constituye una etapa inevitable
cuando se pretende una evaluacién precisa y justa.

Una vez que se hayan determinado los principales compe-
nentes del costo (renta del stand, montaje, transporte, servicios,
publicidad, gastos de viaje, etc.) pueden expresarse no sélo en
términos absolutos de los gastos efectuados, sino ademads en tér-
minos de inversion: costo dividido entre volumen total de nego-
cios realizados, o entre volumen de negocios potenciales. De esta
manera se tendra una idea mds clara sobre si vali6 o no la pena la
participacién en dicho evento.
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Problemas y dificultades

Falta de informaci6n previa. Los problemas a que se enfren-
tan los expositores normalmente cuando acuden a una feria inter-
nacional estdn relacionados con su falta de conocimientos sobre
el evento, el pais, las reglas y regulaciones comerciales, las reglas
de cortesia, el idioma, las restricciones religiosas y otras. Esto es
particularmente grave cuando se participa en forma individual,
por lo que es preciso prepararse adecuadamente antes de acudir
a un evento internacional.

Cuando se viaja en grupo o como miembro de una misién or-
ganizada por instituciones como Bancomext, este tipo de proble-
mas se reducen al minimo, ya que se cuenta con la informacién
suficiente y adecuada, y ademds estan presentes los representan-
tes del Bancomext en el pais sede para apoyar y asesorar a los
expositores.

Necesidad de intérprete. La necesidad de contar con un in-
térprete en forma individual dependers del pais donde se celebre
el evento y de las actividades que se pretenda desarrollar fuera del
recinto ferial.

En paises como Japén, China, Rusia, etc., la agencia organi-
zadora de la feria proporciona traductores que estan disponibles
en el stand durante todo el evento. Sin embargo, si el programa
particular de un expositor es realizar visitas a fabricas o empresas
que sean de dificil acceso o en donde no haya personal con do-
minio de otros idiomas, se debe prever la necesidad de contratar
a un intérprete que ayude en las gestiones.

En Europa y otros paises la gran mayoria de la poblacién ha-
bla inglés, por lo que en este caso la necesidad de contar con un
intérprete no es tan imperiosa.




