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El actual entorno comercial cada vez mas competitivo
hace que las empresas necesiten llevar a cabo conti-
nuas acciones de comunicacién para darse a conocer,
conseguir contactos, persuadir a sus clientes y recoger
informacion sobre la competencia y el sector. A esta la-
bor contribuyen los certamenes feriales (Jiménez et al.,
2002; Munuera y Ruiz, 1999). En Espafa la inaugura-
cion de nuevos certamenes y emplazamientos feriales
son claros indicadores del dinamismo del sector, que en
los ultimos anos ha experimentado un crecimiento mo-
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derado. El numero de certamenes ha pasado de 337 en
2001 a 386 en 2005, lo que supone un incremento del
14,5 por 100. Por su parte, el nUmero de expositores ya
alcanza los 121.450, con un incremento en este periodo
de un 15 por 100.

Muchos de los trabajos que se han realizado en el
ambito de las ferias destacan las enormes posibilidades
que éstas ofrecen para conseguir contactos de calidad
en un corto periodo de tiempo (Jiménez et al., 2002; Mu-
nuera et al., 1995, Mesonero, 2004; Puchalt, 2001). La
actividad ferial ofrece la oportunidad de influir en mu-
chas de las fases del proceso de compra industrial en
una Unica localizacién (Sashi y Perretty, 1992), lo que
reduce los tradicionales costes de desplazamiento y
dietas de los equipos de ventas. Cada contacto se con-
sigue a un coste menor que el que tendria un vendedor
industrial (Tanner y Chonko, 1995).



Sin embargo, asistir a una feria como expositor lleva
asociada una fuerte inversion, tanto previa (alquiler es-
pacio, preparacion del material exposicion, contrata-
cion o alquiler del stand, formacién del personal) como
durante los dias de exposicion (personal del stand, lo-
gistica, transporte y desplazamiento, dietas, etcétera).
Aproximadamente uno de cada cinco euros invertidos
en actividades de comunicacion se destinan a la parti-
cipacion en ferias (Dekimpe et al., 1997). Debido a este
elevado coste de participacion todavia existe un cierto
escepticismo por parte de algunas empresas exposito-
ras acerca de la eficiencia de esta actividad de comuni-
cacion (Gopalakrishna et al., 1995; Mesonero y Gar-
mendia, 2004; Munuera et al., 1993; Sashi y Perretty,
1992). A este escepticismo se une la dificultad para
evaluar los resultados obtenidos (Berné y Garcia,
2004). Por eso, para la mayoria de empresas, la feria
sigue considerandose como una estrategia de marke-
ting de nivel secundario (Tanner y Chonko, 1995). Ade-
mas, existe una carencia generalizada de estudios em-
piricos en el ambito ferial, por lo que resulta necesario
analizar con mas profundidad la eficacia de esta activi-
dad de marketing.

Enmarcado en este contexto, el objetivo de este ar-
ticulo es analizar las decisiones que toman las empre-
sas expositoras espanolas y evaluar su influencia sobre
el grado de satisfacciéon que tienen en su politica ferial.
Este estudio nos permitira entender por qué acuden los
expositores espafoles a una feria, qué criterios tienen
en cuenta a la hora de decidir en qué feria exponer,
cémo la planifican, y cdmo toman sus decisiones presu-
puestarias y operativas. La percepcion de los exposito-
res de la eficacia lograda en las ferias también nos per-
mitira averiguar en qué medida las empresas espariolas
siguen considerando interesante esta actividad y qué
aspectos son los mas relevantes para lograr el éxito.
Estas decisiones son analizadas en un estudio empirico
realizado durante julio de 2006 a empresas expositoras
procedentes de diversos sectores.

El trabajo esta estructurado del siguiente modo. En
primer lugar se explican las principales decisiones que

toma el expositor durante el proceso de planificacion
ferial. La influencia de estas decisiones sobre los resul-
tados obtenidos y la satisfaccion percibida es examina-
da posteriormente. El articulo concluye con las princi-
pales conclusiones derivadas del estudio empirico rea-
lizado.

La participacién en una feria implica una planificacion
previa, una fase de exposicion y un posterior seguimien-
to (Gopalakrishna et al., 1995; Seringhaus y Rosson,
2001). La planificacion de la feria es una fase critica del
evento porque durante este periodo hay que desarrollar
una serie de actividades que deben ejecutarse en el mo-
mento preciso para que la fase de exposicion pueda de-
sarrollarse con éxito (Sashi y Perrety, 1992).

En la planificacion de una feria hay cuatro areas de
actuacion consideradas basicas (Munuera et al., 1995).
En primer lugar deben marcarse unos objetivos claros
de participacion. A continuacién hay que evaluar las di-
ferentes opciones o certamenes a los que se puede
acudir y seleccionar la feria en la que se va a participar
atendiendo a una serie de criterios. Una vez definidos
los objetivos y seleccionada la feria hay que tomar deci-
siones de tipo presupuestario y, por ultimo, hay que ha-
cerse cargo de las actividades operativas previas a la
celebracion de la feria.

Todo el proceso debe estar liderado por un responsa-
ble que se encargue de coordinar y dirigir las distintas
tareas. Este responsable puede ser un especialista en
ferias 0 puede ser una persona del departamento de
ventas o marketing al que la direccion de la empresa en-
cargue la planificacion y gestion del evento (Kim, 2005).
No obstante, algunos trabajos de ferias indican que los
responsables de la planificacion de estos eventos tienen
generalmente escasa experiencia en ferias y son pocas
las empresas que tienen personal de marketing implica-
do en la organizacién de la actividad ferial (Tanner y
Chonko, 1995).



En los ultimos afios se observa un interés creciente
por parte de las empresas respecto al establecimiento
de un plan ferial, aunque muchas empresas carecen de
una planificacioén estructurada no establecen objetivos y
llevan a cabo una inadecuada gestion del evento (Kim,
2005; Mesonero, 2004). Esto ocurre sobre todo entre
las empresas con menor experiencia ferial (Seringhaus
y Rosson, 2001; Tanner y Chonko, 1995). A continua-
cion se explica con mas detalle cada una de las tareas
que han de realizarse en la planificacion ferial.

Fijacion de los objetivos feriales

En principio, los objetivos que se esperan conseguir
mediante la participacion en un certamen ferial deberian
estar en consonancia con los objetivos definidos en el
plan de marketing o, en su defecto, en el plan estratégi-
co de la empresa (Mesonero y Garmendia, 2004). Del
mismo modo, la determinacion de los objetivos deberia
corresponder al personal de ventas y marketing o a la
alta direccion de la empresa (Bello y Barczak, 1990).
También es importante que los objetivos feriales estén
definidos de forma clara y que se plasmen por escrito,
ya que se ha observado que mejora los resultados obte-
nidos (Browning y Adams, 1988; Shipley et al., 1993).
No obstante, estudios como el de Mesonero (2004) o el
de Gopalakrishna y Lilien (1995) muestran que el por-
centaje de expositores que plasman los objetivos de
una feria por escrito o en términos cuantificables no al-
canza el 50 por 100.

Para evaluar la importancia de los objetivos que se
plantean los expositores espafioles hemos realizado
una revision de la literatura con el propdésito de utilizar la
tipologia de objetivos mas apropiada. De acuerdo al tra-
bajo pionero de Bonoma (1983), se pueden distinguir
dos tipos de objetivos, los mas tradicionales relaciona-
dos con la venta y los relacionados con la imagen. A
partir de este trabajo numerosos autores han aportado
distintas clasificaciones para medir la importancia de los
distintos objetivos que se plantea un expositor. En el
Cuadro 1 se muestra un resumen de las aportaciones

mas relevantes (Bonoma, 1983; Cavanaugh, 1976; Kim,
2005; Mesonero y Garmendia, 2004; Munuera et al.,
1993; Shipley et al., 1993; Shoham, 1999; Tanner y
Chonko, 1995) de las que se han extraido los principa-
les objetivos del expositor ferial.

Esta revision de la literatura nos ha ayudado a distin-
guir entre: los objetivos tradicionales o relacionados con
la venta, los relacionados con la imagen de la empresa
o del producto y otros objetivos no incluidos en ninguno
de los apartados anteriores. Esta clasificacion (véase
Cuadro 2) es la que utilizaremos para evaluar la impor-
tancia de los distintos objetivos que se plantean las em-
presas expositoras espanolas.

Objetivos relacionados con la venta

1. Conseguir ventas. Este es uno de los objetivos
mas importantes de una feria. Muchos pedidos se cie-
rran en el propio stand. En concreto, se considera que,
para cerrar una venta, la actividad ferial es muy eficien-
te, con una influencia sélo por detras de la recomenda-
cion de conocidos y la venta personal (Shipley et al.,
1993).

2. Realizar nuevos contactos con potenciales com-
pradores. Hacer contactos con nuevos clientes es otro
de los objetivos mas valorados por los expositores
(Mesonero, 2004; Shipley et al., 1993). En una feria se
persigue contactar con un publico objetivo de calidad y
con una buena predisposicion hacia los productos pre-
sentados (Cavanaugh, 1976). Ademas, el contacto lo
inicia el propio cliente, no el vendedor, por lo que hay
un interés manifiesto por parte del cliente. Muchos visi-
tantes no son solo compradores sino personas influ-
yentes en la decision de sus respectivas empresas, y
éstos son mas dificiles de conocer y contactar (Dekim-
pe et al., 1997).

3. Comunicacion de las ventajas del producto. Inclu-
ye la presentacion y demostracion del producto a los
clientes potenciales en el propio stand. Este contacto
cara a cara con los clientes favorece el proceso de ven-
ta (Cavanaugh, 1976; Jiménez et al., 2002).



CUADRO 1

Objetivos

Fuente
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Tradicionales (relacionados con la venta)
Relacionados con la imagen

Promocionar la imagen de la empresa

Llegar a profesionales y técnicos

Adiestrar al nuevo personal de ventas

Financiar o patrocinar a la asociaciéon de empresarios del sector
Reclutar nuevos distribuidores

Difundir informacién

Realizar investigaciones de mercado y recoger informacion de la competencia
Introducir nuevas lineas o nuevos productos

Demostrar el uso del producto

Descubrir nuevas aplicaciones del producto

Asistir porque lo hacen los competidores

Realizar 6rdenes escritas de venta

Realizar nuevos contactos con potenciales compradores
Mantener la imagen y prestar servicios a los clientes actuales

Objetivos primarios (conseguir ventas, clientes y comunicacion)

Objetivos secundarios (ventas a clientes antiguos, busqueda de nuevos proveedores,

analizar la competencia y encuentros de ventas)

Busqueda de informacion
Manejo de relaciones
Actividades psicoldgicas (imagen y moral)

Mejora de la imagen

Captacion de pedidos

Contacto con clientes potenciales
Atencion a los clientes actuales
Recopilacion de informacion
Presentaciéon de nuevos productos

Obtener pedidos

Entrar en nuevos mercados

Introducir nuevos productos

Mejorar la cooperacion con otras empresas

Conseguir informacion de la competencia

Contactar con nuestros clientes actuales

Mejorar la imagen de la empresa

Encontrar nuevos agentes-distribuidores

Atender cursos y seminarios

Conseguir informacion sobre las nuevas tendencias de la industria

FUENTE: Elaboracion propia.

BONOMA (1983)

MUNUERA et al. (1993)

TANNER y CHONKO (1995)

SHOHAM (1999)

MESONERO y GARMENDIA (2004)

KIM (2005)



CUADRO 2

Objetivos Dimension

01 Conseguir ventas

02 Realizar nuevos contactos con potenciales compradores

03 Comunicar y/o demostrar las ventajas del producto-servicio Venta

04 Introducir un nuevo producto

05 Introducirnos en un nuevo mercado

06 Mejorar la imagen de su marca y sus productos

07 Promocionar la imagen de la empresa Imagen

08 Fidelizar clientes

09 Obtener cobertura informativa en los medios de comunicacion

10 Obtener informacion de la competencia ., . .
. .. Obtencién de informacion

11 Obtener informacién del mercado de la empresa

12 Obtener informacién sobre nuevas tendencias y habitos del sector

13 Formar y motivar al personal de ventas Motivacion

FUENTE: Elaboracién propia.

4. Introducir un nuevo producto. La feria permite dar
a conocer un nuevo producto en un espacio unico a mul-
titud de clientes potenciales de calidad (Jiménez et al.,
2002). El lanzamiento seria mucho mas costoso si tuvie-
se que realizarse de forma independiente a la feria, ya
que la inversién publicitaria necesaria para dar a cono-
cer un nuevo producto es mucho mayor (Navarro,
2001).

5. Introducirse en nuevos mercados. Cuando se
participa en misiones y ferias en el extranjero o en nue-
vas zonas geograficas dentro de un pais, las empresas
encuentran en estos eventos uno de los principales
medios de aproximacion a los nuevos mercados. Las
ferias juegan un papel especialmente importante en los
mercados internacionales, ya que relinen a empresas
vendedoras y compradoras en un mismo punto. De
este modo se facilita una rapida comparacion entre los
productos de diversa procedencia (Dekimpe et al.,
1997) a un coste bastante asequible (O’Hara et al.,
1993).

Objetivos relacionados con la imagen

Los expositores pueden tener su area de influencia
cerca del lugar donde se va a ubicar el recinto ferial,
por lo que utilizan la feria como una herramienta que
les permita mejorar suimagen. Los que se encuentran
mas alejados de su principal zona de influencia utili-
zan la feria como vehiculo de comunicacién que les
permita darse a conocer y comenzar a construir una
imagen. Entre los objetivos de este grupo podemos
destacar:

1. Mejorar la imagen de la marca y de sus produc-
tos. El mero hecho de estar presente en un evento de
estas caracteristicas aporta visibilidad a la marca y a los
productos de la empresa (Sashi y Perretty, 1992).

2. Promocionar la imagen de la empresa. La pre-
sencia en ferias permite fortalecer la imagen y el posi-
cionamiento de las empresas expositoras: liderazgo, in-
novacion, prestigio, calidad y competitividad son algu-
nos mensajes que se pretenden transmitir (Le Monnier,



2000). Es ademas una forma de comunicacién que pue-
de combinarse con publicidad, promociones de ventas,
venta personal, y/o demostraciones de producto. Todo
ello se realiza de manera integral, al mismo tiempo y en
un mismo lugar.

3. Fidelizar clientes. El expositor puede aprove-
char la feria para reforzar las relaciones de la empre-
sa con sus clientes, dispensandoles un trato adecua-
do, con el objeto de mantener su fidelidad (Le Mon-
nier, 2000).

4. Obtener cobertura informativa en los medios del
evento (RRPP). La participacién en una feria es una
ocasion unica para mantener un contacto directo con
los medios de comunicaciéon dada la concentracién y
calidad de los visitantes (Navarro, 2001). El expositor
puede aprovechar la ocasion para atender a periodis-
tas, facilitar informacion a los medios, favorecer repor-
tajes fotograficos, asi como ruedas de prensa y entre-
vistas.

Objetivos de obtencion de informacion y de motivacion

Otros objetivos que también se plantean las empre-
sas expositoras son los siguientes:

1. Obtencion de informacién sobre la competencia,
la demanda, los precios, las nuevas tendencias y los
habitos comerciales. Segun un informe del Simmons
Market Research Bureau (1997), el 80 por 100 de las
empresas considera que las ferias constituyen la Unica
oportunidad para discutir problemas y nuevas tenden-
cias con otros profesionales del sector. La feria es un
lugar idoneo para esta labor investigadora, pues en
muy pocos dias es posible acceder a informacion muy
util para la empresa (Kerin y Cron, 1987; Navarro,
2001).

2. Mejorar la motivacion y formar al personal de ven-
tas. Ademas de las habituales primas y compensacio-
nes, los cursos de formacion previos a la actividad ferial
son un elemento motivador necesario tanto para el per-
sonal de la empresa como para el especificamente con-
tratado para el evento ferial.

Criterios de seleccion

Un aspecto clave, y a menudo poco valorado, para lo-
grar una participacion de éxito es la correcta selecciéon
de la feria (Cavanaugh, 1976; Kim, 2005; Kijewski et al.,
1993; Munuera et al., 1995; Navarro, 2001; Shipley et
al., 1993). Siguiendo a Kim (2005), hay tres preguntas
basicas que la empresa debe hacerse: cual es nuestro
publico objetivo, cuantos compradores visitaran la feria
y si nuestro producto encaja con el tema de la feria. No
obstante, los criterios de seleccidén pueden ser muy va-
riados. En el Cuadro 3 se muestra una recapitulacion de
los criterios mas utilizados. Kijewski et al. (1993) obser-
van que los criterios relacionados con la cantidad y cali-
dad de visitantes son los mas importantes. Otros crite-
rios a tener en cuenta son el coste de la feria, los resul-
tados esperados, la conveniencia de la feria o la
presencia en la feria de empresas competidoras.

Decisiones presupuestarias

Muchas empresas expositoras utilizan las ferias como
un elemento mas de sus actividades de marketing, con
el fin de promocionar y vender sus productos (Munuera
et al., 1995; Tanner y Chonko, 1995). De hecho, las em-
presas europeas invierten en ferias aproximadamente
un 20 por 100 de sus presupuestos de comunicacion
(Bello y Barczak, 1990; Dekimpe et al., 1997; Tanner y
Chonko, 1995). Este porcentaje se amplia en el caso de
las empresas industriales, en las que el presupuesto
destinado a ferias supera ampliamente los presupues-
tos de publicidad y promocion (Gopalakrishna y Lilien,
1995).

Una feria puede equipararse a un anuncio en tres di-
mensiones, con una permanencia del contacto elevado
y un coste por impacto bastante alto que es necesario
rentabilizar. Por considerarse una actividad de comuni-
cacion comercial, el modo en que se calcula el presu-
puesto ferial es similar al procedimiento que rige la deci-
sion presupuestaria de la variable publicidad. Aunque
en los ultimos afios los modelos basados en optimiza-



CUADRO 3

Criterios Autores
1. Numero de visitantes o KIJEWSKI et al. (1993)
2. Calidad de los visitantes o KIM (2005)
3. La especializacion sectorial de la feria o MESONERO y GARMENDIA (2004)
4. Costes estimados de participacién e NAVARRO (2001)
5. Resultados del afio anterior e SHIPLEY et al. (1993)
6. La superficie expositora neta
7. Facilidades de exposicion
8. La participacion de empresas competidoras

©

Reputacién del evento

10. Ayudas institucionales y gubernamentales

11. Ayudas del fabricante

12. Ubicacién de la feria

13. Las fechas, lugar de celebracion y duracion de la feria

FUENTE: Elaboracién propia.

cion y simulacién han evolucionado y cada vez son mas
precisos (véase por ejemplo el trabajo de Jedidi et al.,
1999), la decision sobre el presupuesto a invertir en pu-
blicidad o en comunicacién en general sigue siendo una
decision eminentemente politica, por lo que siguen em-
pleandose los métodos mas tradicionales (Gopalakrish-
na y Lilien, 1995; Lynch y Holley, 1990). Los métodos
mas utilizados son los siguientes (Arens, 2000; Zufr-
yden, 1989):

— Invertir una cantidad arbitraria o en funcion de los
recursos disponibles de ese afio.

— Invertir un porcentaje sobre las ventas del afio an-
terior.

— Invertir igual que el afio anterior (mas la inflacion).

— Invertir segun lo que haga la competencia.

— Invertir una cantidad que permita cubrir los objeti-
VOS propuestos.

El ultimo de los métodos es el mas recomendable,
pues es el unico que tiene en cuenta los objetivos de
ese afio para determinar el presupuesto (Diez et al.,
2002, pagina 155). El mas criticable es el primero. Las
empresas que deciden su presupuesto de forma arbitra-

ria estan indicando que la inversion en ferias hay que
hacerla solamente si estan cubiertas el resto de partidas
presupuestarias, es decir, que no consideran esta activi-
dad como prioritaria para la empresa.

En cuanto a la cantidad concreta a invertir, las empre-
sas son bastante reacias a indicar cual es su presu-
puesto de ferias, por lo que se suele preguntar por el
porcentaje que asignan a ferias de todo el presupuesto
de marketing o comunicacién o que indiquen en qué tra-
mo presupuestario se sitla su empresa.

Decisiones operativas

Entre las decisiones operativas que se han de tomar
durante la planificacion de la feria destacan las activi-
dades de comunicacion (invitaciones personales, tele-
marketing, mailing, e-mail, relaciones publicas, etcéte-
ra), las relativas al stand (espacio a contratar, ubica-
cion del stand, diseno del stand) y las relativas al
personal (numero de personas necesarias para aten-
der el stand, contratacion de personal externo, forma-
cion necesaria).



CUADRO 4

Poblacion
Ambito geografico muestral Nacional

Tamafo muestral

Seleccién de la muestra

Empresas expositoras de Institucion Ferial de Torre-Pacheco (IFEPA)

119 empresas expositoras

La poblacion objeto de estudio ha sido la extraccién aleatoria de 400 empresas procedentes

de la base de datos de IFEPA

Tipo de entrevista
Tasa de respuesta 30 por 100

Fecha de realizacion del trabajo de campo Julio 2006

Entrevista telefénica a la persona encargada de la planificaciéon de la feria en la empresa

FUENTE: Encuesta telefénica realizada por INTERCAMPO, S.A., para la autora.

Por el hecho de constituir dos de las partidas mas
importantes del presupuesto ferial, en este trabajo se
analizan las decisiones relativas al espacio contrata-
do y al numero de personas que se van a desplazar a
la feria. El espacio debe contratarse de acuerdo a los
objetivos previstos aunque se ve muy limitado por el
presupuesto disponible. La media de espacio contra-
tado en Esparia es de 61 m2 por expositor (Asociacion
Espanola de Ferias, 2006). Por su parte, el nUmero de
personas que se desplazan a la feria es bastante va-
riable y suele guardar una relacion positiva con el es-
pacio contratado.

El estudio empirico realizado nos va a permitir anali-
zar con mas profundidad la realidad actual del sector en
Espafia, evaluando la eficacia y el nivel de satisfaccion
percibido por los expositores espafoles y qué factores
determinan su éxito. La poblacion elegida ha sido la de
los expositores de la institucion ferial IFEPA (Institucion
ferial de Torre-Pacheco, en Murcia), que nos ha facilita-
do la base de datos de los expositores que participaron

en alguno de los eventos ofertados por esta institucion
ferial en 2005.

Recogida de datos

La empresa encargada de la recogida de datos ha
sido INTERCAMPO, S A, que ha contactado con un to-
tal de 400 expositores. En el Cuadro 4 se muestra la fi-
cha técnica del estudio. El método de recogida de datos
ha sido la entrevista telefénica (sistema CATI) realizada
durante los meses de junio y julio de 2006.

Se han obtenido un total de 119 cuestionarios validos.
La dificultad de contactar a las empresas durante el pe-
riodo estival (en el que algunos de los directivos pueden
estar de vacaciones), la profundidad del cuestionario, y
la ausencia de un incentivo lo suficientemente motiva-
dor para el expositor (se ofrecia a cambio de su colabo-
racion un resumen de los resultados del estudio) han
impedido obtener un numero de respuestas validas mas
amplio. Algunas empresas han llegado a ser contacta-
das hasta cinco veces para conseguir una respuesta.
Debido a todas estas dificultades, podemos asumir que
una tasa de respuesta del 30 por 100 es aceptable.



CUADRO 5
Ubicacion empresa Numero %
Comunidad de Murcia. . ........ 60 50,4
Otras comunidades. . . ......... 59 49,6
Comunidad Auténoma de:
Valencia .. ................ 18 15,1
Catalufa.................. 16 13,4
Andalucia . . ............... 8 6,7
Madrid ................... 5 4,2
Resto Espafia.............. 12 10,1

FUENTE: Encuesta telefénica realizada por INTERCAMPO, S.A., para
la autora.

Caracterizacion de la muestra

Del total de empresas encuestadas, un 20 por 100 ha
expuesto en una sola feria en los dos ultimos afios
(2004 y 2005), un 30 por 100 en dos ferias, un 20
por 100 en tres o cuatro ferias y el resto en cinco o mas
ferias. Por tanto, se trata de una muestra con una mar-
cada tradicion ferial, lo que resulta muy apropiado para
el propésito de nuestro estudio.

Debido a las caracteristicas metodolégicas que he-
mos expuesto anteriormente, aproximadamente la mi-
tad de la muestra pertenece a la Regién de Murcia y el
resto a otras comunidades (Cuadro 5). Entre éstas des-
tacan las Comunidades valenciana y catalana, aunque
también hay algunas empresas de Andalucia, de Madrid
y del Norte de Espana.

Por lo que respecta a la actividad principal de estas
empresas hay bastante diversificacion. El 31,1 por 100
se dedican al comercio, el 28,6 por 100 pertenecen al
sector industrial, el 18,5 por 100 al sector servicios, el 8,4
por 100 se dedica a actividades relacionadas con la agri-
cultura y la ganaderia, el 7,6 por 100 a la construccion o
promocion inmobiliaria y, el resto (4,2 por 100), a otras
actividades. El numero de trabajadores de estas empre-
sas oscila entre 1y 1.700, con una media de 47 emplea-

dos, aunque la desviacion tipica es bastante alta (178,3),
por lo que es mas adecuado agrupar a las empresas. He-
mos dividido la muestra en cuatro categorias. El 32
por 100 de la muestra tiene hasta 5 trabajadores, el 20
por 100 entre 6 y 10, el 24 por 100 entre 11 y 25 trabaja-
dores y el restante 24 por 100 tiene mas de 25 emplea-
dos. Respecto a la facturacion de estas empresas en
2005, destaca el elevado numero de empresas que no
contestaron a esta pregunta (71 por 100 de la muestra),
lo que no asegura la fiabilidad y validez suficiente a estos
datos. Ademas, la mayoria de las que contestaron se en-
cuentra en los dos tramos inferiores de facturacion (un
13,4 por 100 hasta 6 millones de euros y un 8,4 por 100
entre 6 y 10 millones), por lo que es probable que la ma-
yor parte de las empresas que no han contestado a esta
pregunta se encuentren en los tramos superiores de fac-
turacion. Estos datos se muestran en el Cuadro 6.

La encuesta se formuldé a la persona encargada de
planificar la actividad ferial dentro de la empresa. Como
afirman algunos autores (Le Monnier, 2000; Tanner y
Chonko, 1995), el responsable del evento no suele ser
experto del ambito comercial. La informacién sobre el
cargo que ostenta esta persona dentro de la empresa
avala esta tesis. En la mayoria de los casos el respon-
sable del evento coincide con el propio gerente (68,1
por 100), aunque también puede serlo el jefe de admi-
nistracién (9,2 por 100). Sélo en un 18,5 por 100 de los
casos el responsable maximo del evento es un experto
en el area comercial, bien el jefe de ventas (9,2
por 100), el director del departamento de marketing y/o
publicidad (5,9 por 100) o un técnico en turismo y/o fe-
rias (3,4 por 100). En otros estudios la responsabilidad
de la feria recae en el area comercial en un porcentaje
mucho mas amplio, entre el 54 por 100 del estudio de
Tanner y Chonko (1995) y el 75 por 100 en el trabajo de
Kijewski et al., (1993). Este dato confirma la falta de es-
pecializacion que suelen tener las personas que planifi-
can la participacién de una feria en Espafia.



CUADRO 6

Sector actividad

Construccion o promocion inmobiliaria

Otras actividades . ................

Numero trabajadores Min ...

Facturacion 2005

Entre 1.000.000 y 6.000.000 de euros

Mas de 6.000.000 de euros . .. .......

Comercio . . ...
Industria. . .......... ... ... ...
Sector servicios. . . ... ... L
Agricultura y ganaderia . . . ..........

Hasta 600.000 de euros . ...........
Entre 600.000 y 1.000.000 de euros. . . .

N=112

..................... 37
..................... 34
..................... 22
..................... 10

N=111

1.700
47,54
178,30

N=35

..................... 16
..................... 10

FUENTE: Encuesta telefénica realizada por INTERCAMPO, S.A., para la autora.

Como era previsible, se ha observado que existe una
relaciéon entre el numero de trabajadores de la empresa
y el responsable ferial (p<0,05). Cuanto mas pequefa
es la empresa, es mas probable que el responsable sea
el propio gerente, y cuanto mas grande es resulta mas
probable que el responsable sea un experto en market-
ing o comunicacién o incluso el propio jefe de ventas
(Cuadro 7). En las empresas de tamafio medio hay mas
variabilidad, el responsable ferial puede recaer en el de-
partamento de administracion, en el departamento co-
mercial o ser el propio gerente.

Planificacion ferial de las empresas expositoras
La primera de las tareas a las que haciamos referen-

cia durante la fase de planificacion de una feria es la fija-
cion de objetivos, que habiamos dividido en cuatro ti-

pos: de ventas, de imagen, de obtencion de informacién
y de motivacion.

En el Grafico 1 hemos representado los datos medios
obtenidos para los objetivos de ventas. El objetivo mas
importante para el expositor espafiol, como se puede
apreciar, es conseguir contactos, seguido del objetivo
de comunicacion, la introduccién de nuevos productos,
la consecucion de ventas y por ultimo, la introduccion en
nuevos mercados. Estos datos estdn en consonancia
con la mayor parte de los estudios realizados sobre ob-
jetivos feriales en los que se ha concluido que la genera-
cion de contactos y la obtencion de ventas es lo mas im-
portantes para las empresas (Kijewski et al., 1993; Tan-
ner y Chonko, 1995). De estos dos objetivos, los
contactos generados pueden ayudar a un incremento
en las ventas en el largo plazo, por lo que muchas em-
presas, como las de nuestra muestra, priman este obje-



CUADRO 7

Numero de trabajadores

Responsable ferial

Hasta 5 Entre 6y 10 Entre 11y 25 Mas de 25 Total
Gerente .. ... 32 13 17 14 76
Dpto. de administracion . . .. .......... . ... ... 4 2 3 9
Jefe vtas., dpto. comercial . .. .......... ... ... .. 5 3 3 11
Técnico turismofferias . .. ..................... 1 1 1 3
Responsable de marketing y publicidad . .......... 3 4 7
NS/INC . .. 3 1 1 5

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.
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tivo (Shippley et al., 1993). En cualquier caso, todos los
objetivos relacionados con la venta tienen una importan-
cia bastante alta, con una media aproximada de 7 sobre
una escala de 10 puntos. El objetivo considerado menos
importante es la introduccién en nuevos mercados, lo
que pone de manifiesto que el ambito de actuacion de
muchas de las empresas esta restringido al territorio na-
cional.

Respecto a los objetivos que tienen que ver con la
imagen el mas importante para los expositores espano-
les es el relacionado con promocionar la imagen de la
empresa, bastante destacado del segundo; fortalecer la
imagen de la marca; le sigue la fidelizacion de clientes; y
por ultimo, a cierta distancia del resto, la obtencion de
cobertura informativa en los medios de comunicacion.
Este resultado denota un escaso interés por parte de los
expositores en establecer relaciones con los medios, la-
bor que les permitiria aparecer en los medios masivos
tales como prensa, revistas especializadas, radio e in-
cluso television, a un coste reducido (Grafico 2).

De los resultados obtenidos para el resto de objetivos,
que se muestran en el Grafico 3, se desprende que la
consecucion de informacion del mercado y de las nue-
vas tendencias del sector son los objetivos mas impor-
tantes de este grupo, seguidos de la motivacion al per-
sonal de ventas y de la obtencion de informacién sobre
la competencia.

Una vez evaluada la importancia de los distintos obje-
tivos es importante tener en cuenta que no son exclu-
yentes, sino que mas bien se complementan entre si
(Navarro, 2001). En términos globales, el objetivo al que
se concede mas importancia es el de promocionar la
imagen de la empresa, si bien todos los objetivos son
bastante valorados por los expositores entrevistados. El
objetivo de promocionar la imagen de la empresa tam-
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bién resulté el mas valorado en el estudio a expositores
espafioles de Munuera et al. (1993), con una importan-
cia similar al de conseguir contactos. Sin embargo, ape-
nas un 6 por 100 de la muestra del estudio internacional
de Kijewski et al., (1993) considera al objetivo de ima-
gen como el mas importante, mientras que el 36 por 100
de empresas afirman que el objetivo mas importante es
el de conseguir nuevos contactos y el 14 por 100 consi-
deran que lo mas importante es el apoyo que las ferias
dan al proceso de venta. Resultados parecidos obtienen
Tanner y Chonko (1995), ya que el 75 por 100 de los ex-
positores de su muestra consideran la venta o la conse-
cucion de contactos como los objetivos mas importan-
tes. Por tanto, puede deducirse que en Espafia se otor-
ga mas importancia al objetivo imagen que en otros
mercados.

También hemos observado que diversos factores (ta-
mafo de la empresa, facturacion, sector de actividad,
ubicacién y experiencia de la empresa en ferias) ejercen
una influencia significativa sobre la importancia de los
distintos objetivos. Mientras que los objetivos relaciona-
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dos con la venta son igualmente importantes para todas
las empresas, los relacionados con la imagen y con la
motivacion son mas importantes para las empresas que
mas facturan. Los relacionados con la obtencién de in-
formacién dependen, ademas, de la experiencia en fe-
rias y del tamafio de la empresa (véase Cuadro 8). En
general puede concluirse que las empresas mas gran-
des, las que mas facturan, y las que tienen mas expe-
riencia son las mas ambiciosas en cuanto a los objetivos
que pretenden alcanzar mediante su presencia en una
feria.

Respecto a los criterios que utilizan para seleccionar la
feria, las empresas entrevistadas consideran que la repu-
tacion del evento, la especializacion sectorial de la feria,
el numero de visitantes, la ubicacion, la calidad de los vi-
sitantes, las facilidades para exponer, y los costes son los
mas importantes, con una valoracion entre 7 y 8 puntos.
Con una importancia media, entre 6 y 7 puntos, se en-
cuentra la superficie de exposicion, la participacion de la
competencia, los resultados obtenidos el afio anterior y la



CUADRO 8

Mas Importancia

Menos Importancia

Relacionados con la imagen e Empresas que mas facturan e Empresas que menos facturan

Relacionados con la obtencion e Empresas grandes e Empresas pequefias

de informacion e Empresas que mas facturan e Empresas que menos facturan
e Mucha experiencia en ferias e Poca experiencia en ferias

Relacionados con la motivaciéon e Empresas que mas facturan e Empresas que menos facturan

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta.

fecha y duracion de la feria. Como se refleja en el Grafi-
co 4, la posibilidad de obtener ayudas, tanto del fabrican-
te como de las instituciones, son los criterios menos valo-
rados a la hora de seleccionar una feria. Esto se debe a
que la mayor parte de las ayudas, sobre todo las que pro-
ceden de organismos oficiales, se obtienen so6lo cuando
la empresa sale a exponer al extranjero, por lo que aque-
llas empresas que no participen en certamenes fuera de
Espafia no consideran importantes estos criterios.

Es relevante el hecho de que el criterio mas importan-
te sea la reputacién del evento, lo que da muestra de la
importancia que tiene tanto la gestion como la labor de
comunicacién de los organizadores en campanas ante-
riores. Ademas, de nuevo el factor imagen (en este caso
reputacion del evento) resulta mas importante para los
expositores espafioles en comparacion a otros estudios
internacionales. En el estudio de Kijewski et al. (1993)
se observa que la seleccién de la feria depende funda-
mentalmente de la cantidad y calidad de los visitantes,
mientras que en el de Kim (2005) el criterio de seleccién
mas importante es la especializacién sectorial.

Una vez decidido a qué feria acudir y los objetivos que
se han planteado, la empresa expositora debe establecer
un presupuesto que le permita cubrir todos los costes aso-
ciados a su participacion en la feria. De los distintos méto-
dos que se pueden utilizar para calcular el presupuesto, el
mas frecuente entre los expositores espafoles es invertir

en funcion de los objetivos (51,7 por 100), por lo que mas
de la mitad de las empresas siguen el procedimiento mas
recomendable. Este dato refleja la mayor relacion actual
entre presupuesto invertido y objetivos fijados en compa-
racion a estudios previos en los que este porcentaje oscila
entre el 15y el 30 por 100 (véase Diez et al., 2002, pagi-
na 151). Sin embargo, destaca el elevado porcentaje de
empresas que siguen invirtiendo una cantidad arbitraria o
en funcion de los recursos disponibles (20,3 por 100), lo
que revela una escasa planificacion ferial o un escaso
margen de maniobra por parte de sus planificadores feria-
les. El resto de empresas, o bien invierten en funcion de
las ventas del afio anterior (16,9 por 100) o bien una canti-
dad similar a lo invertido ese afio (11,0 por 100). No se ha
encontrado ninguna empresa que invierta en funcién de la
competencia, circunstancia similar a lo que ocurre cuando
se calculan los presupuestos publicitarios, ya que éste es
el criterio menos frecuente.

De acuerdo a diversos estudios (véase por ejemplo el
de Tanner y Chonko, 1995), las empresas asignan apro-
ximadamente el 20 por 100 de su presupuesto de comu-
nicacién o marketing a la actividad ferial. Nosotros he-
mos obtenido un porcentaje algo mas alto, alcanzando
un 25,3 por 100. No obstante, hay grandes diferencias
entre unas empresas y otras, ya que la desviacion tipica
es muy alta (22,20). Como se puede observar en el Gra-
fico 5, la mayoria de empresas (42,7 por 100) invierten



GRAFICO 4
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en ferias hasta un 10 por 100 de su presupuesto en mar-
keting y/o comunicacion, un 29,1 por 100 invierte entre
un 11 por 100 y un 25 por 100, y el resto de empresas
(28,2 por 100) dedican mas de un 25 por 100 de su pre-
supuesto en marketing a la actividad ferial. Entre estas
ultimas se encuentran las empresas que pertenecen al
sector de agricultura/ganaderia, cuyo presupuesto ferial
supone mas de la mitad de todo lo invertido en market-
ing y comunicacion.

En cuanto a la cantidad a invertir en euros (€), la mi-
tad de las empresas declara invertir menos de 10.000 €
(49,6 por 100), el 25,6 por 100 dice invertir entre 10.000
y 20.000 € y solo el 24,8 por 100 mas de 20.000 €. De
acuerdo a Lilien (1983), hay varios factores que influyen
en las decisiones de presupuesto, entre los que destaca
el nivel de ventas de la empresa. Sin embargo, debido a
la baja tasa de respuesta en la pregunta de facturacion,
no se ha encontrado ninguna diferencia estadistica en-

tre las decisiones de presupuesto y la facturacion de la
empresa.

Una parte importante de este presupuesto se destina-
ra a la contratacién de la superficie de exposicion y al
personal que se va a desplazar al stand durante los dias
que dure la feria. Las empresas entrevistadas presentan
una gran variabilidad en la superficie que habitualmente
contratan (DT = 90,51), desde 6 hasta 500 m2, siendo la
media de 85,27 m2. La cantidad a contratar depende del
sector de actividad a que se dedique la empresa, ya que
las caracteristicas de su producto o servicio determinan
las necesidades de espacio. Como vemos en el Cua-
dro 9, los sectores de comercio e industria y, en menor
medida, el de agricultura y ganaderia, son los que mas
espacio suelen contratar.

Respecto al numero de personas que se desplazan a
la feria, se observa una oscilacién que va desde una
persona hasta 16 (DT = 2,66), siendo la media de cuatro
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personas. El numero de personas a desplazar tan sélo
depende del presupuesto invertido (p < 0,10), siendo las
empresas que destinan un presupuesto medio a ferias
(entre 10.000 y 20.000 €) las que mas personas despla-
zan, como se observa en el Cuadro 10.

Si relacionamos esta variable con el espacio contrata-
do, se puede observar que son precisamente las empre-
sas que mas metros contratan las que desplazan a mas
personas a la feria. Como se puede ver en el Cuadro 11,
el 75 por 100 de las empresas que contratan mas de 50
metros cuadrados desplazan a cuatro personas o mas a
la feria por término medio.

Influencia de las decisiones del expositor sobre
los resultados y la satisfaccion percibida

Las empresas participan en las ferias para obtener al-
gun beneficio a corto, medio o largo plazo. El elevado
coste de participacion ha obligado a muchos directivos a
fijar los objetivos y evaluar su grado de cumplimiento

Ratio: € ferias / € marketing

28,0%

[] Hasta un 10%
[ Entre un 11 y un 25%
[ Mas de un 25%

con la idea de poder justificar la fuerte inversion que se
realiza en esta actividad de comunicacién (Cavanaugh,
1976; Hansen, 2004). Sin embargo, hemos de asumir la
dificultad de medir correctamente la eficacia de esta ac-
tividad, pues es muy dificil de cuantificar (Bello, 1992;
Konopacki, 1981) y pocos estudios se ponen de acuer-
do en la manera de hacerlo (Hansen, 1999).

Aunque existe una carencia de métodos estandariza-
dos para medir la eficacia de una feria, uno de los méto-
dos utilizados con mas frecuencia consiste en preguntar
al responsable en ferias por la eficacia de esta actividad
en su empresa. Se trata de una medicion subjetiva, al
ser evaluada por la propia empresa expositora. Cons-
cientes de la limitacion de esta medicion, incluimos dos
cuestiones, la primera se refiere a la valoracién de los
resultados obtenidos en ferias en los ultimos afos, y la
segunda a la satisfaccion de la empresa derivada de
sus ultimas participaciones en ferias. De esta manera
conocemos la percepcion de la empresa acerca de la
eficacia de su politica ferial.



CUADRO 9

Actividad principal empresa M2 contratados Desv. tip. N

COMErCIO . . o oo 111,01 99,67 36
ServiCios. . . ... 35,93 33,53 19
Industria . . ... ... . 100,18 109,71 33
Agriculturay ganaderia . .. ...... .. .. L 7717 55,90 7
Construccién-promotores inmobiliarios . . ........... 46,67 23,98 9
OtroS . . oo 47,50 37,74 4
NS/INC . . 120,00 113,14 2
Total ... ... .. . 85,23 90,51 110

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.

CUADRO 10
Presupuesto anual Media Desv. tip. N
Menos de 10.000€. . .................... 3,873 1,8855 15
Entre 10.000y 20.000€ ... ............... 6,778 5,0380 9
Mas de 20.000€. . ...................... 4,100 2,0234 8
Total ...... ... ... .. .. 4,747 3,2795 32

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.

CUADRO 11
M? contratados Personas desplazadas Hasta 3 4 0 mas Total
N 32 26 58
Hasta 50 m?
% del espacio contratado 55,2% 44.8% 100,0%
N 13 39 52
Mas de 50 m?
asdesmm % del espacio contratado 25,0% 75,0% 100,0%
Total N 45 65 110
% del total 40,9% 59,1% 100,0%

FUENTE: Elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta.



La mayor parte de las empresas entrevistadas decla-
ra que ha obtenido unos resultados aceptables en los ul-
timos afos, siendo la media de 6,45 en una escala de
10 puntos. El mismo resultado se ha obtenido para la
variable satisfaccion con su participacioén ferial. En am-
bos casos la desviacion tipica es de 1,5.

Con el objetivo de analizar qué decisiones de planifi-
cacion ferial (fijacion de objetivos, criterios de seleccion,
decisiones presupuestarias, decisiones operativas)
afectan a los resultados y a la satisfaccion derivada de
la participacion en ferias, llevamos a cabo una serie de
analisis de datos.

En primer lugar, con respecto a los objetivos a obtener
en las ferias planteamos dos regresiones, una para cada
variable dependiente (resultados y satisfaccion). Mediante
este anadlisis observamos que perciben mejores resulta-
dos (R2 =0,08) aquellas empresas que dan mas importan-
cia a los objetivos de mejorar la imagen de la empresa
(B =0,22; p =0,02) y a la obtencion de informacion sobre
las tendencias del sector ( = 0,19; p = 0,03). Por su parte,
la satisfaccion con la politica ferial se ve influida positiva-
mente (R2 = 0,04) por la importancia que tiene el objetivo
de obtencion de informacion del mercado (B = 0,23;
p = 0,01). Por tanto, aunque los objetivos relacionados con
la obtencion de informacion no estaban entre los conside-
rados como mas importantes por las empresas exposito-
ras (véanse Graficos 1, 2 y 3), se observa que cuando se
concede mas valor a este tipo de objetivos las empresas
valoran mas positivamente su participacion en ferias.

La influencia de los criterios de seleccién sobre los re-
sultados obtenidos también se estudié con un andlisis de
regresion donde las variables independientes son los dis-
tintos criterios de seleccidén que se muestran en el Grafi-
co 4. Los resultados del analisis de regresién mostraron
cémo las empresas que tienen en cuenta los resultados
del afio anterior perciben mejores resultados (B = 0,24;
p<0,01; R2 = 0,06) y se encuentran mas satisfechas con
su politica ferial (B = 0,30; p<0,01; R2 = 0,09). De estos
datos se deduce que los resultados obtenidos el ano an-
terior son muy importantes para determinar la continui-
dad en un certamen.

En cuanto a la influencia de las decisiones presu-
puestarias sobre los resultados, es razonable encontrar
una relacién positiva entre el presupuesto invertido y la
eficacia (Gopalakrishna y Williams, 1992). Sin embargo,
en nuestro estudio no hemos encontrado ninguna rela-
cion significativa entre estas dos variables, aunque si
existe una relacién entre la eficacia percibida y la inver-
sion que se destina a ferias en comparacion al resto de
actividades de comunicacion. También hemos observa-
do que la eficacia se ve afectada por la forma de calcu-
lar el presupuesto. Para estos analisis empleamos la
técnica del ANOVA, ya que las variables independientes
son discretas.

Por lo que respecta a la inversion que se realiza en fe-
rias en comparacion a otras actividades de comunica-
cion, las empresas que invierten entre un 11 y un 25
por 100 de su presupuesto de marketing en ferias
(M = 6,97) perciben unos mejores resultados que las
que invierten menos del 10 por 100 o mas del 25
por 100 (M = 6,22 y M = 6,30, respectivamente). De este
resultado se puede inferir que aquellas empresas que
destinan una parte relevante de su presupuesto a la ac-
tividad ferial pero que ademas invierten en otras activi-
dades de comunicacién, son las que presentan mayor
eficacia. Estos resultados ponen de manifiesto la nece-
sidad de crear planes de comunicacion integrados, en
los que se incluyan diversas actividades de comunica-
cion (publicidad, promociones, ferias, relaciones publi-
cas, marketing directo) que puedan complementarse
entre si, de manera que se puedan alcanzar sinergias y
ser mas eficientes en la inversion global realizada (Me-
sonero y Garmendia, 2004).

Con respecto al procedimiento de fijacion del presu-
puesto para ferias, hemos observado que las empresas
que utilizan el criterio de invertir segun los objetivos fija-
dos son las que se encuentran mas satisfechas con los
resultados obtenidos en las ferias (M = 6,70), que las
que lo hacen siguiendo el criterio del porcentaje de ven-
tas del afio anterior (M = 6,0) o de manera arbitraria
(M = 6,15), si bien la diferencia solo es significativa en el
primer caso (p = 0,07 para la primera comparacién y



p = 0,12 para la segunda). Estos resultados avalan la hi-
potesis de que aquellas empresas que planifican la acti-
vidad ferial y se fijan un presupuesto para poder alcan-
zarlo obtienen mejores resultados que las que invierten
por inercia o sin tener tan claro por qué destinar recur-
sos a esta actividad de comunicacion.

El espacio contratado no influye ni en los resultados
alcanzados ni en la satisfaccion con las ferias, puesto
que no se observaron diferencias significativas entre las
empresas que contratan hasta 50 m2 y las que contratan
mas de 50 m2. Aunque la diferencia no llega a ser signi-
ficativa (p = 0,14), si que se aprecia que cuando se des-
plazan mas de tres personas a la feria (M = 6,62) se va-
loran mas positivamente los resultados obtenidos que
cuando se envia a la feria a una, dos o tres personas
(M = 6,20).

Finalmente, algunas caracteristicas (sector de activi-
dad, facturacion) de las empresas expositoras influyen
en la percepcion de éxito de la feria. Las que pertenecen
al sector de agricultura y ganaderia perciben una mayor
eficacia de esta actividad de comunicacion (M = 7,5). A
este grupo le siguen las que pertenecen al sector servi-
cios (M = 6,73), a la industria (M = 6,44), al comercio
(M = 6,30) y a la construccion-promocion inmobiliaria
(M = 6,22). Estos resultados dan una idea de lo impor-
tante que es participar en ferias para el sector de agri-
cultura-ganaderia. Estas empresas invierten mas del 50
por 100 de sus presupuestos de marketing y comunica-
cion en ferias, mientras que el resto de sectores partici-
pan en mayor medida en otras actividades de comuni-
cacion. En lo que respecta a la facturacion, se observa
que las empresas que mas facturan perciben mejores
resultados (M = 6,61) que las que menos facturan
(M = 6,11). No obstante, debido a la baja tasa de res-
puesta en la pregunta de facturacion, esta diferencia no
es significativa (p>0,10).

En este trabajo hemos analizado el modo en que las
empresas espafiolas planifican la actividad ferial y como

estas decisiones afectan a los resultados obtenidos.
Mediante una entrevista telefénica se ha analizado a
119 expositores de diversos sectores en la que se ha
preguntado por los objetivos que tienen cuando acuden
a una feria, por los criterios que utilizan para seleccio-
narla, por sus decisiones presupuestarias y por decisio-
nes operativas tales como personas que desplazan a la
feria o espacio que contratan.

La primera evidencia que llama la atencién del estu-
dio realizado es el escaso porcentaje de responsables
en la planificacion de este evento que son expertos en el
ambito comercial (apenas un 18 por 100). Estos datos
proceden de una muestra de expositores con una mar-
cada tradicion ferial, por lo que la ausencia de un res-
ponsable especializado en ferias o en el area comercial
no puede achacarse a la falta de experiencia de las em-
presas.

A la hora de fijar los objetivos, las empresas exposito-
ras consideran bastante importante la mayoria de los
posibles objetivos, aunque se decantan por aquéllos
que tienen que ver con el proceso de venta. Relativa-
mente menos importantes son los objetivos relaciona-
dos con la obtencién de informacién durante la feria y
con la formaciéon y motivacion del personal de ventas.
Para elegir la feria la reputacion del certamen parece
ser lo mas importante, aunque también se tiene muy en
cuenta la cantidad y calidad de los visitantes.

En materia de presupuesto, el 25 por 100 de su pre-
supuesto de comunicacion o marketing se destina a la
actividad ferial, aunque hay bastantes diferencias entre
unas empresas y otras. Las que mas invierten en ferias
son las que pertenecen al sector de agricultura-ganade-
ria, cuyo presupuesto ferial supone mas de la mitad de
todo lo invertido en marketing y comunicacion. Ademas,
todavia existen muchos expositores que lo fijan de ma-
nera arbitraria o sin tener en cuenta los objetivos pro-
puestos, lo que denota una escasa labor de planifica-
cion ferial.

La mayor parte de las empresas entrevistadas decla-
ra que ha obtenido unos resultados aceptables en los ul-
timos afnos y que se encuentran relativamente satisfe-



chas con el trabajo realizado. Entre las decisiones que
mas afectan a los resultados percibidos se encuentran
los objetivos de obtencidén de informacion (a pesar de
que no eran de los mas importantes para las empresas
expositoras) y las decisiones presupuestarias. Los ex-
positores que calculan su presupuesto en funcién de los
objetivos planteados, y los que invierten entre un 11 y un
25 por 100 de sus presupuestos de comunicacion en fe-
rias, son los que valoran mas positivamente su politica
ferial.

Por tanto, de este estudio puede deducirse que los
expositores espafioles necesitan dedicar un mayor es-
fuerzo a la planificacion de la feria, puesto que en mu-
chos casos se evidencia una falta de especializacién en
materia ferial. Para mejorar sus resultados se debe co-
menzar por contratar a especialistas que permitan plani-
ficar el evento de manera mas adecuada. Este/a res-
ponsable deberia prestar mas atencion a los objetivos
que tienen que ver con la obtencion de informacion du-
rante la feria, asi como destinar a las ferias un nivel de
inversion 6ptimo para obtener los mejores resultados
posibles. No hay que olvidar que la feria despliega su
maximo impacto cuando se combina con otras activida-
des de comunicacion, ya que por si sola la feria no es
suficiente para lograr la eficacia (Mesonero y Garmen-
dia, 2004).

La generalizacion de estos resultados al resto de ex-
positores espafioles esta sujeta a las limitaciones de la
recogida de datos. La muestra procede de empresas
expositoras que han acudido a la Institucién Ferial de
Torre-Pacheco (Murcia) en alguna ocasion, circunstan-
cia que puede sesgar parcialmente los resultados obte-
nidos. A pesar de esta limitacién, la mayoria de empre-
sas han expuesto en otros certamenes y tienen una
marcada tradicion ferial, por lo que su experiencia no se
limita a los resultados obtenidos en la Region de Murcia.
Otra limitacion del trabajo es que no se ha medido la efi-
cacia obtenida en ferias utilizando indicadores cuantita-
tivos (ventas conseguidas, contactos logrados) ni cuali-
tativos (mejora imagen), sino que se ha recurrido a la
percepcion de la propia empresa expositora acerca de

los resultados obtenidos y a su nivel de satisfaccion con
la politica ferial.

A partir de las limitaciones observadas en el estudio
empirico realizado futuros trabajos podrian abordar las
siguientes areas:

e Recoger informacién de empresas expositoras en
grandes ferias (como IFEMA). Esta informacién permiti-
ria conocer las diferencias entre certamenes de distinto
alcance y difusion.

e Utilizar un sistema de medida de la eficacia ferial
que no se limite a evaluar el resultado y la satisfaccion
percibida de la politica ferial, sino que también evalle
aspectos como el retorno sobre la inversion, los contac-
tos conseguidos durante la feria o la mejora de la ima-
gen lograda.

¢ Analizar la relacion entre la importancia que los ex-
positores conceden a los distintos objetivos y los resul-
tados obtenidos.
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