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Guía estratégica para la optimización de la participación 
en ferias comerciales 

La participación en una feria comercial representa una de las inversiones de marketing 
más significativas para cualquier empresa, tanto en términos económicos como de 
recursos humanos. Sin embargo, el éxito no es fruto de la casualidad, sino de una 
planificación metódica que comienza meses antes de la apertura de puertas y concluye 
mucho después del desmontaje del stand. 

A continuación se exponen algunas propuestas básicas y sencillas para optimizar la 
participación de su empresa u organización como expositor en la próxima feria. 

1. La fase de selección: ¿En qué feria debemos estar? 

No todas las ferias son iguales, ni todas son adecuadas para los objetivos de una 
organización. La elección errónea del evento puede invalidar cualquier esfuerzo 
posterior. 

Análisis del mercado y audiencia 

Antes de contratar la participación en una feria, es imperativo analizar el perfil del 
visitante. Las auditorías de ferias anteriores (en poder de asociaciones feriales 
nacionales, como AFE, o internacionales, como UFI) proporcionan información sobre los 
asistentes. Los propios organizadores suelen disponer asimismo de información relativa 
a la última o últimas ediciones de la feria. 

• Feria general o multisectorial vs. especializada: Mientras las ferias generales ofrecen 
mayor volumen de tráfico, las especializadas suelen garantizar un público con mayor 
intención de compra y afinidad técnica. 

• Alcance geográfico: ¿Buscamos consolidar el mercado regional, nacional o 
expandirnos internacionalmente? La logística y el presupuesto variarán 
drásticamente. 

Vigilancia de la competencia 

Es fundamental investigar dónde se encuentran los líderes del sector. Estar presente 
donde está la competencia es una cuestión de posicionamiento; estar ausente puede 
enviar un mensaje de debilidad o estancamiento. 

 

2. Fijación de objetivos: El norte estratégico 

Sin objetivos medibles, la participación en una feria es un gasto, no una inversión. La 
empresa debe definir metas bajo el criterio SMART (Específicos, Medibles, Alcanzables, 
Relevantes y con un Tiempo definido). 

• Ventas directas: Generación de pedidos durante el evento. 

• Generación de Leads: Captación de contactos cualificados para el embudo de ventas. 
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• Branding: Posicionamiento y notoriedad de marca en un mercado saturado. La 
presencia física en una feria puede ayudarnos a destacar frente a otros competidores 
que solamente están presentes en Internet. 

• Lanzamiento de producto: Utilizar la feria como plataforma de presentación 
exclusiva. 

• Inteligencia competitiva: Observar tendencias, precios y novedades del sector. 

Es aconsejable definir objetivos concretos que posteriormente se puedan medir como, 
por ejemplo: recibir en el stand a 200 visitantes cualificados en toda la feria; o generar 
ventas por una cifra X.   

 

3. Planificación y cronograma 

Una gestión profesional requiere un calendario de planificación (normalmente de 9 a 12 
meses). 

• Presupuesto: Debe contemplar el espacio ferial (suelo), diseño y montaje del stand, 
servicios técnicos (luz, Wi-Fi), personal, logística de material, marketing previo y 
gastos de representación. 

• Reserva de espacio: La ubicación es crítica. Las zonas de mayor tráfico suelen ser las 
cercanas a las entradas, áreas de restauración o pasillos principales. 

 

4. Estructura organizativa y personal idóneo 

El Responsable de la participación (Project Manager) 

Debe existir una figura central con autoridad para coordinar departamentos (Marketing, 
Ventas, Logística). Su función es velar por el cumplimiento de plazos y el control del 
presupuesto. 

Selección del staff del stand 

El personal es la cara de la empresa. El error común es enviar solo a los directivos. Se 
requiere un equilibrio entre: 

1. Perfil comercial: Capacidad de prospección y cierre. 

2. Perfil técnico: Para resolver dudas profundas sobre el producto. 

3. Anfitriones/Relaciones Públicas: Para filtrar el tráfico y asegurar que nadie se sienta 
desatendido. 

Capacitación: El equipo debe recibir formación específica sobre el comportamiento en 
el stand: evitar el uso de móviles, no formar grupos cerrados de empleados y dominar 
el "elevator pitch" de la compañía. 
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5. Búsqueda de proveedores y presencia física 

El stand como herramienta de marketing 

El stand no es solo un mostrador; es un espacio de experiencia. Debe diseñarse bajo 
criterios de: 

• Visibilidad: Uso de elementos en altura y señalética clara. 

• Funcionalidad: Espacios diferenciados para demostraciones, reuniones privadas y 
almacenamiento. 

• Coherencia visual: Alineación total con la identidad corporativa. 

• Sostenibilidad: Uso de materiales reutilizables y/o reciclables. 

Selección de Proveedores 

Se recomienda trabajar con empresas de diseño y montaje de stands con experiencia 
demostrable. Es vital solicitar referencias y asegurar que ofrecen servicio de asistencia 
durante los días de feria para solventar imprevistos técnicos. En la Asociación de Ferias 
Españolas contamos con excelentes empresas que pueden proporcionar diferentes 
servicios. Consulte nuestra web en el apartado de miembros colaboradores. 

 

6. Comunicación pre-feria: La invitación 

El éxito de visitas no debe dejarse solo en manos de los organizadores de la feria. 

• Marketing directo: Enviar invitaciones personalizadas a la base de datos de clientes 
actuales y potenciales. 

• Agendas de reuniones: El objetivo debe ser llegar a la feria con el 50% de la agenda 
ocupada mediante citas previas. 

• Canales digitales: Campañas en LinkedIn y otras redes sociales, banners en la firma 
del correo electrónico y una sección específica en la web corporativa. 

 

7. Actividades post-feria: Donde se cierran los negocios 

El mayor fracaso en el marketing ferial ocurre el día después de cerrar el evento. Según 
estudios de la industria, el 80% de los leads de ferias nunca reciben seguimiento. 

Gestión de Leads 

• Categorización: Clasificar los contactos en "Calientes" (seguimiento inmediato), 
"Templados" (seguimiento a medio plazo) e "Informativos". 

• Rapidez de respuesta: El seguimiento debe realizarse en las primeras 48-72 horas 
tras la feria. Un simple mensaje de agradecimiento con la información prometida 
marca la diferencia. 
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Análisis del ROI (Retorno de Inversión) 

Es necesario cuantificar el éxito comparando los costes totales frente al valor de los 
pedidos conseguidos o el valor potencial de los leads cualificados. 

 

Para que una participación ferial sea excelente, la planificación debe comenzar, 
idealmente, con 12 meses de antelación, al menos para las ferias de celebración anual. 
Los plazos se adaptarán si la feria tiene frecuencia bianual, bienal u otra. Este 
cronograma está diseñado para una empresa que busca un impacto profesional y un 
retorno de inversión real. 

 

Cronograma maestro: Planificación de una feria comercial (12 
meses) 

Fase 1: Estrategia y reserva (Meses 12 - 10) 

• Mes 12: 

o Análisis de histórico: Revisar resultados de años anteriores o ferias del sector. 

o Definición de objetivos SMART: ¿Cuántos leads? ¿Qué volumen de ventas? 

o Aprobación de presupuesto inicial: Incluyendo coste del espacio, diseño del 
stand, viajes y marketing. 

• Mes 11: 

o Elección y reserva de espacio: Seleccionar la ubicación del stand en el plano 
(preferiblemente esquinas o pasillos principales). 

o Nombramiento del Project Manager: Designar al responsable interno. 

• Mes 10: 

o Lectura exhaustiva del manual del expositor: Conocer fechas límite de servicios 
técnicos (electricidad, agua, colgado de estructuras). 

Fase 2: Diseño y proveedores (Meses 9 - 6) 

• Mes 9: 

o Briefing de diseño: Elaborar el documento con las necesidades del stand (zonas 
de reunión, almacén, pantallas). 

o Búsqueda de proveedores de stand: Solicitar presupuestos a al menos 3 
empresas de diseño/montaje. 

• Mes 8: 
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o Adjudicación del stand: Selección del proveedor y validación del diseño 3D. 
Recuerde que cada vez es más importante la sostenibilidad al elegir el stand 
adecuado. 

o Gestión logística inicial: Si la feria es internacional, contactar con agentes de 
aduanas o transitarios. En nuestra asociación contamos con empresas de primer 
nivel para toda la logística de la participación en la feria. 

• Mes 7: 

o Selección del personal: Decidir qué equipo interno asistirá y si se requiere 
personal externo (azafatas, intérpretes). 

o Reserva de alojamiento, vuelos u otros medios de transporte: Hacerlo con 
antelación garantiza precios razonables y cercanía al recinto. 

• Mes 6: 

o Definición del mensaje central: ¿Cuál es el producto estrella o el lema de esta 
feria? 

o Contratación de servicios feriales: Electricidad, limpieza, Wi-Fi de alta velocidad, 
seguridad u otros. 

Fase 3: Producción y marketing pre-feria (Meses 5 - 2) 

• Mes 5: 

o Producción de materiales: Inicio de fabricación de muestras, prototipos o 
catálogos específicos. 

o Plan de comunicación digital: Calendario de publicaciones en redes sociales y 
boletines o newsletters. 

• Mes 4: 

o Campaña de invitaciones: Enviar códigos de invitación gratuita a los clientes VIP. 

o Merchandising: Pedido de regalos promocionales (que aporten valor). 

• Mes 3: 

o Agenda de reuniones: Abrir el calendario para que los clientes puedan reservar 
slots de tiempo en el stand. 

o Preparación de la captura de datos: Elegir la herramienta digital para registrar 
los leads (apps de escaneo o CRM móvil). 

• Mes 2: 

o Formación del equipo: Sesión de briefing sobre objetivos, comportamiento y 
"elevator pitch". 
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o Logística final: Envío de materiales pesados si el transporte es marítimo o 
terrestre de larga distancia. 

Fase 4: Ejecución y cuenta atrás (Mes 1) 

• Semanas 4-2: 

o Confirmación de citas: Recordatorio de las reuniones programadas. 

o Kit de supervivencia: Preparar material de oficina, adaptadores, botiquín y 
tarjetas de visita de repuesto. 

• Semana de montaje: 

o Supervisión presencial: El responsable debe estar allí para asegurar que el stand 
se construye según lo pactado. 

o Prueba de equipos: Verificar que pantallas, luces y conexiones funcionan. 

 

Fase 5: post-feria (Mes +1) 

• Semana 1: Seguimiento inmediato. Enviar correos personalizados a los contactos 
"calientes". 

• Semana 2: Volcado de datos al CRM y asignación de tareas al equipo comercial. 

• Semana 4: Informe de resultados iniciales, balance de gastos y reunión de "lecciones 
aprendidas" para la próxima edición. 

Nota: El éxito se decide en el Mes 3 (agendando reuniones) y se consolida en el Mes +1 
(haciendo el seguimiento). Sin estos dos hitos, el stand es solo un decorado no rentable 
para la empresa. 

 

Este apartado a continuación es una herramienta esencial para asegurar que el equipo 
humano —el activo más caro y valioso de la feria— actúe de manera alineada con los 
valores de la empresa y maximice cada oportunidad de negocio. 

 

Manual de protocolo y comportamiento: "Embajadores de 
marca" 

El personal del stand no solo vende productos; vende la cultura, la imagen y la 
profesionalidad de la empresa. El comportamiento debe ser proactivo, acogedor y 
extremadamente organizado. 

1. Lenguaje corporal y presencia física 

La comunicación no verbal impacta más que las palabras en los primeros 7 segundos de 
interacción. 
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• La postura: Permanecer de pie siempre que sea posible. Estar sentado proyecta 
desinterés o cansancio. Evite cruzar los brazos (barrera defensiva) o apoyarse en 
el mostrador. 

• La sonrisa y contacto visual: Es la señal universal de bienvenida. El contacto 
visual debe ser natural, buscando conectar con los asistentes que pasan por el 
pasillo sin ser agresivo. 

• El triángulo de oro: Mantenerse en la zona delantera del stand para invitar a 
entrar, pero sin bloquear el acceso físico al interior. 

• Uniformidad: Cumplir estrictamente con el dress code acordado (traje, uniforme 
corporativo o casual business). El calzado debe ser cómodo pero impecable; la 
fatiga en los pies es el enemigo número uno del rendimiento. 

2. Reglas de oro de comportamiento (lo que NO se debe hacer) 

Para mantener una imagen profesional, existen líneas rojas que el equipo nunca debe 
cruzar dentro del stand: 

• Uso del teléfono móvil: Prohibido para fines personales. Si necesita responder 
un mensaje urgente, debe retirarse a la zona de almacén o fuera del stand. Un 
comercial mirando su móvil es invisible para el cliente. 

• Grupos cerrados: Evitar que el personal de la empresa se reúna en círculos para 
hablar entre ellos. Esto intimida al visitante y le hace sentir que "interrumpe". 

• Comer o beber: Nunca se debe comer a la vista del público. El café o agua deben 
mantenerse discretamente en zonas no visibles. 

• Abandono del puesto: El stand nunca debe quedarse desatendido. Se deben 
establecer turnos de descanso rotativos. 

3. Protocolo de atención al visitante 

El proceso de atención debe seguir un flujo lógico para optimizar el tiempo: 

A. El abordaje (the hook) 

Evite la pregunta cerrada: "¿Le puedo ayudar?" (la respuesta suele ser "No, solo miro"). 
Use preguntas abiertas o afirmaciones sobre el producto: 

"¿Conocía nuestra nueva solución para [problema del sector]?" o "¿Qué es lo que más le 
ha llamado la atención de este modelo?" 

B. Cualificación rápida 

No todos los visitantes son clientes potenciales. Es vital identificar quién es quién en los 
primeros 2 minutos: 

• ¿Es un decisor de compra? 

• ¿Es un estudiante o buscador de empleo? 



 
 

8 
 

• ¿Es competencia? 

• ¿Es un proveedor actual? 

C. El "Elevator pitch" 

Cada miembro del equipo debe dominar un discurso de 30 segundos que resuma: 

1. Quiénes somos. 

2. Qué problema resolvemos. 

3. Cuál es nuestra propuesta de valor diferencial. 

4. Registro y captura de información (Lead management) 

Un contacto que no se registra es un contacto que no existe. 

• Uso de la App/Escáner: Escanear la acreditación inmediatamente después de la 
conversación. 

• Notas de contexto: Anotar detalles específicos que ayuden al seguimiento (ej: "Le 
urge para el proyecto de marzo", "Interesado solo en la gama premium"). 

• Intercambio de tarjetas: Si es físico, trate la tarjeta del cliente con respeto. No la 
guarde inmediatamente en el bolsillo; léala y coméntela antes de archivarla. 

5. Gestión de situaciones difíciles 

• El cliente que habla demasiado: Aprender a realizar cierres de conversación 
elegantes para atender a otros ("Ha sido un placer, le envío la información por mail 
para que pueda analizarla con calma y no quitarle más tiempo de su visita"). 

• El visitante conflictivo: Mantener siempre la calma, no entrar en discusiones 
públicas y derivar al responsable del stand si la situación escala. 

Puede encontrar más información en diferentes manuales y artículos que reproducimos 
a continuación. Las organizaciones feriales también estarán en disposición de facilitarle 
la información y ayuda que pueda precisar. 
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