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ABSTRACT

La proliferacion de organizadores feriales es un fenémeno que se ha venido desarrollando en los Gltimos afios. El
nimero de ferias, tanto a nivel nacional como internacional, es cada vez mayor, pudiéndose afirmar que
practicamente cada pais cuenta con su propia feria; esto se debe a la globalizacion e internacionalizacién de los
mercados y a la apertura de los paises. El presente trabajo de investigacion pretende identificar y analizar los
factores estratégicos que emplean las instituciones feriales espafiolas para incrementar su grado de competitividad
en el sector ferial. Con el propoésito de precisar los componentes claves que determinan el éxito profesional de los
organizadores feriales para la mejora de su gestion, se ha llevado a cabo un andlisis cuantitativo de la informacion
obtenida.

1.INTRODUCCION

Los paises e incluso las ciudades tienden a ampliar su radio de competitividad hacia negocios
anteriormente poco explotados, convirtiéndose las ferias en potentes espacios de dinamizacion
empresarial. Segun Pancorbo (1981; 427) las ferias son importantes medios generadores de actividad
empresarial y mercantil. Hoy en dia, los entes feriales se dirigen a segmentar cada vez mas sus salones,
siendo este un factor de competencia entre ellos. Otro factor que posibilita el desarrollo del mercado
ferial, es la adecuada ubicacion del recinto y el dotar a las ferias de servicios e infraestructuras idéneas,
gue permita un mejor y mayor acceso para el publico objetivo.

En la ultima década, se han producido cambios importantes dentro del panorama ferial; hasta el
afio 1995, el mercado ferial estaba en manos de los organizadores institucionales, que explotaban sus
propios recintos de exposicion. Con la Ley de Ferias aprobada por diferentes Comunidades
Auténomas, se finaliza este monopolio institucional, con la consiguiente liberalizacién del mercado y
la aparicion de iniciativas empresariales en la organizacion de ferias, aunque debido a la importancia
del impacto econdmico que tienen los eventos feriales en la economia, la Administracion Pdblica se
reserva la autorizacion de esta actividad. Igualmente las ferias, tienen que ampliar la linea de
competitividad al surgir nuevos agentes como los portales en Internet y las ferias virtuales,
reconsiderar su posicionamiento, diversificar su negocio y diferenciarse en atributos propios
cualitativos (Cirac, 2001; 52).

Como puede observarse en la siguiente tabla, el nimero de salones ofertados por las

instituciones feriales y la amplitud de la superficie destinada a las exposiciones se ha venido
incrementado considerablemente desde el afio 1990:
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Tabla 1. Tendencia de los Salones y Superficie contratada

SALONES Y SUPERFICIES

ANOS NUMERO DE SALONES SUPERFICIE NETA (m%
1990 193 2.064.256
1991 189 2.010.005
1992 194 2.012.386
1993 197 1.752.959
1994 222 1.921.991
1995 238 2.115.210
1996 251 2.143.712
1997 256 2.073.064
1998 325 2.677.907
1999 350 2.808.828
2000 381 3.554.764
2001 393 3.578.528
2002 419 3.956.532
2003 423 3.823.196
2004 423 4.076.069

Las ferias actan como dinamizadoras del mercado; sin embargo, para autores como Munuera
et al. (1993; 120), la industria ferial estd atravesando un periodo de crecimiento desordenado,
incrementandose la inversion en recintos feriales, creacién de nuevos salones, etc., debido a la
tendencia de utilizar a las ferias como instrumentos de medicidn competitiva entre entes feriales y
entre ciudades (Madrid y Barcelona), siendo la actividad ferial una parte importante de las politicas de
fomento y promocion de las industrias por parte de los organismos nacionales, regionales y
municipales de los lugares donde se ubican.

Por tanto, fruto de la creciente competencia, se hace necesario que las instituciones o entes
feriales, constituidos como empresas prestadoras de servicios, disefien su estrategia futura apoyandose
en su capacidad para organizar certamenes que las distingan y diferencien del resto, como forma de
mantener una situacion competitiva en el mercado.

El Gréfico 1 recoge a los principales organizadores feriales espafioles; se puede observar como
el liderato lo ocupa IFEMA (Madrid) con 60 salones, seguida de Fira Barcelona (Barcelona) con 57
salones (Jiménez, Cazorla y Linares, 2002; 66).

Gréfico 1. Principales Instituciones Feriales Espafiolas
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Fuente: Jiménez, Cazorla y Linares, 2002.
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2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Se ha considerado oportuno centrar el estudio en la figura de los entes feriales, por ser este un
colectivo poco estudiado y de enorme relevancia en el espectro ferial. Para ello, se han seleccionado a
los miembros de la AFE®, por tratarse de una asociacion que engloba a las principales instituciones
feriales espafioles con mas tradicion en Espafia y contener informacién auditada. Por otro lado, como
se ha comentado anteriormente, son casi inexistentes® los estudios realizados sobre estos agentes y
muy interesante la informacion que de ellos se pudiera obtener para la correcta planificacion de la
politica ferial; la pretensién de esta investigacion es conocer a estos agentes, su posicionamiento y las
variables estratégicas de cara al desarrollo ferial.

Para llevar a cabo un andlisis completo de la situacion ferial, se ha abordado la investigacion
teniendo en cuenta aspectos tanto internos como externos de las instituciones feriales. El anélisis
interno examina cada elemento que conforma la realidad ferial, para identificar los puntos fuertes y
débiles de su estructura, funcionamiento, organizacion, servicios y sistema de comunicacion. Por lo
referente al analisis externo, se estudia la situacion del macroentorno en el que se mueven las ferias
para conocer las variables que puedan constituir amenazas y oportunidades para el desarrollo del sector
ferial, como por ejemplo las ferias virtuales, y por otro lado, se analiza el microentorno, especialmente
al cliente, se solicita informacion a la oferta sobre las motivaciones del cliente participante en las
ferias.

Esta investigacion esta disefiada con el objetivo de obtener de los niveles de alta direccién y
direccion intermedia de los distintos entes o instituciones feriales, una informacion en torno a ocho
nlcleos principales: 1. situacion de las ferias en Espafia, analizando posibles amenazas u
oportunidades; 2. valoracion sobre las motivaciones de los asistentes; 3. factores de competitividad de
las instituciones feriales; 4. grado de conocimiento de las ferias virtuales; 5. criterios de seleccion del
cliente/asistente; 6. la importancia que conceden a la imagen de marca; 7. la importancia de las
infraestructuras y localizacion de las ferias; 8. el valor que conceden a la preparacion del personal
ferial; 9. los servicios con los que cuentan los entes feriales y su grado de mejora; 10. la politica de
promocién/comunicacion que cada ente ferial lleva a cabo.

Como objetivo genérico se plantea determinar cuales son los factores estratégicos3 que
conducen al éxito de los entes feriales; estableciendo la importancia que estas empresas otorgan a
aspectos tales como: la localizacion e infraestructuras con las que cuentan las ferias, la imagen de
marca de sus ferias y salones, la variedad de surtido en cuanto a salones ofertados, la especializacién
de los mismos, el servicio que ofrecen a las empresas expositoras y a los visitantes, la
promocién/comunicacion que realizan, la formacién y seleccion de empleados.

Los objetivos especificos perseguidos son los que se enumeran a continuacion:
1. Conocer en qué medida el incremento de la competencia ferial preocupa a los diferentes entes
feriales, y si es considerado un factor negativo o bien un factor positivo.
2. ldentificar la valoracion que tiene este colectivo respecto a las ferias virtuales.
3. Determinar las acciones especificas que cada ente ferial lleva a cabo para conseguir fidelizar a
sus expositores y visitantes.

1 Asociacion de Ferias Espafiolas.

2 os estudios que se han realizado del fenémeno feria, se centran en expositores y visitantes, dejando a un lado la figura del ente ferial.

3 Para George Steiner los factores estratégicos son “aquella, accion, elemento o condicién que para un negocio puede ser de importancia
critica, tanto para su éxito como para su fracaso, y se puede referir a una fuerza exterior a la compafiia, asi como a una fuerza dentro de la
misma” (recogido en Lambin, 1995; 22).
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4. Examinar el grado de preparacion del personal con el que cuenta el ente ferial, es decir, la
importancia que le concede cada ente a la formacion y seleccion de los empleados, sobre todo
a los que estan en contacto directo con el cliente.

5. Valorar la importancia otorgada por los organizadores feriales a la localizacion de las ferias y
a la infraestructura.

6. Analizar la imagen que se pretende generar y el tipo de cliente que pretenden alcanzar,
determinando los criterios empleados para seleccionar a su publico objetivo.

7. ldentificar la importancia que conceden a la marca de la institucion ferial en el proceso de
creacion de imagen de una feria/saldn.

8. Analizar los instrumentos de promocion y comunicacion ferial que emplean y el grado de
eficacia que le conceden.

9. Determinar la importancia otorgada a los servicios feriales: cafeterias, salas de reuniones, etc.

La hipdtesis que guia la investigacion es la siguiente:

“El grado de competitividad y posicionamiento de las instituciones feriales sera mayor en la medida en
la que estos agentes cuenten con reconocimiento, mayor y mejor calidad de su publico asistente y
antiguedad en el sector ferial”.

3. METODOLOGIA

Las fases de la investigacion para la consecucion de los objetivos e hipétesis propuestos es la que se
detalla a continuacion:
1. Recopilacion y analisis de la bibliografia sobre el sector ferial.

Determinacion del universo de entes feriales.
Determinacion de la muestra para la realizacion de las encuestas.

2
3
4. Elaboracidn y realizacion de los cuestionarios.
5. Depuracién y andlisis de los resultados.

6

Formulacién de las conclusiones.

Durante los meses de mayo a septiembre de 2002 se realizaron las encuestas. En un primer momento,
se enviaron todas ellas via e-mail, pero debido al bajo indice de respuesta se recurrio a otras formas de
realizacion como fue la encuesta por fax. Estas encuestas fueron realizadas a los responsables de los
entes feriales. La poblacidn objeto de estudio son las instituciones feriales espafiolas pertenecientes a la
AFE segln datos del 2002* (véase Cuadro 1).

4 De este listado se eliminé el ente ferial ECOREX, CRIACAO E REPRESENTACAO DE EXPOSICOES, LDA (PORTUGAL), por tratarse de
un ente ferial extranjero, ya que los objetivos de la tesis pretenden medir las Variables Estratégicas y el Posicionamiento sélo y
exclusivamente de los entes feriales de Espafia.

4
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Cuadro 1. Instituciones Feriales Miembros de la AFE

CIUDAD ENTEFERIAL
Ameria CENTRO DE EXPOSICION DE AGUADUL CE, CAMARA DE COMERCIO, ALMERIA
IFAB.INSTITUCION FERIAL DE AL BACETE
Albeoce
IFB/INSTITUCION FERIAL DEBARBASTRO
Huesca
FIRADE BARCELONA
Barcelona
Baosora REED EXHIBITIONSIBERIA, SA
Baroelor STS.PRODUCCIONS
Bibeo FERIAINTERNACIONAL DEBILBAO
Comelia (Liobreget) FIRADECORNELLA
Portugel ECOREX, CRIACAQE REPRESENTACAO DE EXPOSICOES, LDA
Elche (Alicanie) INSTITUCION FERIAL ALICANTINA(IFA)
Ferol (LaConfi) CONSORCIOPROFERIAS Y EXPOSICIONES (FIMO)
Gijon (Asturies) FERIAINTERNACIONAL DE MUESTRASDE ASTURIAS
Girora FIRADEGIRONA
Jén FERIASJAEN
LasPalmesde Gran Careria INSTITUCION FERIAL DE CANARIAS(INFECAR)
Lleica FIRADELLEIDA
Lup FUNDACIONFERIAS Y EXPOSICIONES DE LUGO
Medtid FUNDACIONACTILIBRE
Medrid FERIADE MADRID (FEMA)
Medrid RECINTOFERIAL CASADE CAMPO
Medrid PROGOURMET,SA -GRUPOGOURMET
Medtid GRUPOPLANNER
Meahdn (Mienorca) FERIAINTERNACIONAL DEFABRICANTES DE BISUTERIA (SEBIME)
Mollerussa(l_leics) FIRADE MOLLERUSSA
Ourerse FUNDACION FEIRAS EXPOSICIONS DE OURENSE (EXPOURENSE)
PamaceMallorca FIRESICONGRESSOSDEBALEARSSA.
Reus(Taragong) FRADEREUS
SantaCruzce Tengrife INSTITUCION FERIAL DE TENERIFE, SA
Savilla PALACIO DEEXPOSICIONES Y CONGRESOS DE SEVILLA (FIBES)
Sillec (Ponievedia) FEIRAINTERNACIONAL DE GALICIA/FUNDACION SEMANAVERDE DE GALICIA
TorePacheco (Murcia) INSTITUCION FERIAL VILLA DE TORRE PACHECO(IFEPA)
Valenda FERIADEVALENCIA
Vallacolid FERIADEVALLADOLID, INSTITUCION FERIAL DECASTILLAY LEON
Vigo IFEVVINSTITUTOFEIRAL DEVIGO
Vigo PLANNER &PROCELTHA SL
Zateoza FERIADE ZARAGOZA
Villegardiade Ao FEXDEGA

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la AFE (www.afe.es) recogido el 15 de abril de 2002.

A priori, se puede presuponer que la informacion obtenida de estos entes feriales vaya a ser
relevante, ya que la muestra esta constituida por entes con caracteristicas diferentes en cuanto a
expositores, visitantes, salones, etc., y ubicados en distintos puntos de la geografia espafiola. Ademas
entre estos entes se encuentran instituciones con gran tradicion en ferias como Feria de Madrid-IFEMA
e Institucién Ferial Alicantina-IFA, entre otros. Una vez eliminados aquellos entes que se negaron a
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prestar informacion se trabajo con el listado recogido en el Cuadro 2.
Cuadro 2. Listado de las Instituciones Feriales Encuestadas

CIUDAD ENTEFERIAL

Amaria CENTRO DE EXPOSICION DE AGUADULCE, CAMARA DE COMERCIO, ALMERIA
IFB/INSTITUCION FERIAL DEBARBASTRO

Huesca

Elche (Alicanie) INSTITUCION FERIAL ALICANTINA(IFA)

LasPalmesde Gran Careria INSTITUCION FERIAL DE CANARIAS (INFECAR)

Medrid FERIADE MADRID (IFEMA)

Medrid PROGOURMET,SA-GRUPOGOURMET

Meahdn (Menorca) FERIAINTERNACIONAL DEFABRICANTES DE BISUTERIA (SEBIME)

Vigo IFEVVINSTITUTOFEIRAL DEVIGO

Gdlica FUNDACIONFEXDEGA

Zaroza FERIADEZARAGOZA

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la AFE.

Debido a la dificultad de hallar un listado de todos los entes feriales espafioles, se ha optado por
un muestreo no probabilistico intencionado. En el muestreo no probabilistico, se desconoce la
probabilidad de que cualquier miembro particular de la poblacion sea elegido. La seleccién de las
unidades de muestreo es muy arbitraria, puesto que los investigadores dependen en gran medida del
juicio personal. No existen técnicas estadisticas apropiadas para medir el error de muestreo aleatorio a
partir de una muestra no probabilistica siendo las caracteristicas de la investigacion las siguientes
(véase Tabla 2):

Tabla 2. Ficha técnica de la encuesta

CARATERISTICAS DATOS

Tipo de encuesta utilizada: Fax y mail.

Universo: Entes feriales

Tamario de la muestra:
10 encuestas

Método de muestreo:
Fecha del trabajo de campo: No probabilistico intencionado
Programa de tratamiento empleado: Mayo-Septiembre 2002

SPSS 11.0 y SPSS 12.0 para Windows

Para el tratamiento de la informacion se desarrolld un andlisis estadistico univariable, bivariable
y multivariable, consistente en un analisis factorial de correspondencias maltiples con el fin de agrupar
categorias de variables.

4, RESULTADOS OBTENIDOS

Una vez realizado el andlisis estadistico de los datos se va a proceder a mostrar los resultados mas
destacables de la investigacion:

1. Valoracion del sector ferial.

Casi la totalidad de los encuestados consideran que la situacién actual por la que estan atravesando las
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ferias se caracteriza por una mayor internacionalizacion y mayor profesionalizacion. Los agentes
feriales posibilitan el desarrollo de la actividad ferial de forma cada vez mas profesional, estin méas
especializados en el tipo de producto/servicio que ofrecen, conocen la realidad de cada sector
empresarial para el que ofertan ferias y son mas eficientes y eficaces en la gestion de sus servicios.
También como factor de diferenciacion y posicionamiento aparece el caracter internacional de las
ferias, es decir, los entes perciben que el sector tiende a tener una proyeccion mas alla del ambito
nacional. Muchas de las ferias que se celebran hoy en dia, captan gran nimero de clientes, bien sean
expositores o visitantes, de otros muchos paises europeos y de otros continentes. La apertura a nuevos
mercados, afianzard las ferias espafiolas, al poder competir no s6lo a nivel interno, sino también
consolidarse Espafia como pais ferial europeo (véase Tabla 3).

Tabla 3. Situacion del sector ferial
ARGUMENTOS Porcentaje

(sobre la muestra)

Creciente Competencia

Rivalidad entre entes feriales 50
Mayor Internacionalizacion de las ferias 60
Mayor Profesionalizacion de las ferias 80
Desorganizada 10
Anquilosada 0

Por otra parte, se percibe la creciente competencia entre entes y organismos feriales,
entendiéndose por competencia la mejora en cuanto a los servicios ofrecidos para atraer a un mayor
porcentaje de expositores y visitantes a sus ferias. Las instituciones feriales se centran en diferenciarse
de la competencia dotando a sus recintos de nuevos servicios, nuevas y mejores infraestructuras,
ampliando su superficie de exposicién, etc. A los encuestados se les preguntd sobre la existencia de
rivalidad entre las instituciones y la mitad de ellos contestaron que es palpable los altos indices de
rivalidad existente en el sector. Por un lado, las grandes ciudades feriales, como Madrid, Barcelona,
Valencia, Bilbao, Sevilla, etc., estdn en continuas luchas por incrementar sus parametros feriales
(nimero de expositores, nimero de visitantes, nimero de salones y superficie contratada), y por otro
lado, las pequefias o medianas ciudades feriales, algunas con cierta antigiiedad y otras de nuevo
surgimiento, por hacerse un hueco en el mercado ferial.

2. Motivaciones de asistencia del cliente.

En opinidn de los entes feriales, entre los motivos que impulsan a los expositores a acudir a las ferias,
estad principalmente el promocionar la imagen de la empresa. Las empresas utilizan las ferias como
instrumentos de promocion de sus productos, servicios y de ellas mismas, para darse a conocer y
trasmitir una imagen positiva a los clientes, tanto reales como potenciales, y a la competencia. Una
parte muy importante de los entes, sefiala la tendencia del expositor a acudir para establecer nuevos
contactos con clientes. Las ferias permiten en un corto periodo de tiempo y en un espacio concreto y
reducido captar a un gran nimero de clientes, que en su actividad cotidiana no seria posible al
requerirse de mas tiempo y personal. Un 70% destaca la utilizacién de estos eventos para fines
meramente comerciales como es la venta directa. EI mismo porcentaje subraya que entre los motivos
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de los expositores, figura que asista 0 no la competencia. Las empresas en sus actuaciones
empresariales, se mueven en muchos de los casos por un comportamiento imitativo de la competencia,
es decir, deciden estar presente en las ferias u otros eventos porque también acuden las empresas
competidoras de su sector. Sin embargo, tan so6lo un 30% opina que los expositores acuden movidos
por la costumbre. Esto pudiera deberse a que la participacion en ferias requiere de un serio trabajo
previo, y los entes son de la opinion que los expositores antes de participar, estudian detenidamente la
idoneidad de acudir o no. Igualmente, otro 30% de los entes feriales sostiene que uno de los motivos
que lleva a acudir a este tipo de asistente, es conocer innovaciones o tendencias del sector (véase
Gréfico 2)

Grafico 2. Motivos de asistencia de los expositores
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Conocer innovaciones 7777 30
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Igualmente se les preguntd a las instituciones feriales su opinién sobre los motivos que mueven
a los visitantes a acudir a las ferias. La totalidad coincide en la realizacién de nuevos contactos
comerciales. El visitante, sobre todo cuando es profesional, sabe que en el recinto ferial se le presenta
la posibilidad de conocer y entablar relaciones con gran parte de la oferta de un sector de actividad
concreto, ya que concurre lo mas representativo del sector, por lo que aprovecha los dias de
celebracién para afianzar los contactos ya mantenidos, asi como para entablar nuevas relaciones
empresariales. Otra de las razones que impulsan al visitante es poder realizar compras y efectuar
transacciones; es decir, cerrar los contactos comerciales. El visitante en ciertas ocasiones encuentra en
las ferias productos que aun no se comercializan en el mercado o bien que en la feria se ofertan a un
precio de lanzamiento menor. También se sienten movidos por las innovaciones y tendencias del
sector de actividad. En las ferias se exponen nuevos productos que en muchos casos aun no se
encuentran en el mercado, o bien, que resultan de dificil adquisicién. A diferencia de los expositores,
los visitantes, sobre todo los que acuden en calidad de puablico general, no tienen porqué estar
informados de los avances, en muchas ocasiones, esperan el acontecimiento ferial para obtener
informacion del mercado y sus tendencias. Los visitantes profesionales, que acuden en calidad de
empresas representadas, si que tienden a estar al corriente de las innovaciones, sin embargo, esperan a
la feria para conocer lo que se va a llevar o hacia lo que tiende el mercado, para posteriormente
fabricar de acuerdo a las tendencias, y en algunos casos no acuden como expositores, por no tener
preparadas las novedades del sector. Entre los motivos menos o nada considerados figura la costumbre,
politica de empresa, asiste la competencia y prestigio(véase Grafico 3).
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Grafico 3. Motivos de asistencia de los visitantes
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3. [Factores de competitividad de las instituciones feriales.

En este apartado se pretende conocer cuales son, en opinidn de los organizadores feriales, los criterios
de seleccion de las ferias que condicionan la eleccion de un determinado ente ferial y no de otro. Cabe
destacar que el factor considerado como muy importante y con un mayor porcentaje es la calidad y
cantidad de publico que consigue captar ese ente, tanto de expositores como de visitantes. La calidad
del publico que acude es esencial para posicionar una feria; las ferias muy profesionales requeriran un
publico més cualificado. Otros factores igualmente valorados son el reconocimiento y prestigio de la
feria, la organizacion ferial y la especializacién de la feria. Cabe mencionar que el reconocimiento y
prestigio con el que cuenta la feria viene medido por una serie de factores como la antigtiedad del ente
ferial y el nimero de ediciones, por la importancia cualitativa y cuantitativa de sus asistentes, por
pertenecer a instituciones u organismos feriales internacionales, etc. El coste de participacion es
también importante. Por tanto, de este analisis se desprende que todos los factores que se han
considerado a priori, son importantes y a tener en cuenta en la eleccion de una feria (véase Grafico 4).

Gréfico 4. Factores de competitividad
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4. Ferias Virtuales.

En este apartado, se pretende en primer lugar, recoger en qué medida los organizadores conocen las
ferias virtuales, en segundo lugar, como las definen, y por Gltimo, si consideran que este fendmeno
tecnoldgico va a permitir mantener relaciones directas y personales entre las empresas y sus clientes.

Respecto al grado de conocimiento, el 100% de los encuestados conoce las ferias virtuales. Es
légico a su vez, que estos profesionales de ferias conozcan este tipo de manifestaciones, ya que se
mueven en el mercado ferial y estan al dia de su evolucidn. Las ferias virtuales como ya se ha recogido
anteriormente, se definen por algunos profesionales como “un canal complementario a las ya existentes
ferias tradicionales” (Mufiz y Diaz, 1999; 6-10) o bien que tendran un hueco en el mercado (Fermin
Lucas, recogido en Sénchez, 1999; 16) y para otros “como un canal sustitutivo, ya que no existe en el
mercado cabida para ambas celebraciones”. Debido a esta diversidad y contrariedad de opiniones, se
ha considerado oportuno conocer de los propios organizadores feriales, la opinion que les merece estos
acontecimientos. ElI 80% coincide en que son y serdn un canal complementario a las ferias
tradicionales. Tan sélo el 10% mantiene que no perduraran en el tiempo y otro porcentaje igual opina
gue no se pueden comparar las ferias tradicionales con las virtuales, dado que cada una tiene su misién
en el mercado, de aqui el grado de complementariedad. Para concluir el apartado de ferias virtuales, se
considero interesante conocer en que medida permiten o fomentan las relaciones directas y personales
entre clientes y empresas. Aungue con un porcentaje no demasiado representativo, el 40% opina que si
permitirdn desarrollar relaciones directas, frente a un 60% que opina todo lo contrario, obteniéndose
que las ferias virtuales no fomentaran las relaciones personales al no existir un lugar fisico sino virtual,
donde se expone el producto y la empresa y el cliente intercambian informacion.

5. Criterios de seleccion de los asistentes.

La mayoria de los encuestados (80%) si utilizan criterios a la hora de seleccionar a sus expositores y un
60% emplea criterios de seleccion en cuanto a los visitantes; siendo estos criterios los que muestra el
Grafico5y 6.

Gréfico 5. Criterios de seleccidn de los expositores

20 anNo

Tamafio de empresa  Volumen de facturacién Reconocimientodentrode su  Antigiiedad En funcion delproductoy
sector calidad

Gréfico 6. Criterios de seleccién de los visitantes
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6. Imagen de Marca.
Las ventajas que una marca consolida ofrece a las instituciones feriales son las que se muestran en el
Gréfico 7.

Gréfico 7. Ventajas de una marca

Mayor capacidad de promocion 10
Mayor ibiidad a medios de jicacion 20

Garantia en la calidad de los servicios 10

Facilidad para obtener la internacionalizacion de las ferias 50
Oportunidad para aofertar nuevas ferias 90

Facilidad para captar clientes | 90

Mayor reconocimiento en el mercado | 100
T

7. Localizacion de las ferias.

Se pretende analizar cuéles son las zonas preferidas por los expositores y visitantes en opinién de los
organizadores feriales, para instalar los recintos feriales y por consiguiente, para la celebracién de las
ferias. Las zonas preferidas son préximas a una amplia oferta de ocio y de servicios, y cercanos a
aeropuertos.

8. Criterios de seleccion de los empleados.

En los Gltimos afios, en el panorama ferial, se ha destacado la importancia de la seleccion y formacion
de los empleados que atienden en la feria, por considerarse que ha sido una de las grandes deficiencias
del sector ferial. Se considera que la profesionalizacion de los empleados y de la feria pasa
necesariamente por la formacién ajustada del personal. Entre los criterios que aplican las instituciones
feriales para seleccionar a sus empleados, figura como criterio mas valorado la buena imagen y el trato,
en segundo lugar, el conocimiento que tengan del producto unido al grado de profesionalidad, en tercer
lugar, la capacidad para solventar o solucionar problemas, asi como otros factores tales, como el
caracter comunicativo y la orientacidn al cliente.

9. Servicios.

Los directivos prevén en el mercado una tendencia hacia una mayor exigencia en la calidad de los
servicios, a la vez que se demandard una mayor dotacién o diversidad de éstos en las ferias. La
innovacion en cuanto a servicios (mobiliario, decoracién, iluminacion) se considera fundamental para
hacer las ferias mas atractivas. Ademas, los servicios de las ferias son uno de los componentes del
producto ofertado que lo definen. Un aspecto relevante a valorar, es el grado de importancia que le
conceden a los multiples servicios que prestan los organizadores, unido al alquiler del stand. Los
servicios mas importantes son los referentes al personal; ademas, con el surgimiento de las nuevas
tecnologias, y en concreto con las ferias virtuales, las instituciones feriales se quieren diferenciar por
su caracter exclusivo y personal, y quienes transmiten la personalidad e imagen de la feria, son en gran
medida el personal que alli trabaja. A la formacion del personal, el 60% de los encuestados lo
considera como importante, seguido del 40% que opina que es un servicio muy importante. El trato y
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la amabilidad también del personal, un 70% lo considera muy importante y el 30% importante. De los
aspectos relacionados con el merchandising de los recintos, como es por ejemplo, la ubicacion del
stand, un 40% mantiene que es muy importante y otro porcentaje igual opina que es importante. El
mobiliario y la decoracién, es muy importante para el 10% e importante para el 40%. El resto lo
considera ni muy ni poco importante.

10. Acciones de fidelizacién y promocionales.
Las acciones de promocién y fidelizacién realizadas por los entes feriales son las que se exponen en el
Gréfico 8:

Graéfico 8. Acciones de promocidn y fidelizacion
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5. CONCLUSIONES

Para finalizar se van a recoger las principales conclusiones del presente estudio, de acuerdo a los
objetivos e hipétesis previamente planteadas.

1. Valoracién del sector.

La totalidad de las instituciones feriales piensa que el sector ferial en Espafia estd atravesando un
momento de optimismo, caracterizado por la gran profesionalizacion e internacionalizacion de las
ferias y de los entes feriales. Esto parece reflejarse en el gran crecimiento que en los Gltimos afios han
venido experimentando el ndmero de salones y ferias celebradas, junto con la mayor participacion de
expositores y visitantes.

Los entes feriales son cada vez mas profesionales, dando un mejor servicio y dotando a sus
instalaciones de mayores prestaciones. Otra de las caracteristicas del sector es la internacionalizacién
de las ferias, es decir, son muchas ferias en el panorama nacional que cuentan con el adjetivo de
internacionales”.

5 La internacionalizacion de las ferias en Espafia la concede la Unién de Ferias Internacionales (UFI).
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Parece evidente la percepcion, por una parte de los entes feriales, de la rivalidad existente entre
ellos por ampliar el mercado y poder ofertar mayor nimero de servicios y salones. La competencia se
manifiesta por un aumento de la oferta, siendo el principal instrumento de rivalidad la creacién de
nuevas ferias y la dotacidn de servicios para competir en un mercado, cada vez mas agresivo.

2. Motivaciones de asistencia del cliente.

A juicio de los ofertantes, entre los motivos que impulsan a los expositores a participar en las
ferias, esta principalmente el promocionar la imagen de la empresa y de los productos, seguido de
la posibilidad de establecer contacto con los clientes reales y potenciales.

Siguiendo con los motivos que empujan a los visitantes a asistir a las ferias, figura la
realizacion de nuevos contactos comerciales, poder realizar compras y conocer las innovaciones y
tendencias del mercado.

Las instituciones feriales apuntan que no existe un Unico motivo que llevase a los expositores a
no participar en la ferias. Si bien entre todos los motivos sefialados esta en primer lugar, la carencia de
medios economicos, en segundo lugar, la falta de tiempo, en tercer lugar, el llegar a considerar a las
ferias como instrumentos no rentables para la consecucidn de los objetivos presentes, y por Gltimo, la
falta de costumbre o bien la politica de empresa. Entre los motivos que llevarian a los visitantes a no
acudir a las ferias destaca claramente la mala calidad del publico expositor, junto con la de los
productos/servicios expuestos.

3. Factores de competitividad de las instituciones feriales.

La oferta ferial en Espafia es muy grande siendo muchas las instituciones feriales que organizan
eventos y ferias de la mayor parte de los sectores de actividad, duplicandose en muchos casos salones y
ferias. Cabe pensar que a la demanda no siempre le resulte facil decidir a qué feria acudir, debido a la
multiplicidad de oferta, por lo que valoraran algunos aspectos diferenciadores entre las ferias. En
opinidn de las instituciones, entre los aspectos determinantes que influencian a los asistentes a elegir
una feria concreta dentro de todo el panorama ferial figura en primer lugar, la calidad y cantidad de
publico, en segundo lugar, el reconocimiento y prestigio de la feria, y en tercer lugar, la
organizacion y la especializacion de la feria. La mayor parte de los entes feriales se encuentran
especializados en determinadas ferias o salones. Entre los criterios de especializacion destaca: en
funcién de sectores potenciales que surjan, en funcion de la experiencia del ente ferial en determinados
sectores, en relacion con la tradicion con la que cuente el entorno o la ciudad de celebracion, en
relacién con las industrias que existan o estén ubicadas en el entorno, y finalmente, en aquellos salones
gue sean diferentes a los que ya ofertan otros entes feriales cercanos geograficamente.

4. Ferias Virtuales.

Hoy en dia conviven en el panorama ferial junto a las ferias tradicionales las virtuales. El total de los
entes feriales conocen las ferias virtuales y las consideran como un canal complementario a las
tradicionales. Por otra parte, no existe unanimidad sobre si las ferias virtuales permitiran desarrollar
relaciones directas entre empresas y clientes, ya que algo mas de la mitad de los entes opinan que no
ven viable la realizacidn de relaciones directas debido a que el medio en el cudl se desarrollan las ferias
virtuales es impersonal, no existiendo contacto directo; no obstante, otro porcentaje igual opina que el
medio no condicionard a la correcta realizacion de las transacciones y no existen inconvenientes para
que empresa y cliente se relacionen.
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5. Criterios de seleccion de los asistentes.

Los entes feriales utilizan criterios para seleccionar a sus expositores, el mas empleado es el
reconocimiento que tenga la empresa expositora dentro de su sector de actividad, bien sea por su
antigliedad o tradicion, por su caracter de empresa innovadora o emprendedora, etc. No se suele
utilizar como criterio el tamafio de la empresa, al considerar que las ferias son manifestaciones aptas
tanto para pequefias, medianas y grandes empresas. También emplean criterios para seleccionar a los
visitantes, el criterio fundamental es que en el caso de las ferias de caracter profesional, el visitante
debe acreditar su pertenencia a una empresa afin al sector.

6. Imagen de Marca.

Los entes feriales conceden mucha importancia a poseer una marca consolidada en el mercado. Las
ventajas de una marca consolidada se agrupan en tres lineas: la mejora de la posicion en el mercado o
lo que es lo mismo el mayor reconocimiento dentro del panorama ferial, en segundo lugar, la facilidad
en el mercado para captar clientes, y finalmente, la oportunidad de ofertar nuevas ferias de otros
sectores. En la creacion de la imagen de marca, se atribuyen a ésta una serie de valores que se agrupan
en: la calidad del servicio prestado, aspectos relativos al propio personal que estd presente y organiza
la feria, el precio o coste de asistir y la oferta de ocio.

7. Localizacion de las ferias.

La localizacién que los entes feriales consideran mas idonea para ubicar sus recintos feriales, teniendo
en cuenta las preferencias del publico es préximos a zonas donde exista una amplia oferta de ocio y de
servicios, e igualmente es interesante que estén cercanos a aeropuertos y no demasiado lejos del centro
de la ciudad.

8. Criterios de seleccion de los empleados.

Entre los criterios que las instituciones feriales utilizan para seleccionar a sus empleados estan: en
primer lugar, la buena imagen con la que cuenten los mismos y el trato que demuestren, en segundo
lugar, el conocimiento que tengan de las ferias, es decir, el grado de profesionalidad, en tercer lugar, el
caracter resolutivo que posean, y finalmente el caracter comunicativo y la orientacion al cliente.

9. Servicios.

Los servicios que las instituciones feriales prestan a los expositores y visitantes, se pueden agrupar en
tres: en primer lugar, aquellos servicios referentes al personal (formacién y trato y amabilidad), en
segundo lugar, la ubicacion del stand, y en tercer lugar, aquellos aspectos que configuran el ambiente
de los recintos como la iluminacion, el mobiliario y la decoracion.

10. Acciones de fidelizacion y promocionales.

Los entes feriales consideran muy importante la utilizacion de acciones de fidelizacion para captar y
mantener a sus clientes habituales. Entre estas acciones, las mas empleadas son los cuestionarios de
satisfaccion, el mailing, el contacto telefonico, y la informacion sobre futuras ferias y servicios.

Las acciones promocionales que realizan para atraer a su publico, son primordialmente, la
publicidad en revistas especializadas del sector de actividad del cual va a tener lugar la feria, en
segundo lugar, la publicidad en Internet, y por dltimo, la publicidad en radio, televisién y diarios. Los
patrocinios 0 mecenazgos, son acciones promocionales que se utilizan en menor medida. De estas
acciones promocionales las que consideran como mas eficaces son por el mismo orden las que mas
realizan: la publicidad en revistas especializadas, la publicidad en Internet, en radio, television y
diarios.
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