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RESUMEN

Las ferias internacionales son un instrumento de marketing internacional generalmente usadas por las empresas ex-
portadoras. A pesar de sus ventajas, en el caso de las empresas exportadoras peruanas se evidencia una limitada
participacion como expositores, y las pocas que participan no llegan a evaluar el desempefio de su participacion. El pre-
sente estudio se orienta a probar si las empresas expositoras evallian su desempefio ferial principalmente mediante
las ventas obtenidas, tal como lo sefiala la literatura existente. Para ello se trabajé un modelo de desempefio ferial a par-
tir de las ventas. Para el analisis empirico cuantitativo, se aplicd una encuesta especifica a expositores peruanos de las
dos mas importantes ferias de los sectores confecciones, moda y artesania. Los resultados demostraron que las ventas,
a partir de su participacion ferial, tienen una correlacion positiva y significativa con la evalxuacion de su desempefio ferial.
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ABSTRACT

International fairs are an international marketing tool generally used by exporting companies. Despite its advantages, in the
case of the Peruvian exporting companies a limited participation as exhibitors is evidenced, and the few that participate do
not come to evaluate the performance of their participation. The present study is aimed at proving if the exhibiting companies
evaluate their fair performance mainly through the sales obtained, as the existing literature indicates. For this, we worked
a fair performance model from the sales. For the quantitative empirical analysis, a specific survey was applied to Peruvian
exhibitors of the two most important trade fairs in the clothing, fashion and handicraft sectors. The results showed that the
sales, from their participation in the fair, have a positive and significant correlation with the evaluation of their fair performance.
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INTRODUCCION

Cuando las empresas exportadoras
deciden participar en ferias inter-
nacionales - que segun Kirchgeorg,
Springer y Kastner (2010) son even-
tos que se llevan a cabo en dias espe-
cificos, donde un numero grande de
empresas presentan sus productos
- es porque las consideran como una
alternativa importante para poder
buscar y conquistar mercados exter-
nos, algo imprescindible en la actual

economia globalizada (Betz, 2008).
Esta participacion influiria en el des-
empefio exportador por tres razones:

1) Permite examinar el potencial ex-
portador.

2) Genera contactos y otras iniciativas
de cooperacion con empresas distri-
buidoras en mercados del exterior.

3) permite investigar mercados por
medio de evaluaciones comparativas

de los ofrecimientos de otros exporta-
dores (Terpstra y Sarathy, 1997).

Sin embargo, a pesar de estas venta-
jas, las exportadoras peruanas tienen
una limitada participaciéon. Sashi y
Perretty (1992) mencionan que parte
de la justificacion se basa en que con-
lleva un nivel alto de inversién (pre-
via y durante la realizacién), lo que
genera escepticismo, especialmente
si no se conoce como medir los resul-
tados conseguidos con su participa-
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cidén para justificar dicha inversién y
evaluar la eficacia de la participacién
(Herbig, O’'Hara y Palumbo 1994; Ta-
fesse y Korneliussen, 2011).

A pesar de ello y casi de manera in-
tuitiva, las empresas exportadoras pe-
ruanas que participan regularmente
en ferias internacionales las conside-
ran como parte de sus estrategias de
marketing. Por lo tanto, la evaluacion
del desempeno de un expositor en fe-
rias es imprescindible, si lo que se de-
sea es justificar la inversion realizada.
En tal sentido, nuestra investigacion
plantea como hipdtesis principal la
existencia de una relacion positiva
entre las ventas y el desempeno ferial
de las empresas expositoras peruanas
durante su participacion en ferias in-
ternacionales.

Esta hipotesis se sostiene de los ha-
llazgos de Hansen (2004) y Kim
(2005), que sefialan que dentro de las
principales dimensiones orientadas
a la evaluacion del desempeno ferial,
aquellas relacionadas con la venta
son quizas las mas criticas. Empirica-
mente la evidencia demostré que las
empresas expositoras peruanas si de-
terminan su desempeno en las ferias
internacionales a través de las ventas
obtenidas. Como todo estudio em-
pirico, las limitaciones se centraron
béasicamente en la obtencion de una
muestra estadisticamente significati-
va, dado que el universo de empresas
expositoras peruanas es limitado. A
pesar de ello, se cumplieron los cri-
terios requeridos para la estimacion
del modelo estructural multivariado
(SEM).

Una feria internacional retine, en un
mismo lugar y en cortos periodos de
tiempo, a empresas exportadoras de
distintos paises y compradores in-
ternacionales, facilitando una rapida
comparacion entre los productos de
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diversa procedencia, a un costo ac-
cesible, generando adicionalmente
oportunidad de ventas (Dekimpe,
Francois, Goplakrishna, Lilien, Van
Den y Bulte, 1997; O’Hara, Palumbo
y Herbig, 1993 y Blythe, 2010).

Sin embargo, la evaluacién del des-
empefo ferial no ha podido ser in-
corporada en las practicas de gestion
de las empresas debido a que muchas
empresas no fijan objetivos de partici-
pacion; o si los fijan, éstos suelen ser
muy heterogéneos lo cual dificulta su
evaluacion; o porque la participaciéon
en las ferias se complementa con otras
herramientas de marketing, lo cual
complica el calculo de su rentabilidad
real dadas las interacciones resultan-
tes (Mesonero y Garmendia 2004).

Para muchas empresas, todo lo ante-
rior se reduce a un tnico objetivo que
determina el desempeiio como expo-
sitor: las ventas, (Smith, Gopalakris-
hna y Smith, 2004). Bonoma (1983)
ya habia clasificado los objetivos en
una feria como “objetivos de ventas”
y “objetivos de no-ventas” (por ejem-
plo, chequear el mercado parala acep-
tacion de un producto, localizando
potenciales distribuidores, fortalecer
las relaciones con los clientes actuales
y potenciales). Sobre esa base, Kerin
y Cron (1987), llegaron a clasificar a
las empresas expositoras por su alto o
bajo desempeno, basados en objetivos
de venta y de no-venta.

En un primer intento para desarro-
llar una evaluacién mas estructurada,
Volmer (2003) se orienté a analizar
los procedimientos que utilizan las
empresas para la medicién del éxito
de sus participaciones en las ferias.

Sin embargo, fue finalmente Hansen
(2004) el primero que planteé un mo-
delo que incluye una dimension basa-
da en los resultados de ventas, ademds

de otras cuatro dimensiones basadas
en el comportamiento.

Los ajustes al modelo de Hansen fue-
ron realizandos principalmente por
Tafesse (2009). evaluando el impacto
de algunas variables en el desempeno
de los expositores y Keswell (2010)
propuso un modelo conceptual que
permite vincular las actividades de
marketing ferial y relacionarlas con
los resultados de marketing y de ven-
tas, medidos como indicadores finan-
cieros.

La literatura refuerza nuestro plan-
teamiento de la existencia de una re-
lacién positiva y significativa entre las
ventas y la evaluacion del desempefio
ferial. Destacamos 5 argumentos:

1. Conseguir ventas. Este es uno de
los objetivos mas importantes de una
feria. Muchos pedidos se cierran en
el propio stand. En concreto, se con-
sidera que, para cerrar una venta, la
actividad ferial es muy eficiente, con
una influencia solo por detras de la
recomendaciéon de conocidos y la
venta personal (Shipley, Egan y Wong,
1993).

2. Realizar nuevos contactos con po-
tenciales compradores. Hacer contac-
tos con nuevos clientes es otro de los
objetivos més valorados por los expo-
sitores (Mesonero y Garmendia, 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
presentados (Cavanaugh, 1976). Mu-
chos visitantes no son sélo compra-
dores sino personas influyentes en la
decision de sus respectivas empresas,
y estos son mas dificiles de conocer y
contactar (Dekimpe et al., 1997).

3. Comunicacion de las ventajas del
producto. Incluye la presentacion
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y demostraciéon del producto a los
clientes potenciales en el propio stand.
Este contacto cara a cara con los clien-
tes favorece el proceso de venta (Jimé-
nez, Cazorla y Linares, 2002).

4. Introducir un nuevo producto. La
feria permite dar a conocer un nuevo
producto en un espacio unico a multi-
tud de clientes potenciales de calidad,
(Jiménez et al., 2002). El lanzamiento
seria mucho mas costoso si tuviese
que realizarse de forma independien-
te a la feria, ya que la inversion publi-
citaria necesaria para dar a conocer
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 nuevas zo-
nas geograficas dentro de un pais, las
empresas encuentran en estos even-
tos uno de los principales medios de
aproximacion a los nuevos mercados.

Las ferias juegan un papel especial-
mente importante en los mercados
internacionales, ya que retinen a em-
presas vendedoras y compradoras en
un mismo punto.

MATERIAL Y METODOS

Para llevar a cabo el contraste de la
hipétesis planteada, la aplicaciéon em-
pirica se centr6 en la edicion 2010
de las ferias internacionales “Peru
Moda” (sector textil y confecciones)
y “Peru Gift” (artesanias). Los datos
relevantes para el estudio se obtuvie-
ron a partir de cuestionarios dirigi-
dos, trabajando con la poblacién total
de empresas (44) que habian venido
participando de manera continua en
ambas ferias, como una manera de
orientarnos especificamente a los ex-
positores recurrentes. Todos los items
fueron medidos en una escala de 5
puntos Likert.

La variable independiente Ventas, se
mide a través de los indicadores nivel
de ventas a los actuales clientes, nivel
de ventas a los nuevos clientes, y re-
sultado de la introduccion de produc-
tos nuevos durante la feria. La varia-
ble dependiente Desempefio Ferial,
se mide a través de los indicadores
valorizacion del desemperio ferial de
la empresa expositora, satisfaccion del
expositor con su desempeno, y posi-
bilidad de inscripcion en la siguiente
edicion de la feria. Cada uno de es-
tos indicadores ha sido incorpora-
do en una pregunta del cuestionario
aplicado. Se incorporé ademas como
variable de control al tamafo de la
empresa. En consecuencia, el instru-
mento de recolecciéon contiene seis
items para evaluar las percepciones
de los expositores de su desempeno
ferial, lo que ha sido validado ya en
estudios realizados en ferias como
SIAL (Paris) y ANUGA (Colonia),
ambas orientadas a alimentos.

Hemos utilizado un modelo de ecua-
ciones estructurales para contrastar la

Tabla 1.

hipétesis planteada, lo que se ajusta
a nuestro objetivo de probar concep-
tos (Hair, Black, Babin y Anderson,
2010). En la evaluacién del modelo
de medida, se ha comprobado la fia-
bilidad para evaluar su consistencia
interna a través del Alfa de Cronbach.
Se utilizaron los programas MS Excel
13 y SPSS 22 para el tratamiento y
analisis del modelo.

RESULTADOS

En la Tabla 1, podemos apreciar que a
nivel de la variable Ventas, los indica-
dores se situaron a niveles entre 3,41
a 3,89 (en la escala 1-5). A nivel de la
variable Desempefio ferial, los indica-
dores se situaron a niveles entre 3,77 a
4,39. Los errores estindar no fueron
excesivos.

Sin embargo, en la medida que estos
valores individuales pueden ser utiles
solo para fines descriptivos, se desa-
rrollaron correlaciones bivariadas
que nos proporcionaron una primera
aproximacion a la estimacién de la

Resultados Generales de la Encuesta Aplicada

Fuente: Elaborado por Autor

Ventas Desempeiio ferial
PL. P2.;Le P3.;Fue  P4.Si P5. P6. ;Tiene
;Como sirviola  util para  usted Hablando usted in-
conside-  partici- introdu-  tuviera enforma tenciones
ra que paciéonen ciry/o que dar general, de volver
fueron esaferia  evaluar unavalo- ;quétan  apresen-
sus ventas paratener reaccio- rizacion  satisfecho tarse enla
en esa nuevos nesalos  sobreel esta usted proxima
feria para clientes?  productos desempe- con el edicién de
quienes nuevos nodesu  desempe- la feria?
son sus suyos que empresa 0O gene-
clientes present6?  exposito- ral de su
actuales? raenla empresa
feria, ésta  logrado
serfa: enla
feria?
Media 3,41 3,55 3,89 3,77 3,93 4,39
Error 0 104 0,110 0,081 0,085 0,105 0,109
estandar
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Tabla 2.

Correlaciones bivariadas (Pearson)
Fuente: Elaborado por Autor

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

P1 P2 P3 P4 P5 P6
P.1  Pearson 1
Sig. (bil.)
P2 Pearson 0,238 1
Sig. (bil.) 0,119
P.3  Pearson 0,065 -0,135 1
Sig. (bil.) 0,674 0,383
P4 Pearson 0,184 0,364* -0,317* 1
Sig. (bil.) 0,233 0,015 0,036
P.5 Pearson 0,301* 0,121 0,041 0,552** 1
Sig. (bil.) 0,047 0,435 0,792 0,000
P.6 Pearson 0,142 -0,056 -0,064 0,220 0,146 1
Sig. (bil.) 0,359 0,717 0,680 0,151 0,343

explicatividad de la variable depen-
diente a través de la variable indepen-
diente. os resultados mostraron que,
para el caso de los indicadores de la
variable ventas, existian correlaciones
negativas entre ellas, lo que implicaba
evaluar la fiabilidad de la variable (ver
Tabla 2).

De igual forma, el indicador prove-
niente de la pregunta 6 era poco sig-
nificativo respecto a la variable Ventas
y sus componentes.

En cuanto a la fiabilidad de la varia-
ble Ventas, el Alfa de Cronbach es

Tabla 3.

Resultados del modelo estructural
Fuente: Elaborado por Autor

de 0,186. Se procedio a eliminar del
modelo al indicador 3 de la Varia-
ble Ventas, incrementando el Alfa
de Cronbach a 0,384. Igualmente,
respecto a la variable de Desempeiio
ferial, el Alfa de Cronbach es 0,547.
Este valor pudo subir hasta 0,701 ex-
trayendo del modelo al indicador 6,
de la variable Desempeiio ferial.

Adicionalmente al procedimiento an-
terior, se desarrolld el analisis factorial
confirmatorio. En el caso de las ven-
tas, los indicadores 1 y 2 se agruparon
en un solo componente (utilizando la
matriz de transformacion de compo-

Coeficientes no estandarizados

Modelo Sig.
B Error estandar
(Constante) 3,313 1,015 0,002
1 Ventasl 0,256 0,169 0,137
Ventas2 -0,144 0,168 0,397
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nente), mientras que el indicador 3, se
mantiene de forma individual al per-
tenecer a otro concepto.

Habiendo, por tanto, replanteado y
ajustado el modelo estructural, su re-
presentacion grafica puede verse en la
Figura 1.

Las nuevas variables presentaron si-
tuaciones de normalidad, en el caso
de Ventas 1, Ventas 2. Se evidenci6
claramente que la unica variable que
independientemente mostré corre-
lacién con el Desempeio, fue la va-
riable Ventas 1 (0,344 al 0,05 de sig-
nificancia). El modelo replanteado
present6 un R2 de 0,132 y un R2 ajus-
tado de 0,09. Se realizo el Analisis de
la Varianza que arroj6 como resultado
un valor F de 3,129.

En tal sentido, se puede senalar de
manera contundente que la nica va-
riable con cierto nivel de significancia
es Ventasl (es decir, la percepcion
acerca de las ventas para los clientes
actuales, y la posibilidad de contar
con nuevos clientes).

Ventas2 (es decir, la utilidad para in-
troducir y/o evaluar reacciones a los
productos nuevos presentados) de-
mostrd no ser explicativa del desem-
peno ferial. Los resultados generales
pueden apreciarse en la Tabla 3.

Conforme a los resultados hallados,
podemos senalar que el nivel de ven-
tas a clientes actuales y el nivel de ven-
tas a nuevos clientes influyeron en la
valorizacion de la empresa expositora
de su participacion y también influ-
yeron en la satisfaccion del expositor
con su desempefio en la feria. Este
resultado esta alineado a lo senalado
por Kim (2005), acerca de que “con-
seguir ventas” es uno de los objetivos
mds importantes de una feria. El autor
presento algunos resultados donde se
reportaba que realizar ventas era una
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de las principales categorias de lo
que las empresas expositoras desea-
ban ganar en una feria internacional.
La categoria “realizar ventas” incluia
conseguir nuevos negocios (Ventas 2
para esta investigacion) y hacer ventas
(Ventas 1 en nuestro caso).

La no contundencia de los resultados
del presente estudio en el Peru (ni-
vel de significancia no llega al 1%),
ha sido evidenciada previamente en
otros estudios, aunque lo real es que
no hay literatura previa que demues-
tre fehacientemente la eficacia de una
feria como herramienta de actividad
de marketing para generar ventas
(Keswell, 2010).

Del mismo modo, Blythe (2010) con-
sideraba que la no fiabilidad de los
resultados en estos estudios se debe
en gran parte al hecho de que pocos
visitantes a las ferias tienen un papel
relevante en el proceso de compra, e
incluso los que lo hacen no se encuen-
tran participando en el ciclo de com-
pra, por lo cual no estdn en la capa-
cidad de hacer cualquier compromiso
in situ.

Los expositores feriales con frecuen-
cia act@an como si no fueran cons-
cientes de que la mayoria los visitan-
tes no son los compradores. Como
resultado, algunos expositores dejan
la feria sin haber logrado sus obje-
tivos, y muchos visitantes se vienen
quejando sobre el “enfoque de los ex-
positores en demasia hacia las ventas”.
Por otro lado, la introduccion de pro-
ductos nuevos durante la feria no in-
fluy6 en la valorizacion de la empresa
expositora de su participacién y tam-
poco influy6 en la satisfaccion del ex-
positor con su desempefio en la feria,
lo que corrobora lo sefialado por Tan-
ner y Chonko (1995), resaltaron que
el objetivo principal de los exposito-
res de ferias eran las ventas (alrededor

P4 P5
vi y2
Desempeno
x11 x12 x13
P1 P2 P3

Figura 1. Modelo Estructural
Fuente: Elaborado por Autor

del 62%), de la introducciéon de nue-
vos productos o generacion de nuevos
negocios.

DISCUSION

Las empresas expositoras peruanas
evalian su desempeno ferial princi-
palmente a través del nivel de ventas
a clientes actuales y a nuevos clientes,
los cuales influyen en la valorizacion
de la empresa expositora sobre su par-
ticipacion y también en la satisfaccion
de la misma con su desempeifio en la
feria.

La introduccion de productos nuevos
durante la feria no influye en la valo-
rizacion de la empresa expositora de
su participacion y ni tampoco influye

en la satisfaccion de la misma con su
desempefio en la feria, lo que estd de
acuerdo con algunos estudios previos
que resaltaron que el objetivo princi-
pal de los expositores de ferias era las
ventas, dejando de lado la introduc-
ciéon de nuevos productos o genera-
cién de nuevos negocios.

Las empresas expositoras peruanas
tienen una orientacion de marketing
transaccional antes que de marketing
de relaciones, considerando a las fe-
rias como un evento a corto plazo,
pues las ventas y el desempeifio ferial
se relacionan positivamente. Inves-
tigaciones anteriores habian deter-
minado que las ferias son eventos
para la venta a corto plazo, lo cual se
cumple para el caso de las empresas
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expositoras peruanas. El marketing
de relaciones implica que los gerentes
de las empresas expositoras realicen
seguimiento intenso a los potenciales
clientes que visitaron su stand, y que
son prospectos de venta. La mayoria
de potenciales ventas se concretan
una vez finalizada la feria, dado que
el potencial comprador debe evaluar
el producto ofrecido si cumple sus re-
querimientos, compartir la decision
de compra con sus directivos y decidir
una compra.
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