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Use los medios de comunicación escritos 

Envíe comunicados de prensa a las publicaciones comerciales y periódicos locales que 
vayan a cubrir el evento. Su comunicado deberá destacar alguna noticia de interés 
periodístico acerca de su feria; como por ejemplo, el lanzamiento de un producto 
nuevo o una demostración especial. Prepare mucho material de prensa para la feria y 
distribúyalo en las salas de prensa, al alcance de los periodistas.

Planificación de su estrategia de seguimiento

El momento para planificar su estrategia de seguimiento es antes de que comience la 
feria. De este modo, podrá llegar a sus potenciales clientes con su mensaje cuando aún 
tengan fresca en su mente la feria. A continuación señalamos las cosas que debe saber 
acerca del seguimiento:

Considere el seguimiento como prioridad 

Según el CEIR, no se hace seguimiento al 80% de los contactos que se establecen en 
las ferias. Fije el seguimiento de sus contactos como la prioridad más importante des-
pués de una feria, anteponiéndolo a todo lo demás, incluso a la tarea de ponerse al día 
en lo que sucedió mientras estuvo fuera de la oficina.

Redacte su carta de seguimiento antes de la feria 

Su correspondencia posterior a la feria puede ser tan simple como una nota de agra-
decimiento o un folleto con una nota acompañante. Escríbala e imprímala antes de 
dirigirse a la feria, de manera de enviarla tan pronto regrese.

Califique a los contactos durante la exhibición 

Clasifique a sus contactos por nivel de importancia e interés y base su trabajo poste-
rior a la feria en estas prioridades. Llame por teléfono a sus clientes potenciales más 
importantes dentro de la semana después de finalizada la feria; mientras más tiempo 
deje pasar, menor respuesta recibirá de ellos. Envíe a todos los demás algún tipo de 
correspondencia de seguimiento.

Cumpla sus promesas 

Procure cumplir las promesas que hizo en su puesto. Tenga una cantidad suficiente 
de folletos y hojas de productos a la mano antes de la feria para enviar la información 
solicitada a la brevedad.
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Ferias comerciales sin tener un puesto 

No es necesario tener su propio puesto para que una exposición comercial brinde 
beneficios a su empresa. Hay varias otras maneras de sacar provecho de una exposición 
comercial sin gastar el tiempo y dinero que se necesita para crear su propia muestra. A 
continuación se describen algunos métodos que puede probar: 

Participe como orador 

Muchas ferias comerciales tienen extensos programas de seminarios. Puede explotar 
su habilidad participando en un panel o en una sesión técnica. Busque formas de crear 
buenas concordancias. Por ejemplo, un contador podría interesarse por dar una charla 
en una conferencia de programadores de software para analizar la forma en que los 
cambios recientes del código tributario repercutirán sobre su industria. De igual ma-
nera, un diseñador de sitios Web podría dar una charla en una reunión de contadores 
para demostrar de qué manera los contadores públicos autorizados podrían diseñar 
sitios Web eficaces. Asegúrese de tener ejemplares de su presentación disponibles, 
además de suficientes tarjetas personales, para que los asistentes tengan una forma 
de comunicarse con usted. Quédese después de la charla para responder preguntas y 
conversar. 

Tenga reuniones privadas 

Uno de los principales beneficios de las ferias comerciales es que concentran a sus 
compradores en una sola área. Tal vez le interese considerar la posibilidad de orga-
nizar reuniones con alrededor de una docena de sus mejores actuales y potenciales 
clientes en lugar de pagar un puesto de exhibición. Estas reuniones se pueden realizar 
en el Salón de Exposiciones, en un hotel o restaurante cercano o en la sala de estar 
de su habitación de hotel (la parte no utilizada de su habitación). Incurrirá en gastos 
significativamente menores: sólo hotel, comidas y transporte. Además, es posible que 
a sus clientes les guste escaparse un rato del traqueteo en el campo ferial. 

Muestre sus productos o servicios en el puesto de otro expositor 

Busque empresas cuyos productos complementen los suyos. Podría tratarse de sus 
socios de marketing, sus proveedores, sus clientes u otra empresa. Luego averigüe 
si puede ocupar un espacio en el local donde ellos están exhibiendo para demostrar 
la forma en que su propio producto funciona con el de su anfitrión. Por ejemplo, un 
programador de software puede demostrar un nuevo paquete en el local donde 
exhibe un distribuidor de computadoras. Un proveedor de accesorios para el hogar 
puede exhibir almohadas y accesorios en los sofás y sillas del puesto de un fabricante 
de muebles. 
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Investigue 

También puede valer la pena visitar algunas ferias comerciales sólo para investigar. 
Pueden constituir una excelente oportunidad para aprender acerca de sus competi-
dores y ver cómo comercializan, ponen en venta y fijan los precios de sus productos y 
servicios. Asimismo, podrá obtener una visión directa de cómo reaccionan los clientes 
a los esfuerzos de los competidores. Alternativamente, puede buscar fabricantes de 
productos complementarios y reunirse con sus ejecutivos para idear estrategias que 
beneficien a sus respectivas empresas. Finalmente, las ferias comerciales son un exce-
lente lugar donde conectarse con proveedores, distribuidores y representantes que 
probablemente estén exhibiendo o estén presentes de otra forma en la feria.

Arequipa, Perú, noviembre 2005
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