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1. Presentacl6n del proyecto 

El proyecto se basa en Ia creaci6n de una empresa de servicio de organizaci6n 

de eventos, especializada en Ia promoci6n, ejecuci6n y evaluaci6n de ferias, 

usando Ia tem6tica de Ia imagen y salud estetica como Ia primera que se 

realizar6. 

El nombre escogido para Ia empresa sera "Feria de belleza, estetica. salud y 

tecnologfa, BEST". Ia misma que es creada con fines de lucro, y vision a 

convertirse en una empresa internacional. 

La feria, es un evento de negocios, articulo el espfritu empresarial al compromise 

con el desarrollo econ6mico, es entonces una actividad empresarial y de turismo 

que tiene que organizarse en esos terminos. como consecuencia de este 

enfoque, que a(ma el interes individual con el colectivo. se entiende que al ser 

organizadores de ferias, el servicio que se ofrece es un instrumento de promoci6n 

comercial que debe priorizar el desarrollo de las empresas involucradas con el 

sector de Ia belleza, estetica, salud y tecnologfa aplicada al sector; que tienen 

potencialidades para contribuir a Ia economfa de Ecuador. Es por eso que Ia 

actividad de organizar una feria tiene el fin de integrar en un mismo espacio ffsico 

a Ia oferta y demanda de servicios y/o productos en una fecha programada 

para que a troves de su participaci6n en Ia misma, podamos proporcionarles 

ayuda a form or buenos negocios. 

La empresa se encargar6 de captor dos tipos d e clientes: el primero, son 

aquellos interesados en participar como expositores, a troves de Ia adquisici6n de 

los paquetes que Ia empresa ofrecer6. Los clientes ser6n contactados a troves 

de una base de datos para negociar y lograr Ia contrataci6n del servicio. El 

segundo tipo de cliente, es el Publ ico General los cuales ser6n visitantes 

interesados en Ia tem6tica, atrafdos por Ia publicidad en los medios de 

comunicaci6n. 



Turlsmo y Negoclo son los opuestos con los que porte este proyecto para creor 

uno empreso que contribuyo ol impulso y el funcionomiento del mercodo de Ia 

bellezo en Guayaquil, yo que ol ser esto uno ciudod vonguordisto y de negocios. 

sirve de eje y punta de encuentro entre expositores y profesionoles nocionoles y 

extronjeros, generondo demondo de servicios turisticos de alto colidod. 

estobleciendo uno reloci6n entre el turismo y Ia orgonizoci6n de ferios de imagen 

y solud integral. 

Este proyecto es uno propuesto que permitir6 oyudor a hocer negocios. mejoror 

Ia imagen corporative y logror mayor reconocimiento en el mercodo a los 

empresos relocionodos con Ia industria de Ia bellezo. estetico. solud y tecnologio, 

mediante su porticipoci6n en Ia feria, impulsor el turismo interno ol hocer uso de Ia 

infroestructuro turistico. generor nuevas fuentes de empleos yo que ol ser uno 

empreso nuevo. generoro fuentes de trobojo. debido a Ia necesidod de 

controtor personal id6neo para poder cumplir con los objetivos plonteodos por Ia 

empreso y obtener rentobilidod que hogo otroctivo Ia reolizoci6n del mismo. 

Se tiene Ia expectative que este proyecto, sea util y opoye Ia orgonizoci6n de 

nuevas ferios en nuestro pais. 



2. Justlflcacl6n del proyecto 

La idea de formar una empresa organizadora de ferias surge del interes de tres 

j6venes emprendedores en realizer un proyecto en donde se puedan aplicar los 

conocimientos y experiencias adquiridas a lo largo de Ia formaci6n universitaria, 

adem6s de interrelacionar el sector turfstico, con cualquier otro sector 

independiente de su sector productive, el in teres es que no solo los organizadores 

como empresarios logren beneficios econ6micos sino que todos aquellos quienes 

intervengan y trabajen en relaci6n con Ia misma, logren los mismos beneficios. 

Para Ia realizaci6n de este proyecto se ha tornado en cuenta las caracteristicas, 

habilidades, conocimiento, intereses, de coda uno de los socios capitalistas, yo 

que el equipo cuenta con experiencia en ventas. servicio al cliente, organizaci6n 

y coordinaci6n de eventos. Sumado a esto se sabe que anualmente se produce 

un importante volumen de desplazamientos relacionados con Ia asistencia a 

eventos de distinto tipo, siempre vinculados con Ia actividad profesional de 

quienes los realizan, lo que se ha llamado turismo de negocios. 

El concepto de "Turismo de Negocios" actualize lo que yo por siglos ha 

convertido al desplazamiento de personas con Ia flnalidad de asistir a ferias, 

congresos y convenciones como una actividad preponderante en el desarrollo 

de las economfas locales, nacionales y globales. 

iPOr que LA ORGANIZACION DE FERIAS? 

La actividad relacionada con las Ferias, se ha convertido en un motor econ6mico 

para el desarrollo del turismo y comercio, este Turismo no solo reactive destines, 

sino que adem6s demanda servicios de gama alta, aportando un ind:scutible y 

elevado gasto medio por visitante. 

En un mundo globalizado como el actual donde Ia supervivencia depende de Ia 

velocidad de respuesta y Ia creatividad, se impone a las empresos Ia generaci6n 



de mecanismos agresivos para competir en un mercado abierto. Planteada esta 

necesidad, existe una demanda de organizadores de ferias especializadas, que 

ser6n usadas como un poderoso instrumento de marketing que favorece o 

acelera los procesos negociaci6n. 

Las ferias deben disenarse como eventos de promoci6n comercial d irigidos a las 

pequenas, medianas y grandes industries, con independencia del sector 

productive al que pertenezcan. Deben entenderse como productos que forman 

parte de Ia estrategia para fomenter el desarrollo turfstico y econ6mico de 

Ecuador. 

Por ello no debe confiarse esta tarea a cualquier persona, sino a personal 

capacitado para asumir Ia responsabilidad que implican Ia organizaci6n de una 

feria exitosa. '' BEST" contar6 con personal profesional en esta ramo del turismo, 

capaz de asumir este reto y lograr superar expectativas propias y de terceros. 



3. Objetivos del Proyecto 

a. Objetlvos Generales 

Realizer una feria belleza donde se involucre todos los sectores que conforman Ia 

industria de Ia belleza en Ia ciudad de Guayaquil. 

b. Objetivos especiflcos 

• Lograr Ia participaci6n de las empresas relacionadas con Ia belleza en Ia 

feria. 

• Posicionar a "BEST" como feria especialtzada en el sector de Ia belleza en Ia 

ciudad de Guayaquil. 

• Obtener Ia participaci6n de un 50% de los empresas de Ia belleza en Ia ciudad 

de Guayaquil en Ia primera feria. 

• Garantizar Ia participaci6n de las empresas para Ia siguiente feria. 



4. Metodologfa 

El prop6sito fundamental de estoblecer uno metodologio es Ia eloborocion de un 

procedimiento para desorrollor Ia investigocion de mercodos. 

Los cosos m6s importontes que revelo un plan de investigocion formal son los 

modes en que Ia empreso trator6 de logror los objetivos, el tiempo, personal y 

dinero requerido para alconzarlos. 

De ocuerdo al tipo de proyecto que se est6 desarrollondo y el mercodo objetivo 

al que se quiere llegar, se utilizoron dos metodos de investigacion que son 

cualitotivo y cuontitotivo. 

La investigocion cuolitotivo que reolizor6 "BEST" cons1ste en Ia reo ·zac·on de 

entrevistos. 

Entrevlsta: Ia reolizocion de Ia mismo se basa en un cuestionorio de preguntos que 

nos oyudore a obtener Ia Informacion necesoria, para llevor a cabo I a reolizacion 

exitoso del proyecto. El esquema general seria empezor a buscor dentro del 

mercodo ferial los personas cloves en el proceso de orgonizacion de ferias, 

tombien a los posibles expositores, a los cuoles entrevistor yo que el objetivo es 

comprender los conocimientos. preferencias y sotisfaccl6n de los mismos. Las 

entrevistas pueden ser personates (cora a cora) o por telefono. 

El segundo metoda de investigocion que es el cuontitotivo se reolizor6 a troves 

de encuestas y est6 dirigido al segundo mercado objetivo que es el publico en 

general. 

Cuestlonarlo: Ia informacion primario tambiem puede ser obtenido por un 

cuestionorio, que consiste en un conjunto de preguntos que se le presenton ol 

encuestodo para obtener su respuesto. Es el instrumento m6s comun para Ia 

obtencion de datos primaries. Los respuestos de coda pregunta estor6n 

condicionadas porIa forma en que se haga est a ultima, que pueden ser: 



• Cerradas: tienen preestablecidas todas las respuestas, el cuestionado debe hacer 

una selecci6n entre elias. Las preguntas cerradas son m6s f6ciles de analizar y 

tabular, adem6s miden cu6ntas personas piensan de una misma forma. 

• Abiertas: permiten al entrevistado responder con sus propias palabras. Son muy 

utiles en Ia etapa de exploraci6n, en Ia que el investigador busca cloves sobre Ia 

manera de pensar de las personas, m6s que medir cuantas piensan de una 

determinada forma, al no estar restringidas las respuestas. los entrevistados 

revelan c6mo piensan sobre el problema. 



1. Resumen Ejecutivo 

Est a empreso se espeCio 'z:or6 en brndor el serv:cio de organ·zaci6n, 

promocl6n, ejecuci6n y eve ... ac;6n de Ia fe(o BEST, "Bellezo, es'e··ca, 

salud y tecnologio" que es creado con fines de Iuera. y v si6n a 

convertirse en uno empreso internocionol. 

La empreso estor6 conformodo par Ires socios copitolistos. j6venes 

emprendedores. que encontroron Ia necesidod de integrar en un mismo 

espocio a los integrontes del sector de Ia bellezo de uno monero 

din6mico como lo es uno FERIA. 

La conformoci6n de Ia e!11preso inicio con Ia oportoci6n 'otol de 

$60 OQO· los socios ser6r Sra. Cn·nya A1vorodo. Sro Alejandro Ore ana y 

e Sr. Jonathon Yepez. oporronoo con $20.000 coda uno pore 10 creoci6n 

de Ia empreso. teniendo Ia parricipoci6n de 33% de Ia mismo. 

La ·ndustria de Ia belleza tiene un mercodo yo ganado y que continua 

en crecimiento. especiolrPente en Ia ciudod de Guayaquil. yo que en 

ella las estodisticos demuestran que hoy mayor interes en a apor:encia 

personal. par este motivo resulta otroctivo fusionor el sector de Ia bellezo 

con el sector turistico. a troves de Ia reolizoci6n de una feria de belleza 

en Ia ciudad mas vonguardista de y moderna del ecuador. Guayaquil. 

que es conoc,da tombien como una ciudad de negocios. 

La ventaja competirivo de Ia empresa rodica en realizer Ia PRIMERA feria 

que ·ntegre a todos los sectores de Ia bellezo en Ia ciudad de Guayaquil. 

deo1d0 a que se han realizado ferios que solo han tornado en cuenta a 

sectores como moaa y cosmercos. dejondo a un lado a sectores 

importantes como oparotologla- tecno agio. solud integro etc. 

Cor. Ia realizaci6n de uno rerio se ve fovorecida Ia infraestructuro del 

sector turislico. tales cr.Jmo: hospedoje. olimentac16n. transports. recintos 



feria,es. comerc·o en general. entre orros. siendo esta Ia oportunidad de 

llevar a cabo Ia realizacion de Ia Feria BEST, siendo el CENTRO DE 

CONVENCIONES GUAYAQUIL, el recinto feria! ideal para Ia reolizocion de 

Ia feria yo que prec·sarner•e es uno de los m6s irnpor+antes en 

Guayaquil. 

Se dispone de un presupuesto establecido para ejecutar el plan de 

marketing de Ia empresa. que mezcla los 4 P del Marketing. donde se 

reolizar6 Ia promocion de Ia feria hacienda usa de herromientas tales 

como redes sociales, poutas en medias masivos de comunicacion. 

papelerfa como ofiches. volontes. bonners. y uno de las m6s importantes 

para Ia empreso es su fuerza de ventas. yo que par media de elias se 

comerciolizor6n los poquetes de productos y servicios que Ia empresa 

ofrece a sus posibles expositores y que ser6n el principal rubro de ingreso 

para Ia misma. 

El proyecto requiere uno inversion inicial de $41802,51, que tendr6 como 

fuente de financiamiento Ia aportocion de $60,000 par parte de los Ires 

socios. Aunque Ia inversion inicial sea mucho m6s baja que las 

aportaciones, esto no quiere decir que habra dinero sobrante. porque se 

lo considero como un fonda par cualquier onomolfa que se presentara 

en Ia empresa. Adem6s, no se toma en cuen ta Ia ayudo 

inmediatamente de auspiciantes. ni de otros fuentes de financiamiento. 

El VAN que presento es de$300.449,18 y el TIR mueslra una tasa de 
19.85%. ·ndicando que Ia inversion es factible y se obtiene un buen 
re'ldimiento. El IR muestra que se recupera el 2,3% Ia inversion. El 
PayBack muestrc que en el primer ano se recupera Ia inversion, 
esto porIa actividad que se dedicora Ia empresa. 
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2. La Oportunldad 

Guayaquil, es una ciudad vanguardista, considerada el motor 

econ6mico del Ecuador, debido al gran numero de negocios que se 

realizan a diario al igual que Ia cantidad de empresas y establecimientos 

que desarrollan una creciente economfa en Ia urbe, por esta raz6n Ia 

ciudad ha llegado a ofrecer a troves de congresos, convenciones, 

exposiciones y ferias, espacios de integraci6n comercial para varies 

sectores corporativos. 

La Ciudad de Guayaquil teniendo toda una infraestructura que ofrecer 

es sede de varias tem6ticas de ferias, (autos, tecnologfa, vivienda, 

muebles y decoraci6n, libros, etc) sin embargo, Ia industria de Ia belleza, 

no ha logrado reunirse con mayor exito en un mismo espacio para 

interactuar con el publ ico. Debido a esto, Ia empresa encontr6 Ia 

necesidad de crear un espacio donde todos los involucrados en el sector 

de Ia belleza, estetica, salud, y tecnologfa, para que puedan llegar a mas 

clientes, proveedores, dar a conocer nuevas tendencias y tener mayor 

accesibilidad a realizar negocios que ayuden a mejorar sus empresas; e 

inclusive a ayudar y fomentar al publico asistente Ia creaci6n de nuevas 

microempresas, yo que al tener mayor conocimiento sobre este sector 

econ6mico se cree que despertaria interes. Por otro lado, a l ser 

estudiantes de Ia Carrera De Turismo Y Hoteleria, se estima que Ia 

organizaci6n y ejecuci6n de una feria contribuiria a Ia ciudad a atraer 

mas visitantes y lograr el reconocimiento de "Punto De Encuentro" de los 

sectores involucrados que conforman Ia industria de Ia belleza en 

Ecuador. 
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3. Anallsls De La Industria 

a . Anallsls De La Industria, Mercado, Competldores Y Cllentes. 

En este proyecto hay dos industries involucradas, una de elias es Ia del 

Turismo de Negocios, donde nace Ia industria ferial, y Ia segundo es Ia 

Belleza, las mismas que han sido vinculadas para dar inicio a una nueva 

propuesta de analisis. 

El turlsmo de Negoclos comprende uno de los segmentos del turismo, de 

Ia mono del Turismo Vacacional y del Turismo Corporative que en sumo. 

capitalizan el 10% de los empleos a nivel mundial. Los nichos del Turismo 

de Negocios son los yo mencionados congresos, definido como 

agrupaci6n de personas con fines academicos, las convenciones, 

definido como agrupaci6n de personas con objetivos de convivencia y 

recreaci6n (hoy dfa existe una especializaci6n mas amplia con los Viajes 

de Incentive) y por ultimo y no menos importante, las Exposiciones o 

Ferias, definidas como eventos comerciales que agrupan un sector 

econ6mico espedfico con el fin de dar a conocer sus novedades o 

mostrar ventajas de compra para sus clientes. 

Estos tres nichos conforman un amplfsimo espectro de viajes en todo el 

mundo. Hasta el 2006, el Turismo de Negocios derram6 no menos del 39% 

del flujo total de divisas que compete a Ia actividad turistica mundial 

(Organizacion Mundial del Turismo). Esto represe5nta un significative 

"ancho de banda" en los negocios turisticos y el beneficia a millones de 

personas que actuan alrededor de nuestro industria de viajes. 

Pafses como los Estados Unidos, Espana, lngla terra, Canada, Alemania y 

Australia son los lfderes en el desarrollo de Turismo de Negocios y son los 

que mas recursos destinan para desarrollar a Ia iniciativa privada en Ia 

inversi6n de nuevas servicios, desde estrategias que facilitan Ia 

construcci6n de recintos especializados para coda uno de los nichos, 
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hasta el incremento en los cuartos de hotel, servicios de transportaci6n, 

facilidades de logistic a, servicios publcos y estimulos fiscales. 

El turismo de negocios. lucrative segmento del sector econ6mico m6s 

vasto del mundo, est6 experimentando un crecimiento acelerado en los 

poises en desarrollo y las economias en transici6n, que tienen buenos 

perspectivas de ocupar niches especializados en este subsector, creando 

de uno de coda diez empleos existentes a nivel mundial, el turismo es Ia 

industria de mayores proporciones. 

Los poises en desarrollo y las econom'as en transici6n que se interesen por 

aumentar los ingresos provenientes del turismo de negocios deberian dar 

prioridad tanto al viajero individual como al mercado de los congresos y 

convenciones. 

Las convenciones, a las que corresponde Ia proporci6n m6s importante 

de los viajes de negocios, y las reunienes de empresa se est6n haciendo 

m6s frecuentes al intensificarse los intercambios internacionales, 

valiendese de su atractivo de destines poco frecuentados, sus servicios 

de optima calidad y sus opciones turisticas de coste razonable. Para 

captor estos importantes eventos hay que promover Ia oferta entre sus 

promoteres, asf como entre los principales organizadores de ferias 

comerciales. Otro segmento en plene crecimiento es el de los encuentres 

pequenos, de organizaci6n m6s simple y r6pida. 

El mercado de Ia realizaci6n de ferias es un mercade creciente y en 

desarrollo, debido a que coda dia se ven nuevas ideas de ferias, y 

existen una gran cantidad de preductos y nuevas empresas que 

requieren de este metodo de publicidad para promocionar y obtener un 

reconocimiento en el mercado. 
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Las Ferlas y su Evolucl6n 

Desde sus comienzos las ferias fueron utilizadas como un metodo 

esencialmente comercial con excelentes resultados, continuando su 

desarrollo, primero con car6cter nacional y local. pasando luego gracias 

a su especializaci6n e importancia en los d iferentes sectores a hacer 

eventos internacionales que a partir de Ia sectorizaci6n permitfan dar 

cabida a todos los interesados. 

Las ferias antiguas mas importantes eran b6sicamente ferias-mercado, 

que despues evolucionaron a ferias de muestras, en las que 

transacciones comerciales se realizaron con base en dichas muestras, sin 

desplazamiento ffsico de las mismas durante el evento. 

Los campesinos de las epocas medievales ofrecian sus productos a su 

mercado natural: los feligreses que salian de misa los domingos. Con el 

tiempo, esta actividad se transform6 en ferias anuales en donde se 

firmaban contratos de compra y venta sobre las mercancias que se 

ofrecfan. En Alemania -un pais con gran tradici6n ferial-se desarrollaron 

algunos de los recintos feriales m6s importantes en ciudades como 

Fr6ncfort del Meno, que obtuvo del emperador del Sacro Imperio 

Romano en el ano 1240 el derecho de realizar una feria dentro de las 

murallas de Ia ciudad (www.commerce.com.ar). 

Estas ferias se mantuvieron en auge y constituyeron una gran demanda 

tanto por el publico general como por los operadores comerciales hasta 

finales de Ia decada de los cincuenta y Ia primera mitad de los sesenta, a 

partir de entonces, y debido fundamentalmente a Ia influencia de los 

medics de comunicaci6n masiva que facilitaron el conocimiento de esas 

innovaciones al numeroso publico interesado, las ferias generales se 

fueron convirtiendo en ferias especializadas y punto de encuentro de 

profesionales. 

En 1497 lo obtuvo Leipzig, que con el gran impulse de sus ferias sobrepas6 

a Francfort en el siglo XVIII. 
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La feria de Hannover 20 rompio todas las marcos. En un futuro proximo, 

esta ciudad del Estado Federado de Baja Sajonia no tendr6 rival como Ia 

mayor feria del mundo. 

La revolucion industrial estimulo de manera impresionante su actividad 

de tal forma que se transformaron en vitrinas donde coda pals exhibia su 

industria y tecnologia. En esta etapa nacio Ia Primer Feria lnternacional. 

organizada en el Crystal Palace de Londres en 1851. Ia cual tuvo una 

duracion de siete meses. 

Con el transcurso del tiempo las ferias se fueron especializando y 

multiplicando siguiendo las tendencies de Ia industria. Actualmente existe 

un sinnumero de ferias sectoriales. 

Las ferias han ido evolucionando al ritmo del desarrollo de1 comercio y 

han actuado al mismo tiempo como motores d inamizadores de Ia 

actividad economica y comercial 

Durante los ultimos anos se viene constatando un proceso de integracion 

economica mundial importante. debido entre otros factores a los recortes 

significativos de barreras comerciales. una explosion en los flujos 

financieros asi como una fuerte reduccion de los costes logisticos y de 

comunicacion. siendo en definitive Ia globalizacion el factor m6s 

determinante. En este contexte, las ferias internacionales siguen siendo 

uno de los elementos imprescindibles en el fomento de los intercambios 

internacionales. En elias se dan cita los principales empresarios de coda 

sector y siguen siendo un marco insustituible para el establecimiento de 

contactos. el lanzamiento de proyectos, Ia difusi6n de informacion. 

etcetera. 

El desarrollo de las tecnologias de Ia informaci6n, el gran avance en las 

comunicaciones y Ia aparicion de Internet. quiz6 hicieron pensar en 

algun memento que el trad icional modelo de ferias, basado en el 

encuentro fisico pudiera llegar a ser sustituido por presencias virtuales. Sin 
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embargo Ia realidad ha sido otra. Lejos de sustituirlas, las ferias se han 

visto reforzadas como punto de encuentro donde el asistente puede 

identificar Ia imagen real de las empresas, sus productos y sus gentes 

aprovechando todas las ventajas que las tecnologias de Ia informacion 

ofrecen para las fases de preparacion y seguimiento post-feria. De esta 

forma las ferias aumentan su atractivo por el mayor rend imiento de Ia 

inversion en elias realizada, tanto por parte de los expositores como de los 

visitantes, y por el mayor valor anadido que los primeros pueden aportar y 

los segundos percibir (www.commerce.com.ar). 

FERIAS A NIVEL MUNDIAL 

La Union de Ferias lnternacional. UFI, tiene su sede en Paris y fue fundada 

en 1925 y es Ia asociaci6n lider de Ia industria ferial en el mundo que 

agrupa mas de 800 recintos y operadores a nivel mundial, presentes en 84 

poises en los 6 continentes (UFI (Union de Ferias lnternacional)) 

La UFI proporciona los siguientes datos fiables sobre el mercado ferial a 

nivel mundial a sus miembros y a todos los interesados en Exposiciones. 
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In 2000 

• 1.062 venues o.<lh .. 

rdentrrted .wtldw de 

ufi .. 

• Total y ass indoor exhtlJttrorl space. 27.6 million sqm 

• 1,104 venues 111\,j 

• Total g•oss indoor exh bitton soa:e 31.1 mill ion sqm (+13'/o) 

En ei a no 2006. 1062 sedes identificadas en todo e l mundo cuentan con 

un minimo de 5000 m2 interiores para exhibic iones. 

Mientras que en ei ano 201 0 el numero de sedes de exposiciones ha 

aumentado a 1104, aunque se incluyen: 

• 14 sedes con menos de 5.000m2 

• 30 nuevas sedes con mas de 5000m2 

Total interior brute de espacios para exhibiciones a nivel mundial es de 

3 1.1 millones de m2. 

Sedes y espaclos lnterlores a nlvel mundlal 
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Este grafico representa como el mundo de Ia industria ferial se 

presentaba a l final del afio 2006. 

Coda region est6 representada en este mapa con un rect6ngulo, 

cuyas dimensiones se determinan por el numero de lugares en posicion 

horizontal. y el espacio de exposicion bajo techo verticalmente. 

Europa y luego America del Norte y Asia se !levan Ia delantera, tanto en 

terminos de numero de solos y espacio de exposicion. 

Tendencies 2006-2012 para todos los espaclos UFI 
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Trends 2006-2012 for all UFI \ienues Octot>e 2010) 

Today 188 UFI Members operate 200vcnucs worldwide 
(•10 s nee ~006). 

ufi 
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projects 
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Actualmente los 188 miembros UFI administran mas de 200 lugares. Es 

decir, 10 mas que en 2006 el espacio de lug ares de exposici6n total ha 

aumentado en alrededor del 3% anual en el periodo 2006-2010. 

ESTIMADOS MUN DIALES 

Se realizan 31 .400 feria sy expocisiones por a no correspondientes a 1 09 

millones de espacio neto de exhibicion (UFI (Union de Ferias 

lnternacional)). 
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12 SOO ulubrtrons 
28.3 mil ion sqm { 

67 4 million visitor 
7SO 000 exhrbrtors 

o1 W rld ot I 

13 700 e~th rbnrons • 53.0 mrt110n sqm (49~i l 
126.3 million visl toB - 1.-4 million exhibitors 

ufi 
Research 
projects 

2 770 Clthlbrtrons 
19.8 mlllron sqm (18'kl 

~~--.,47 2 mrlhon vrsrtor .. 
520 000 e-xhrbltors 

500 exhibitions- 1.0 mrllton sqm (1%1 700 "xhlbltrons- 2 -4 mrllron sqm (2%) 
2 4 nulhon vrsrtors 5 7 mrllron vi ltors 
27 ooo exhibitors 64 000 u hlbltors 

.,~....._·=-.,· 

Anallsls de las empresas organizadores de ferlas y exposlclones 

3. COMPANIES uti -
large diversity among Organizers: Number of Exhibitions 
organrzed by UFI Members (annual average number 2008f2009) 
F"relima ar, resu 15 t!ue<l on th~ uala co e It'd d'T'OI19 183 org 1n zr ~ com;anles tarld the r 
I r c 1t:IM04t \Nho t~•Or:t rY':':Jo!"• t~ On OQt!¥ ,. f t h.Q t"'\•;1 I Jr""• l.J;.,orn~~'"w,;'). &l!'h.Jity 

Research 
projects 

86 

63 

19 

15 

183 

Total net space 
rented '"'""'J'I .... ,.,,, 

r;qm Indoo r+ OJ!Jo<.i I 

less tJum 40,000 

50,000 to 199,999 

200,000 to 499,999 

500,000 and more 

1 every year I 
or every 2 
_yeors 

• 2 1 

• 6 

27 (15~") 

Bctwoen 
2&9 

• 21 

69 (38%) 

Between 
10 & 49 

• 17 

• 16 

• 7 

76 (41%) 

SO:md 
more 

• 3 

e s 
11 (6%) 

., 
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Este cuadro resume Ia diversidad de organizadores miembros de UFI 

por un lade. 86 empresas rentaron hasta 50 000 metros cuadrados de 

espacio de exposici6n en total sobre una base de uno o dos eventos 

anuales. 

Quince organizaciones alquilaron mas de 500000 metros cuadrados 

sobre una base de 50 eventos o exposiciones realizadas. 

15% de los Miembros de Ia UFI (27) organizaron un solo evento 

coda a no 0 coda 2 a nos y 6% (11) organizaron 

mas de 50 al ano 

Internationalization: Nr of countnes & reg1ons covered . uti - ~ 
by UFI Organtzers (annual average number for 20GB & 2009) 
r ret.mnary results tesej on tl'le ja•a co ec:&:i rr.~ tB3 organwng cem~~-e& (1!'10 
~II' subsi<l ane') wt10 represe!'ll mo~e than 90'Yo o1 the t.:>t.a: un MemberihiP li I CtiVII) 

Researc h '­
projects ., 

Number Total net space 
' of rented I••••P_,.,.,. 
o rg ant z c rs ~qm 1n00eu o..t:1oor l Moro than one country and 

cou~try 1 2 l 3 or 4 
roglon regions regions 

86 Ju• than 40,000 . 74 • 10 • 1 . 1 

63 50,000 to 199,999 . 45 • 9 • 6 • 3 

19 200,000 to 499,999 • 11 • 3 • 3 • 2 

15 500,000 and moro • 2 • 4 e9 

183 132 ( 72%) 22 (12%) 14 (8%) 15 (8%) 

unc_. .. ..,. W.•1: ... - •. " 

Como se puede ver en este grafico, Ia mayoria de los organizadores de 

Ia UFI s61o operon en su propio pais.Tambiem es interesante darse cuenta 

de que solo el 15 operon las empresas en 3 6 4 (= todos) regiones. 

Cuatro de estas empresas son de heche "pequenos", los organizadores 

(en terminos de espacio alquilado total: menos de 200.000 m2 I ano) 
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FERIAS EN LATINOAMERICA 

A nivel mundial existe Ia necesidad por parte de los operadores y 

organizadores feriales de encontrar nuevos mercados donde desarrollar 

su actividad. generar ingresos y capturar potenciales compradores y 

expositores para sus eventos existentes o por desarrollar. 

America Latina se visualize como una potencia donde dirigir estos 

esfuerzos. pues en su gran mayorfa se trata de un mercado por desarrollar 

en el que los operadores profesionales podr6n aprovechar un terrene 

tertii para hacer crecer un mercado interesante. 
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Podria definirse America Latina como Ia siguiente ola de expansion ferial 

a nivel mundial, de tal manera que a los mercados de China. Rusia y 

Oriente Medic se sume una nueva generaci6n de crecimiento con foco 

en el potencial de crecimiento de este continente 

A continuaci6n los mejores poises que estan desarrollando un amplio 

turismo de negocios: 

Colombia 

Este pais ofrece en varias de sus principales ciudades como Bogota, 

Medellin. Cartagena. Santa Marta, entre otras, extraordinarias 

condiciones para Ia realizaci6n de eventos y viajes de incentives. Cuenta 

con una infraestructura moderna que garantiza eventos de calidad. 

Colombia se ha convertido en un pa's que atrae a millones de viajeros al 

ano constituyendose como una de las principales sedes de encuentros 

de negocios, por los costas bajos. por los destines atractivos a los turistas 

extranjeros y por las facilidades de vias de acceso tanto terrestres como 

aereas. excelente comunicaci6n econ6mica y grandes centres de 

convenciones. 

Panam6 

Es considerado uno de los pafses con cualificados recursos para Ia 

realizaci6n de convenciones, congresos y viajes de incentives. Un Iugar 

que se ha dedicado en mayor parte a esta actividad y considerado 

desde siempre como un pafs para compras de productos de alta 

tecnologfa y con infraestructura moderna y con mas de 1.600 companies 

dedicadas al mercado de consumidores. 

15 



Mexico 

Mexico es uno de los principales poises que se ha convertido en uno de 

los mejores destines que combine Ia historic . culture y gastronomic junto 

con los mejores servicios e infraestructura para los eventos. Todo el ano 

ofrece multiples eventos de negocios beneficiados no s61o por Ia 

experiencia organizadoro. yo que son unos expertos en materia de 

planificaci6n de eventos. sino que cuenta con unos diversos servicios de 

colidad en olojamiento y comunicaciones. 

Argentina 

El turismo de negocios en Argentina va de Ia mono con estrategias de 

marketing y posicionamiento en varies poises de Europa aplicando a 

diversos eventos de promoci6n turistico para promover sus productos y 

conocer los nuevas tendencies. Tombien ofrece una omplio goma de 

centres de convenciones con estructuras modernos de excelente 

calidad para atroer turistas de todo el mundo. 

Chile 

Chile ha realizado en el ultimo ono mas de 20 congresos internocionales. 

lo que lo convierte en uno de los principales poises para realizer 

convenciones y seminaries academicos permitiendo un auge econ6mico 

para este pais. Es considerada por el ultimo ranking de America 

Economic. como el segundo pais para hacer negocios. 

Brasil 

Este pofs brinda desde ciudodes a lugores font6sticos que ofrecen al 

turista y ol empresario disfrutar de unos dias de lujo en todo Brasil. Es 

considerodo uno de los mejores poises para este tipo de turismo 

ofreciendo servicios destacados. alojamientos en hoteles y centres de 

convenciones exclusives para dias laborales. 
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Brasil es uno de los pofses m6s elegidos como sede de ferios y congresos 

de incentives, porIa infroestructuro odecuodo y sus diversos opciones en 

turismo recreocionol y culturo. 

LA AFIDA 

AFIDA. Asocioci6n internocionol de Ferios de America; Creodo en 1969 

tiene como prop6sito representor los intereses de Ia industria feriol en 

America Latino y Espana. AFIDA promueve el rol de los ferios y 

exhibiciones. transmite conocimiento y focilito Ia interocci6n entre sus 

Asociodos a troves de redes de trobojo. 

Conscientes de Ia creciente reloci6n entre el sector feriol y el de turismo 

de negocios, congresos y convenciones. AFIDA busco generor valor 

ogregodo a sus Asociodos en este nuevo segmento de negocio. 

AFIDA reolizo uno investigoci6n sobre Ia industria de eventos (ferios, 

exhibiciones. congresos, convenciones), de 18 pofses (Argentino, Bolivia. 

Brasil, Colombia, Chile. Cuba. Costa Rico, Ecuador, El Salvador. 

Guatemala. Honduras, Mexico, Nicaragua. Panama. Paraguay. Peru. 

Uruguay y Venezuela) para el ono 2010. 

Los resultados corresponden unicamente a Ia industria de ferios 

y/exposiciones (ferios especiolizodos y/o ferios de consumo mosivo). 

Espaclo de Exhlblcl6n, Numero de Exposltores, Vlsltantes y Eventos 

Durante el 2010, America Latino II eva a cabo 1.479 eventos. El 88% de 

ellos son celebrados en 5 pofses. Mexico y Brasil ocupon los dos primeros 

lug ores con 402 y 401 respectivomente. Argentino. Colombia y Peru los 

siguen con 293. 170 y 38 ferios respectivomente (AFIDA). 
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Merc ados ferlales por pals, 2010 

Pais N. de Ferias 

Brasil 402 

Mexico 401 

Argentina 293 

Colombia 170 

Peru 41 

Ecuador 35 

Venezuela 26 

Chile 25 
Bolivia 20 

Panama 13 

Cuba 10 

Uruguay 9 

Honduras 8 

Guatemala 7 

El Salvador 7 

Costa Rica 7 

Paraguay 5 

Nicaragua 3 

TOTAL 1.479 

La actividad de los miembros de AFIDA alcanza el 44% (639 eventos). El 

56% restante de eventos no son celebrados en los recintos ni organizados 

por los miembros de AFIDA. 

Del an61isis de las ferias de AFIDA para el 2010, se encuentra que el 28% se 

llevan a cabo en Brasil, 27.5% en Mexico, 16.28% en Colombia , 12.36% en 

Argentina y 4% en Peru. Estos 5 pafses desarrollan el 87% de Ia actividad 

feria! del continente. 
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Ferfas y Exposlclones, por pafs (de Asoclados de AFIDA) 

Pais N. de Ferias 

Brasil 139 
Mexico 112 
Colombia 104 
Argentina 79 
Ecuador 24 
Peru 21 
Bolivia 18 

Chile 7 
Cuba 7 
El Salvador 6 
Panama 6 
Venezuela 6 
Honduras 6 

TOTAL 639 

En el 2010. los Asociadas de Ia AFIDA estiman que 180.000 expositores y 19 

millones de visitantes participar6n en sus eventos. Las investigaciones de 

AFIDA muestran que 7 millones de metros cuadrados ser6n vendidos por 

los organizadores feriales y recintos durante el ano. 
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Actlvldad de AFIDA de acuerdo a los metros cuadrados de exhlblcl6n 

vendldos, por pafs (10 primeros pafses) 

Pais Espacio de Exhlbici6n vendido 
(metros cuadrados) 

Bros11 3 483486 
MexiCO I 633 031 
Argentina 508 973 
Panama 442,526 
Colombia 381,900 
Peru 202,354 
Bolivia 9 I 3 500 

: l lf if · ·· :· 
, r,· .'• , :J' 

Cuba 38.442 

Chile 19,277 

Actlvldad Econ6mlca y actlvldad ferlal 

Existe una relaci6n entre los sectores economicos dominantes de America 

Latina y las ferias y/o exposiciones celebradas en Ia region. 

Aunque progresivamente casi todos los pafses de Ia regi6n estan incluidos 

procesos productivos mas complejos y produciendo productos con 

mayor agregado, todavfa Ia produccion esta dominada por alimentos, 

bienes de consume o materiales de construccion. Los poises mas fuertes 

a nivel economico, incorporan productos de mayor contenido industrial. 

En el coso de Brasil, hay Ia industria automotriz y de oviacion esta 

bastante desarrolloda, dando Iugar a gran numero de ferias de esta 

industria, consolidandose como el sexto escalafon en el pafs en material 

ferial. 

En toda Ia region, las ferios de construccion y/o ingenieria lideron el 

mercado con el 4.96% (57 exhibiciones), le siguen alimentos y/o bebidas 

con 4.87% (56 exhibiciones). Est a gran concentracion de Ia actividad 
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ferial en los sectores econ6micos tradicionales, crea uno gran 

oportunidod para los sectores no tradicionales. 

Mere ados ferlales segun el numero de eventos por sector, 2010 

( 12 prim eros sect ores) 

Sector N. Ferlas 

Construction y/o lngenieria 
57 

Alimentos y/o bebidas 56 
Automotriz y/o partes 

49 

Animates y/o ganaderia 49 
' . . ; .. I :. I ' 

I ,.h .. ~: .• I ; j ·• , 

I :.e :e: 11 .. • 1 -, · ; ·11,i 1. l ' . 

Educao6n 
Productos. Procesos y/o automatizao6n 

Tecnologia 

Muebles y enseres de hogar 
Media Ambiente y/o biotecnotogia y/o 
energ1a 

41 

37 

35 

33 

32 

Adicionolmente se tiene Ia posibilidad de desorrollor nuevas eventos con 

tem6ticos inexplorodas y con potencial en America Latino dodos sus 

condiciones geogr6ficos y econ6micas. 

Asi por ejemplo se vuelven interesontes tem6ticos de agenda mundiol 

que oun no se han desarrollado en el continente como temas 

ombientoles y de sostenibilidad. 

De Ia mismo monero se puede oprovechar en los sectores tradicionoles Ia 

tendencia hocia Ia internacionalizaci6n y profesionalizaci6n pues 

propuestas de valor que respondan a estes necesidodes representon 

verdaderas oportunidades para crecer 

21 



Reclntos y Centros de Convenclones 

Solamente unos pocos poises en America Latina cuentan con una 

arquitectura orientada espedficamente al desarrollo feria!. El numero de 

recintos por pais difiere de acuerdo al tamano del pafs. poblaci6n y 

actividad econ6mica. Brasil. Mexico. Argentina y Colombia son los 4 

prim eros pafses segun su oferta de recintos y centres de convenciones. 

En algunos poises las ferias no son celebradas en espacios construidos 

especialmente para ferias. sino en tiendas. centres comerciales. hoteles y 

otros escenarios. 

Numero de reclntos y centros de Convenclones por pals 

Pais N. Recintos o Centros de N. 
Convenciones Exhibiciones por ano 

Bras~ 36 402 
MeXICO 35 401 
Argentina 21 293 
Colombaa 16 170 
Ch1le 8 25 
Venezuela 6 26 
Peru 5 38 
Ecuador 5 35 
Panama 5 13 
BoliVIa 4 20 
Uruauav 4 9 
Cuba 3 10 
Costa Rica 3 7 
Guatemala 2 7 
Paraauav 2 5 
Honduras 1 8 
Nicaragua 1 3 
El Salvador I 7 

En cuanto al numero de ferias y/o exposiciones llevadas a cabo en estos 

espacios, (sean o no organizadas y/o operadas por el recinto) Parque 
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Anhembi en Sao Paulo Brasil, ocupa el primer Iugar, con 93 eventos 

(6.93%), seguido por Expo Guadalajara, Guadalajara. Mexico y 

Cintermex, Monterrey, Mexico, ambos con 64 ferias y/o exposiciones 

(6.38%). Le siguen el Centro lnternacional de Exposiciones y 

Convenciones WTC de Mexico, con 63 eventos (4.94%}. 

Corferios, Bogota, Colombia con 60 eventos (6. 17%) y Centro de 

Exposiciones Fenac. Novo Hamburgo, Brasil con 60 eventos ( 4.12%). 

Prlnclpales reclntos de acuerdo at numero de eventos celebrados en e l 

2010 (Prlmeros 20 reclntos) 

Pais R~lnto y/o Centro de Convenelon N. de Espaelo de 
Ferlas Expostelon (m2) 

BraSil Parque Anhembi 93 400,000 
Mextco Expo Guadalajara 64 70.000 
MeXICO Clntermex Monterrey 64 37.000 

MeXICO Centro lntemacK>Oal de ExposiciOneS y 63 2A ,OOO Convenctones WTC 
BraSil Centro de ExposiCiones Fenac 60 36.399 
Co60m~ Corfertas 60 !19.430 
Argentina La Rural SA !14 !1!1.000 
Brasil Expo Center Norte !14 98.000 
MeXICO Centro Banamex 42 34,000 
Mexico POIIforum Leon Congresos y Exposlctones 

39 45,000 

Argentina Centro Costa Salguero 38 40,000 
Brasil Centro de Exposiclones lmlgrantes 38 240,000 
COlOmbia Plaza Mayor de Medellin 28 15.000 
COklmbea Center 28 20.000 
Peru Centro de Convenc1011es del Jockey 

27 

BraSil Transamenca Expo Center (TEC) 
25 100,000 

COlOmbia Centro de Eventos del PacifiCo ~2 110.000 
Chile Espaclo Rtesco 18 130.000 
Ecuador Centro de Convenctones de Guayaquil 

12 12,000 Stm6n Bolivar 
Brasil Centro Convenaones da Bahia 

11 57 000 

COlOmbia ExpoMuro 9 36,000 
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Ferlas en Ecuador 

En el siguiente cuadro se expone unos ejemplos de tem6ticas que se dan 

en las ciudades de Quito y Guayaquil. a Jo largo del a no. 

expo \ 
miovmes 

Papa Nat 2010 Quito Ecuador: Congreso lnternaclonal 

sobre papas natives 

Quito, Ecuador. 16.03.201 0 - 20.03.201 0 

PapaNat 2010 Quito Ecuador, el Congreso lnternacional 

de lnvestigacion y Desarrollo de papas natives, se 

desarrollar6 en el Centro de Convenciones Eugenio 

Espejo, los dias 16 al 20 de marzo de 2010. 

EXPO-MI PYMES GLOBALES Guayaqull2010 

Guayaquil, Ecuador. 16.04.2010- 17.04.2010 

El Evento EXPO-MI PYMES GLOBALES 2010 para los 

dias 16 y 17 de Abril del 201 0, cuya sede sera en el 

Hotel Sheraton Four Points de Ia ciudad de 

Guayaquil 

Verde Ecuador 2010: Feria lnternaclonal turlsmo y 

amblente Ecuador 

Quito, Ecuador. 22.04.2010-25.04.2010 

La Segundo Edicion de Ia Feria lnternacional de Turismo y 

Ambiente "VERDE ECUADOR 201 0" a realizarse en el 

Centro de Exposicio'"les Quito, los dias 22, 23, 24 y 25 de 

abril del2010 

Expomunlclpal Guayaqull201 0 

Guayaquil. Ecuador. 20.05.2010-22.05.2010 

Expo Municipal Guayaquil2010 Feria-Simposio 

lnternacional del Equipamiento, Servicios, Proyectos y 

Desarrollo Municioal tendr6 Iugar en el Centro de 

Convenciones de Guayaquil Simon Bolivar del 20 a 22 de 

Mayo 2010 
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I \oiOn cNI Salon dellibro MACHALA 2010 Ecuador 

I LIBRO 
Machala, Ecuador. 25.05.2010-29.05.2010 

CANCELAOO EL EVENTO : Del25 al29 de mayo de 2010 

se realizar6 ell Salon del Libro Machala 201 0 con el 

patrocinio de Ia Camara de Comercio de Machala y Ia 

llustre Municipalidad de Machala. Este evento tendr6 

Iugar en el Hotel Oro Verde. convirtiendose en el punto 

de encuentro donde personas de todas las edades 

disfrutar6n del mundo de los libros en una variada 

muestra editorial. 

Feria Socialite 2010 Guayaquil: Expo servicios para 

eventos Ecuador 

Guayaquil. Ecuador. 28.05.2010-30.05.2010 

Feria Socialite 2010 Guayaquil: Expo servicios para 

eventos sociales de Ecuador. se celebrar6 en Centro de 

Convenciones de Guayaquil, del 28 al 30 de mayo de 

2010.-

~DA Expo Fida 2010 Guayaquil : Feria internaclonal artesanfa, 

joyas Guayaquil, Ecuador 

Guayaquil. Ecuador. 16.06.2010- 25.06.2010 

Expo Fida es Ia Feria lnternacional de Artesanfa. Joyas, 

Diseno y afines - Guayaquil. 16 al 25 de Julio 2010 en el 

renovado Mercado Sur (Palacio de Cristal) en el 

Malecon 2000 

tit SAl~~ 0!1 v·~~ I Salon del vino Machala 2010, Ecuador 

Machala. Ecuador. 17.06.201 0 - 18.06. 20 1 0 

EVENTO CANCELADO : I Salon del Vi no Machala 2010 

busca fomenter Ia culture del vino en Ia ciudad y 

provincia. Es por eso que Ia presentacion en este evento. 

de las principales empresas importadoras y distribuidoras 

de vines en Ecuador, fortalecer6 Ia promocion del 

consume mediante degustaciones e informaci6n 

especializada. 
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PUBLI EXPO 2010 Ecuador : Feria publicidad y marketing 

Quito 

Quito. Ecuador. 18.06.2010-20.06.2010 

Primera edici6n de Ia feria de publicidad, marketing y 

medics de Ecuador, PUBLIEXPO 2010 Quito. 

AUTOEXPOMACHALA 2010 : Feria de vehlculos de 

Machala, Ecuador 

Machala, Ecuador. 23.06.2010 - 27.06.2010 

La I Feria de Vehfculos y Transporte de El Oro. 

AutoExpoMachala 2010. se llevara a cabo del23 al27 

de junio en el 

Recinto Ferial de Ia Camara de Industries de El Oro, 

evento que cuenta con el auspicio de Ia llustre 

Municipalidad de 

Machala. de Ia Camara de Industries de El Oro, de Ia 

Camara de Comercio de Machala y del Banco de 

Machala. 

Feria internacional dellibro Ecuador 2010 

Guaya quil, Ecuador. 02.07.2010-11.07.2010 

La feria expo internacional dellibro de Ecuador tendra 

Iugar en Guayaquil del 2 al 11 de julio de 2010 en el 

Palacio de Cristal. 

Expo Educar Machala 2010, Ecuador 

Machala. Ecuador. 07.07.2010 - 10.07.2010 

ExpoEducar 2010 abrira sus puertas del 7 al 10 de julio en 

el Hotel Oro Verde de Ia Ciudad de Machala 

Expo Agro Ecuador 2010 : Feria agriculture Quito 

Quito. Ecuador. 09.09.2010- 12.09.2010 

Ill Feria lnternacional Expo Agro Ecuador 2010 en Quito. 

FITE 2010 Feria lnternacional de Turlsmo de Ecuador 

Guayaquil, Ecuador. 16.09.2010 - 19.09.2010 

FITE 2010 tendralugar durante el mes de septiembre en 

.._ _____ .._ ____ G_u_a_v_aquil del 16 al 19 de septiembre J 
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Es notorio el crecimiento de Ia industria ferial en el pais. yo que se refleja 

en el numero de ferias en las distintas ciudades. pero esto no se detiene. 

porque coda vez crece Ia demanda de ferias en distintos lugares y 

sectores. es aqui cuando los organizadores empiezan su labor de ofrecer 

un evento que supere sus expectativas. 

La Industria de Ia Belleza 

Por otro lado Ia cosmetica es una de las industries que m6s cambios ha 

tenido desde su nacimiento. A los productos. colores y texturas. hoy se 

sumo Ia tecnologia. Adem6s. nose realizan pruebas en animales. no solo 

por respeto a las especies antiguamente afectadas. sino porque yo no es 

necesario. 

Fue en Ia epoca egipcia cuando Ia fabricacion de productos cosmeticos 

alcanzo su mayor esplendor. las mujeres egipcias hadan uso de 

desodorantes. tonicos de Ia piel y capilares. ungOentos y un sin fin de 

ingredientes. casi todos ellos formados por leche de burro. harinas. 

levaduras. miel. arcma y aceites. Parece ser que los medicos y ffsicos 

egipcios escribian largos tratados sobre belleza y maquillaje. 

Las mujeres romanas siguieron con los mismos cuidados de belleza. 

suavizaban su piel. utilizaban extrados de limon. rosa y jazmfn y yo 

enduredan sus pechos con vinagre. arcilla y corteza de encino 

macerada en limon. pulian sus dientes con polvo muy fino de piedra 

pomez. y utilizaban infinidad de perfumes. A troves de las sagradas 

escrituras. tambien se puede establecer el uso que hadan de los aceites 

las hijas de Judea (Wikipedia}. 

Uega Ia edad media y los sacerdotes catolicos intentaron eliminar todas 

las pr6cticas que permitieran hacer m6s atractivas a las mujeres. Fue 

durante los siglos XV y XVI. Ia gran transformacion del Renacimiento. y 

con ello el gusto par los placeres y Ia belleza. Las venecianas. adem6s del 

rostra se maquillaban los pechos. gustaban de los perfumes trafdos de 

Asia. el azmicle, 6mbar. s6ndalo. incienso. mirra y clavo de especias. 
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La modo de Ia cosmetico llego a Francia de mono de Catalina de 

Medcisi. fue uno de sus mejore omigas. Catalina Goligoi. Ia que borio en 

Paris el primer Institute de Bellezo. Se introducen unos perfumes como el 

neroli. el am bar y el fronchipono. Los monos se suovizon con miel y limon. 

Como denfffricos se uson los hojos de salvia mezclodos con carbon de 

madera. combie el opiodo, mezclo de opio. 

En el siglo XVIII renoce Ia cosmetico, los perfumistos creon y difunden sus 

genioles productos. Que se venden en todo el mundo. los envoses son de 

plato. oro. porcelono y loco. El rojo es el color de modo. hoy rojo para 

utilizer durante elida y rojo mas pagodas porIa noche. De nuevo vuelven 

los perfumes floroles. oguo de rosa. lovondo. noronjo y jozmin. 

En el siglo XIX se impone Ia noturolidod. Los mujeres se perfumon con 

ambar, pochuli. Chipre. Los productos contienen freso. frombueso. 

noronjo y limon. Se carocterizo par el romonticismo. se siguen usondo los 

leches, los moscorillos. tombien se empleo Ia manteca de cacao. 

pepino, y para lograr Ia palidez enfermiza. se bebe vinagre y limon. Los 

mujeres se esconden del sol y del oire. para preservore el rostra. que se 

muestro blonquecino. donde destocan unos ojos grondes y tristes. 

En el Siglo XX es de los grondes descubrimientos cientfficos. Empiezo el 

desarrollo de Ia industria quimico. Los productos de Bellezo dejon de ser 

un lujo. Los creodores fronceses comienzon a ser los portodores de Ia 

modo, oparecen en el mercodo nuevas productos. se intento respetar Ia 

fisonomfo de lo natural. La juventud imprime sella y coda ida se intento 

volver a los productos noturolezo bose de aceites vegetoles. frutos. 

hierbos. leche miel. La evolucion de Ia nuevo cosmetico vo hocio lo mas 

natural (Wikipedio). 

En el 2005. Ia industria cosmetico Ia dominon un pequeno numero de 

multinocionoles originodos ol com·enzo del siglo XX. De los firmos 

dominontes. Ia mas ontiguo y mayor es L'Oreal. fundodo por Eugene 

Schueller en 1909 como Ia French Harmless Hair Colouring Company (que 
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vendria a ser algo como Empresa francesa de tinci6n inocua para el 

co bello) que pertenece hoy en d~a en un 27.5% a Ia fam~ia Bettencourt y 

en un 26.4% a Nest!e. Los verdaderos impulsores del mercado cosmetico 

fueron Elizabeth Arden. Helena Rubinstein y Max Factor. Estas firmas 

establecieron el mercado que creci6 con Revlon justo antes de Ia 

Segundo Guerra Mundial y mas tarde con Estee Lauder. La industria 

cosmetica puede utilizer materias-primas solamente de origen natural. 

Oriflame es una marco que busca en Ia naturaleza los ingredientes de 

todos sus productos. 

En conclusion. Ia industria de las ferias se ha adaptado con otras 

industries. haciendola muy vers6til a lo largo del tiempo. En nuestro 

an61isis sabemos que con Ia evoluci6n del turismo. el desarrollo de las 

comunicaciones y Ia nueva tecnologia; las ferias se han ido expandiendo 

no solo en numero de tem6ticas. sino en espacio y publico asistente. Es 

por esto que Ia demanda sigue creciendo y que los organizadores de 

d 'stintos poises siguen dando aiio a aiio muchos eventos con nuevas 

propuestas. buscando de esta manera el reconocimiento y Ia 

especialidad en coda feria realizada. 

Este tipo de eventos. sean nacionales o internacionales generan mucho 

ingresos y plazas de trabaja en los distintos sectores involucradas. yo que 

aun siento un tiempo de recesiones. no se ve tan afectada porque es 

considerada una vitrina donde siempre Ia empresas acudir6n para 

exponer sus producto o servicios. impulsar sus ventas. fortalecer marcos y 

posiciones. 
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b. Anallsls Pest (Politico, Econ6mlco, Soclo - Cultural, Tecnol6glco) 

FACTORES POLITICOS 

Algunos factores politicos a tomar en cuenta en Ia realizaci6n de este 

proyecto son: 

Goblerno Y Sltuacl6n Actual 

Ecuador (oficialmente Republica del Ecuador) es un Estado 

constitucional republicano y descentralizado, dividido polftico­

administrativamente en 24 provincias. 

Presidente: Rafael Correa 

Vicepresidente: Lenin Moreno 

Periodo: Cuatro a nos (Con Ia capacidad de ser reelecto una sola vez). El 

Jete de Estado y de Gobierno, es responsable de Ia administraci6n 

publica. 

Desde que el Presidente Correa gan6 las elecciones presidenciales del 

2006 y su posterior revalidaci6n del cargo en las elecciones de 2009, ha 

existido en nuestro pais estabilidad politico, lo que genera confianza en el 

sistema politico y reduce el riego de inversion en nuestro pais. 

Leglslacl6n Actual: 

Segun Ia ley de turismo actual: 

CAPITULO II 

DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN 

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas 

naturales o juridicas que se dediquen a Ia prestaci6n remunerada de 

modo habitual a una o mas de las siguientes actividades: 
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A. Alojamiento; 

B. Servido de alimentos y bebidas; 

C. Transportad6n, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive 

el transporte aereo, maritime, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos 

para este prop6sito; 

D. Operaci6n, cuando las agendas de viajes provean su propio 

transporte, esa actividad se considerara parte del agendamiento; 

E. La de intermediaci6n, agenda de servicios turisticos y organizadoras de 

eventos, congresos y convenciones; y, 

F. Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hip6dromos y parques de 

atracdones estables. 

Art. 6.- Los ados y contratos que se celebren para las actividades 

senaladas en esta Ley estaran sujetas a las disposidones de este cuerpo 

legal y en los reglamentos y norm as tecnicas y de calidad respectivas. 

Segun Ia legislad6n actual, BEST sera una empresa que desarrollo Ia 

actividad turistica por medic del servicio de organizad6n de eventos 

(ferias). 

Entldades Regulatorlas 

• Ministerio De Turismo 

• Camaras De Turismo Provindales 

• Munidpios Locales 

• Camaras De Comercio 

• CORPEI 

• SRI 

• Direcci6n de Turismo de Ia Muy !lustre Municipalidad de Guayaquil. 

Cada una de estas entidades regula y forman parte del proceso de 

ejecud6n de este proyecto, ya que cada una de ellos otorgara permisos 

indispensables para el funcionamiento de Ia empresa. 
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FACTORES ECON6MICOS 

Sltuacl6n econ6mlca actual 

La economic de Ecuador es Ia octavo mas grande de America Latina 

despues de las de Brasil, Mexico. Argentina, Colombia, Venezuela, Peru y 

Chile. A principios del siglo XXI Ecuador se distingue por ser uno de los 

poises mas intervencionistas y donde Ia generaci6n de riqueza es una de 

las mas complicadas de Latinoamerica. 

Ecuador ha alcanzado una leve mejora en su ultimo lndice de Desarrollo 

Humano (IDH), que se ubica en 0.806 y se sitUa en el puesto 80 dentro de 

los 182 poises recogidos en el ranking presentado hoy por En el coso del 

pais, en esc ala de 0 a 1, el indice se situa en 0,806, lo que corresponde a 

un nivel de desarrollo "alto", por encima de Ia media mundial (0,753) 

dentro del ranking de los 182 poises (Wikipedia). 

El IDH de Ecuador es resultado de una esperanza de vida situada en 75 

anos (con Ia media mundial en 67,5), una tasa de alfabetizaci6n del 91 

por c iento (media mundial en 83,9 por ciento), y un producto interior 

bruto (PI B) per capita de 7.449 d61ares (media mundial en 9 .972). 

En cuanto al fndice de Pobreza Humana, de entre los 135 parses en vias 

de desarrollo, Ecuador se situa en el puesto 38, con un valor del 7,9 por 

ciento entre su poblaci6n. 
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Entre sus indicadores el Ecuador (Banco Central del Ecuador)tiene lo 

siguiente: 

lndicadores Econ6mlcos 

lnflaci6n del mes de Abril/ 2011 3.88% 

Tasa de lnteres Actlva Marzo/ 2011 8.34% 

Tasa de lnteres Pasiva Marzo/ 2011 4.60% 

Tasa de desempleo marzo/ 2011 7.08% 

Salario Basico $264.00 

En Ia ciudad de Guayaquil, elegida para llevar el evento a cabo, se 

mueve aproximadamente el 80% del comercio exterior del pais. La 

provincia del Guayas es el mayor complejo industrial ecuatoriano donde 

funcionan una amplia gama de empresas de distintas indoles, como: 

alimenticia, de productos del mar, harinera, azucarera, salinera, 

cementera tabacalera. plasticos, quimica - farmaceutica. licorera, 

bebidas gaseosas, astilleros navales, grasas y aceites comestibles 

vegetales, jaboneria y productos de limpieza, etc. Un gran movimiento 

empresarial y comercial convierte a Ia region en el polo de desarrollo vital 

para el crecimiento y sustento de Ia economia nacional. 

Guayaquil es un mercado que quiere ser ocupado por el empresario 

nacional que permanentemente comercializa sus productos provenientes 

de los sectores alimenticios, metalmecanica, electrodomestico, textil, 

camaronero, entre otros que, en un numero de 2.4009 se encuentran 

agrupados en Ia Camara de Industriales del Guayas asi como en Ia 

Camara de Comercio. 

Actualmente Ia ciudad de Guayaquil tiene una poblaci6n flotante de 

3.328.534 de habitantes, teniendo en cuenta una tasa anual promedio de 

crecimiento poblacional de 2,70%. El 70% de las exportaciones privadas 

del pais sale por sus instalaciones, ingresando el 83% de las importaciones. 

La ciudad es sede del 39% de las 1000 companias mas importantes del 
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Ecuador. De dicho grupo de empresas, las companies guayaquilenas 

representan el 35% de actives, 37% de patrimonio y el 39% de los ingresos. 

Asi mismo, el total de ventas de las empresas guayaquilenas representan 

el 36% de este grupo. Adem6s, por su posicion de centro comercial, se ha 

denominado a Ia ciudad como Ia "capital economica del pafs" esto es 

debido a Ia cantidad de empresas, f6bricas, y locales comerciales que 

existen en toda Ia ciudad. 

Los indicadores economicos hacen atractiva a Ia ciudad como mercado 

para poner en marcha el proyecto. En Guayaquil se suele prober nuevas 

tendencies en el pais. yo sean en productos o servicios. En el sector de las 

ferias, ano a ano en Ia ciudad muchas ferias. congresos y exposiciones 

de varies industries con buenos resultados para las empresas, lo que ha 

hecho que los empresarios decidan participar en anos posteriores 

d6ndole realce a esta actividad. 

Economfa Y Tendencies En Otros Pafses 

La economic de Latinoamerica a precios de mercado (PPA), llega a ser 

Ia 4° m6s grande y potente a nivel mundial con 6.08 billones de dolores. 

Est6 basada mayoritariamente en una economic secundaria y/o 

terciario. La region es adem6s Ia mayor productora de alimentos en el 

mundo, y cuenta con innumerables recursos naturales y algunos de las 

mayores reserves de hidrocarburos en el mundo. 

La economic m6s grande de Latinoamerica es Brasil con un PIB (PPA) de 

1.6 billones de dolores. A nivel mundial se ubica en el 9° puesto, y su 

economfa est6 basada en Ia produccion de bienes y servicios. 

En lo referente al fndice de desarrollo humane, todos los poises de Ia 

region est6n entre los puestos 40 (Chile) y 148 (Haiti), segun los datos del 

mismo ano. Se intenta Ia integracion economica a nivel continental a 

troves de Ia Aladi y el SELA. 
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En America del Sur existe un bloque predominante, el Mercosur, 

integrado por Argentina, BrasiL Paraguay, Uruguay y Venezuela, con 

Bolivia, Chile, Colombia y Peru como miembros asociadas. Tambien en el 

sur del continente, Bolivia, Colombia, Ecuador y Peru conforman Ia 

Comunidad Andino de Naciones, de Ia que los poises vecinos son 

miembros asociadas. Fuera del ambito continental, Chile, Mexico y Peru 

forman parte de Ia APEC (Foro de Cooperacion Economica Asia­

Padfico), y Chile y Mexico forman parte de Ia OCDE (YahooAnswers). 

Las economfas de America Latina y el Caribe estan siendo capaces de 

sostener tasas de crecimiento continuadas de una forma sobresaliente. 

La institucion ha revisado al alza su prevision de crecimiento para Ia 

region en 2011, situandola en el 4% tras un crecimiento en 2010 de casi el 

6% (segun FMI). El comportamiento de los poises de America del Sur 

podrfa ser incluso mejor y tan solo seran superados por Asia emergente, 

que se espera que crezca por encima del 8%. Ademas, el aceleron 

latinoamericano tiene especial merito si se tiene en cuenta que el FMI 

preve una ralentizacion del crecimiento en varies poises avanzados 

debido al agotamiento de los programas de estimulo fiscal, lo que 

sugiere que Ia demanda interne en Ia region empieza a ganar fuerza. 

En 2011 continuar6 el clime de bonanza economica respaldado en Ia 

buena marcha de las exportaciones tradicionales. De este modo, los 

recursos continuaran llegando a las orcas gubernamentales y en lineas 

generales los diferentes gobiernos de Ia region podran proseguir con las 

politicos publicas implementadas. 

las ferlas como actlvldad econ6mlca en latlnoamerlca 

Existe una relacion entre los sectores econ6micos dominantes de America 

Latina y las ferias y/o exposiciones celebradas en Ia region. 

Aunque progresivamente casi todos los pafses de Ia region estan incluidos 

procesos productivos mas complejos y produciendo productos con 
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mayor agregado, todavia Ia producci6n esta dominada por alimentos, 

bienes de consume o materiales de construcci6n. Los poises mas fuertes 

a nivel econ6mico, incorporan productos de mayor contenido industria l. 

En el coso de BrasiL hay Ia industria automotriz y de aviaci6n esta 

bastante desarrollada, dando Iugar a gran numero de ferias de esta 

industria, consolidandose como el sexto escalaf6n en el pais en material 

feria I. 

En toda Ia region, las ferias de construcci6n y/o ingenieria lideran el 

mercado con el 4.96% (57 exhibiciones) , le siguen alimentos y/o bebidas 

con 4.87% (56 exhibiciones). Est a gran concentraci6n de Ia actividad 

ferial en los sectores econ6micos tradicionales, crea una gran 

oportunidad para los sectores no tradicionales (AFIDA). 

Con lo que respecta a Ecuador, hoy en dia, existe una tendencia a Ia 

liberalizaci6n de Ia actividad ferial, los empresarios son conscientes que 

una manera de alcanzar los objetivos estrategicos de su empresa es por 

medio de Ia participaci6n en los eventos; los cuales son un gran aliado 

como para Ia recordaci6n y Ia notoriedad en el mercado, pues logran 

ser muy utiles a Ia hora de generar impacto. La participaci6n en ferias 

tambien sirve en el crecimiento de las ventas al exterior, esta es una 

estra tegia para promocionar sus productos con las que abre nuevos 

mercados internacionales. 

FACTORES SOCIO-CULTURALES 

Se inform an que para noviembre de 2010, 14.306.87 6 personas habitan 

Ecuador. En lo referente al sexo de Ia poblaci6n, se puede establecer 

que alrededor del 49,4% se encuentra compuesta por hombres, y un 

50,6% por mujeres (Wikipedia). Estas cifras varian aun mas a favor de las 

mujeres en las provincias de Ia sierra central ecuatoriana.22 

Aproximadamente el 75% de Ia poblaci6n reside en los centros urbanos, 

mientras el resto se desenvuelve en el medic rural. 
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Datos del Ecuador 

• 0-14 a nos: 30,1% (hombres 2.30 1.840/mujeres 2.209.971) 

• 15-64 a nos: 63,5% (hombres 4.699 .548/mujeres 4.831 .521) 

• 65 anos y mas: 6.4% (hombres 463.481/mujeres 500.982) (2011 est.) 

• Tasa de crecimiento: 1.443% (2011 est.) 

• Tasa de natalidad: 19,96 nacimientos/1.000 habitantes (2011 est.) 

• Tasa de mortalidad: 5 muertes/1.000 habitantes (July 2011 est.) 

• Tasa de migraci6n neta: -0,52 migrante(s)/1.000 habitantes (2011 

est.) 

• Distribuci6n por sexo 

• al nacer: 1,05 hombre(s)/mujer 

• menores de 15 a nos: 1,04 hombre(s)/mujer 

• 15-64 anos: 0,97 hombre(s)/mujer 

• 65 anos y mas: 0,93 hombre(s)/mujer 

Datos segun (lndexMundi) 

En el Ecuador con respecto a Ia educaci6n. actualmente los indices de 

analfabetismo se han reducido notablemente con campanas de 

alfabetizaci6n impuestas por el gobierno para erradicarla y que han 

llegado a porcentajes mfnimos y en ciertos casos nulos en buena parte 

del Ecuador. 

Ademas. con Ia implementaci6n de Ia educaci6n gratuita. ha logrado 

que las instituciones educativas publicas tanto escolares como 

secundarias no requieran del cobro de aranceles y pensiones de 

educaci6n a los padres de familia, y en sectores rurales y urbano 

marginates se amplie coda vez mas Ia gratuidad hasta llegar a dotar de 

desayunos escolares. utiles escolares y uniformes para los estudiantes. 

En el coso de Ia educaci6n gratuita en las universidades e institutes 

superiores se aplica bajo responsabilidad academica que exonera 

unicamente los creditos que no reprueben coda estudionte, asi como 

servicios academicos como internet. entre otros. 
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En Ia actualidad existen 68 universidades y escuelas politecnicas entre 

publicas y privadas. Y Ires universidades exclusives a educaci6n de 

cuarto nivel. 

FACTORES TECNOLOGICOS 

De 138 pafses estudiados, el Ecuador se ubica en el puesto 108. Muy bajo 

aun pese a las inversiones realizadas en ese campo (Murilo). 

El Gobierno report6 hasta el 2010 Ia instalaci6n de 7 mil kilometres de fibre 

6ptica y aument6 a 160 el ancho de banda internacional , el pafs sigue 

siendo deficiente en innovaci6n util. 

Segun el informe, si b ien las llamadas desde los equipos m6viles son 

baratas, el acceso a Internet todavfa resulta costoso. 

Adem6s, senoia una debilidad en el sistema educative, sabre todo en 

areas como malem61icas y ciencios, que podrfan oyudor ol mejor 

aprovechomiento de Ia red. Por ahara, las opciones mas utilizadas son las 

de entretenimiento o redes sociales. 

Esta tendencia del uso de las redes sociales a nivel mundial es una 

manera directa para poder promocionarnos en el media. Por otra parte, 

en Ia empresa no implica mayor inversion de equipos tecnol6gicos. 

porque solo se usar6 computadores e internet para el trabajo diario de 

oficina . 
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c. Anallsls De Porter 

Amenaza de entrada de nuevos competldores 

La idea podria resultar f6cil de copiar, sin embargo, hay varies aspectos 

como por ejemplo, el capital necesario para Ia realizaci6n de un evento 

de gran magnitud y los contactos adecuados para llevar a cabo este 

proyecto, no es una tarea sencilla. Se contar6 con profesionales en sus 

distintas aereas que continuamente estaran en capacitaci6n que 

perm ita innovar y especializar a Ia empresa en Ia tem6tica de Ia feria. 

El grado de amenaza de entrada de nuevos competidores es 

medio/ Alto. 

La rlvalldad entre los competidores 

La rivalidad de los competidores, no es directa yo que muchos 

organizadores de ferias buscan un tema y se especializan en ello, para 

lograr su posicionamiento y reconocimiento en el pais. Por lo tanto, hay 

temas de ferias que de una u otra manera son adaptadas al Iugar, al 

target, a las industries, es decir, su variedad de temas no hace que los 

competidoras entren en disputes sino que busquen nuevas 

oportunidades de crecimiento en el mercado. 

El grado de rivalidad es medio/alto, debido a que no existe mayor 

competencia en el pals, a pesar de que existan varies tem6ticas de 

ferias. 

Poder de negoclacl6n de los proveedores 

La empresa tiene como proveedor a las instalaciones del Centro de 

Convenciones Guayaquil, Iugar en que se llevaria a cabo el evento. Este 

recinto ferial es el mas 6ptimo para el tipo de feria que se realizar6, yo 

que cuenta con una buena estructura, buenos instalaciones, facilidad de 
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parqueo y todo lo necesario para llevar a cabo un evento como el 

nuestro. Por este motive y porque hay pocos proveedores de este 

servicio. el poder de negociaci6n de los proveedores es medio/alto. 

Poder de negoclacl6n de los compradores 

Anteriormente yo se ha llevado a cabo Ia realizaci6n de una feria de 

belleza. pero con un bajo est6ndar de calidad y poco difusi6n por lo que 

no tuvo mayor acogida. Esta es una gran oportunidad para Ia empresa 

de poder mejorar las folios y dar un valor agregado a los posibles 

clientes o compradores que esten interesados en Ia compra de los 

paquetes ofrecidos para Ia participaci6n en Ia feria BEST. por lo cual 

presenta a los clientes proyectos de financiamiento que se acoplen a su 

presupuesto. generando asf ofertas atractivas para los posibles 

participantes de Ia feria. Por otro lado se presentar6 propuestas de 

publicidad y relaciones publicas. lo que garantizar6 a los clientes Ia 

asistencia del publico en general al evento obteniendo asf un buen 

resultado. Entonces se concluye que el poder de negociaci6n de los 

compradores sera bajo/medio. 

Amenaza de lngreso de productos o servlclos sustltutos 

Las ferias son una herramienta de marketing que tiene Ia ventaja de 

interactuar con el cliente f6cilmente. pero tambien tiene un producto o 

servicio sustituto. como por ejemplo: La venta directa de productos y 

servicios desde sus locales, el uso de una p6gina web. Otras Herramientas 

de publicidad. 

Es por esto que el grado de amenaza de ingreso de productos o servicios 

sustitutos es medio. 

Para hacer un an61isis de Porter. se ha hecho una ponderaci6n de Ia 

siguiente manera: 
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Bajo Bajo-Medio I Medio Medio-Aito j Alto 

1 2 I 3 4 l 5 

- -

Fuerzas Porter Ponderaclon 

Amenaza de entrada de nuevos competldores 4 

La rlvalldad entre los competldores 4 

Poder de negoclacl6n de los proveedores 4 

Poder de negoclacl6n de los compradores 2 

Amenaza de lngreso de productos o servlclos sustltutos 3 

Total 

Resultado 

17/ 5 

3.4 

' - -~----' 

Mediante el an61isis de las cinco fuerzas de Porter se concluye que el 

grade del proyecto es medic, y no existe mayor obst6culo con nuestro 

proyecto para poder desarrollar1o con un buen desempeno como 

empresarial. 
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4. La Empresa 

a. Raz6n Social 

b. Nombre Comerclal 

c. Lugar Y Fecha De Constltucl6n 

d. Fecha De lnlclo De Operaclones 

BEST, ser6 una empresa de servicios, organizadora de eventos, 

especializada en Ia organizaci6n de ferias. AI ser una empresa que 

ofrecer6 un servicio intangible, pertenece al sector terciario de Ia 

producci6n. Con domicilio en Ia Ciudad de Guayaquil y, constituidos 

desde el 3 de mayo de 2011, iniciando operaciones comerciales desde 

junio del2011 

e. Nombre, logo, Slogan. 

El nombre escog'do para Ia empresa ser6 "BEST", Belleza, Estetlca, Salud Y 

Tecnologfa, yo que integra a todos los sectores que porticipar6n en Ia 

feria y el slogan ser6: "LA MEJOR FERIA PARA HACER NEGOCIOS". 

El logo que se usor6 para representor Ia imagen de Ia empresa se Ia 

presenta a continuaci6n: 
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f. Mlsl6n 

Ayudar a los clientes a establecer buenos negocios a troves de Ia 

organizac,6n de ferias y aportar en el incremento de Ia productividad. 

gesti6n comercial e imagen de las empresas participantes. 

permitiendonos transformarnos en los lfderes del mercado. 

g. Vlsl6n 

Posicionar Ia empresa como especialista y sfmbolo de confianza en Ia 

organizaci6n de ferias de belleza. 

h. Valores 

Responsabllldad 

La empresa establece una relaci6n de compromise directo con aquellas 

empresos que conffen en nuestro servicio. de tal manera que haya 

transparencia a lo largo de nuestro actividad. 

CaUdad 

La empresa cuidar6 que se lleve a cabo coda actividad con el debido 

control antes. durante y despues de dar nuestros servicios para satisfacer 

las expectativos de los clientes. 

lnnovacl6n 

La empresa estar6 siempre atenta a las mejoras y nuevas ideas que se 

den dentro de este campo para aplicarlas en los requerimientos de 10s 

clientes. 

43 



I. Objetlvos de Ia empresa 

1. Objetlvo General 

Poner en marcha este proyecto, generando ventas para Iogar una 

mayor participaci6n en el mercado obteniendo rentabilidad y ser una 

marco reconocida porIa organizaci6n de ferias de imagen y salud. 

2. Objetlvo Especlflco 

• Uevar a cabo este proyecto en un tiempo maximo de un a no. 

• Vender mfnimo 22 paquetes de servicio mensuales durante el primer 

trimestre. 

• Lograr vender un mfnimo de 8000 entradas al publico, durante los 3 dias 

de feria. 

• Recuperar nuestro inversion al 100% al termino de Ia realizaci6n de Ia 

primera feria que organicemos. 

j. Produdos y/ o servlclos 

El concepto de producto a barco haste los servicios (intangibles). En ese 

sentido una feria tiene los siguientes elementos: el servicio de 

organizaci6n y publicidad (intangible), el recinto feria!, espacio ffsico, 

stands y, entradas de ingreso al publico en general (tangibles). Se tiene 

que manejar Ia feria como un gran producto a Ianzer al mercado. Para 

ello se debe tener en cuenta que Ia esencia esta en Ia satisfacci6n de 

necesidades mas beneficios esperados. 

Producto = Satisfacci6n + Beneficios Esperado. 
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Estructura Organizacional 

Gerente 
Administrative 

Asistente 

Gerente De 
Marketing 

Asitente J 
Gerente 

Comercial 

Coordinador 
De Ventas 

Coordinador 
De Ventas 

Coordinador 
De Ventas 
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j. Equlpo Gerenclal 

La Gerencia de BEST estar6 conformada por tres departamentos que son 

Gerencia Administrative, Gerencia de Marketing y Gerencia ComerciaL 

complement6ndose entre sf para el mejor manejo y desempeno de Ia 

empresa. 

El equipo gerencial de BEST est6 formado por Cinthya Alvarado, Marfa 

Alejandro Orellana y Jonathan Yepez, juntos hacen un equipo lleno de 

ideas con entusiasmo, preparacion superior y experiencia en diferentes 

aereas. 

• Cinthya Alvarado. ingeniera proxima a graduarse en Ia Carrera De 

Hoteleria Y Turismo de Ia Universidad Cat61ica de Guayaqut c uenta con 

experiencia en ventas. atencion a l cliente. dominic del idioma ingles. 

h6bil en ventas y mercadeo. Ocupar6 el cargo de Gerente General. 

• Marfa Alejandro Orellana, ingeniera proxima a graduarse en Ia Carrera 

De Hoteleria Y Turismo de Ia Universidad Cat61ica de Guayaquil. cuenta 

con experiencia en ventas directas, atencion al cliente, manejo de 

presupuesto, coordinaci6n de eventos, cotizaciones. h6bil en manejo de 

utilitarios y marketing. Ocupar6 el cargo de Jefa del departamento 

Comercial. 

• Jonathan Yepez. ingeniero proximo a graduarse en Ia Carrera De 

Hotelena Y Turismo de Ia Universidad Cat61ica de Guayaquil. cuenta con 

experiencia en ventas, atencion al cliente, manejo de presupuesto, 

manejo de proveedores. manejo de personal. h6bil en el arte y diseno. 

Ocupar6 el cargo de Gerente Marketing. (Ver Anexo I, Curriculum) 
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m. Cuadro de Acclonlstas 

BEST es una empresa conformada por tres socios capitalistas. que son: 

Cinthya Alvarado. Alejandro Orellana y Jonathan Yepez. todos de 

nacionalidad ecuatoriana y mayores de edad, coda uno ha aportado 

$20.000 a Ia empresa. lo que do un total de $60.000. Por lo tanto a coda 

uno le corresponde el 33,3% de particpaci6n. 

A continuaci6n. cuadro detail ado de los accionistas: 

NOM8RE IDENTIFICACI6N NACIONAliOAD TIPO DE CAP"Al "'-
INVERSION USD PARTICIPACION 

CINTHYA 0926718123 ECUADOR NACIONAL 20,000 33.3% 

ALVARADO 

MA. 0914986963 ECUADOR NACIONAL 20.000 33.3% 

ALEJANDRA 

ORELLANA 

JONATHAN 0922898952 ECUADOR NACIONAL 20.000 33.3% 

YEPEZ 
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5. Plan De Marketing 

a . Anallsls Sltuaclonal 

I. Anallsls De Mercado 

El mercado de las ferias ha tenido mayor captoci6n en Ia principoles 

ciudodes del Ecuador como Quito. Guayaquil y Cuenca; recalcando 

que en coda ciudod se han desarrollado diferentes tem6ticos o versiones 

de uno feria. Guayaquil por ser Ia ciudad sede de BEST y de Ia feria de 

bellezo. ser6 objeto de an61isis para conocer que es lo que Ia hace 

atractiva para Ia organizaci6n de ferias y exposiciones. 

Guayaquil es Ia ciudod m6s poblado y m6s grande del Ecuador, se 

alinea entre las ciudades m6s grandes de America Latino. Es adem6s un 

importonte centro de comercio con influencia a nivel regional en el 

6mbito comerciaL de finanzos, cultural, y de entretenimiento. Guayaquil 

se destaca entre las ciudodes ecuotorianas por su densidad total y Ia 

diversidad de su poblaci6n. El puerto de Ia ciudad es uno de los m6s 

importontes de Ia costa del Pacifico oriental. Adem6s, por su posicion de 

centro comercial, se ha denominado a Ia ciudad como Ia "capital 

econ6mica del pofs" esto es debido a Ia cantidad de empresas. f6bricas, 

y locales comerciales que existen en toda Ia ciudod. 

La ciudad de Guayaquil ha dado grandes combios en los ultimos quince 

anos y con Ia gesti6n de Ia Oirecci6n de Turismo de Ia M. I. Municipalidad 

de Guayaquil se est6 promocionando a Ia ciudad como un destine 

turistico de congresos, convenciones. y de negocios. 

La ciudad ha sido sede yo de grandes ferias en las que han participado 

empresas nacionoles e internacionales de diferentes sectores productivos 

del pafs. 

Por otro lado se ho estado dando impulse y opoyo tanto tecnico como 

econ6mico a los micros. pequenos y medianas empresas en nuestro 
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pais, las cuales han demostrado grandes condiciones para generar 

empleo, pero no han tenido Ia suficiente capacidad de asociarse para 

ampliar el mercado tanto en el pais como en el exterior y Ia mejor 

manera de lograr este objetivo es Ia participacion en una feria. 

lnlclo de las Ferlas en Guayaquil 

Feria de Dur6n 

La costumbre de las ferias, nacio de otras extranjeras, por alia en Ia 

decada de los sesenta, habia Ia iniciativa de traer una de estas al 

Ecuador. La idea fue del guayaquileno Fernando Lebed Sigall, en 1969, 

traer Ia primera feria con el nombre de Feria de Duran, llamada ahora 

Feria lnternacional del Ecuador, paso a ser una tradicion en el pais. 

Esto resulto una novedad y todos querian conocer1a, asi fue ganando 

espacio, de espectadores e interes de empresarios extranjeros. La feria, 

que por primera vez abre sus puertas durante 10 dias, con un 15% de 

participacion de empresas extranjeras. 

En 1993, el local de Ia feria sufrio una renovacion casi total en monos de 

Miguel Orellana, quien construyo un teatro para presentaciones artisticas, 

que actualmente reune a 12 mil personas, un parqueadero con 

capacidad para 8 000 carros, y cuatro esculturas de Endara Crow. En 

1998 Filanbanco paso a monos del Estado y en 1999 Orellana entrego el 

local por las deudas que adquirio. Ese mismo ano, ellocal paso al Banco 

Central, que anuncio Ia posibilidad de cerrar el centro. 

La noticia preocupo a los empresarios, surgieron los interesados. y el 

Banco Central entrego en 2000 el local a Ia Camara de Comercio de 

Guayaquil, mediante comodato por cinco anos (Explored). 
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Expo plaza 

En 1992 Ricardo Baquerizo junto a un equipo de j6venes emprendedores 

organizan una feria de autos en Ia que participan importantes empresas 

del sector; debido a su exito, en 1993 se organiz6 Ia feria EXPOOFICINA, y 

en 1994 se realiz6 nuevamente Ia feria de autos denominada esta vez 

AUTOPLAZA. 

En 1995, decide crear Expoplaza como una empresa organizadora de 

eventos. Ubicada inicialmente en Ia Av. Francisco de Orellana, Expoplazo 

ho ida creciendo y odquiriendo experiencio hosto logror un gran 

reconocimiento par el publico local y nocionol. Actuolmente, ubicado en 

el Centro de Convenciones de Guayaquil Simon Bolivar desde el 2007, 

continuo con su objetivo de INNOV AR NEGOCIOS. 

Desde ohf viene orgonizando tem6ticos como: Autoshow, Habitat, 

Contruyendo, NAB, Muebles & Deco, entre otros, que han hecho que 

esta empreso sea de Ia mas conocidos en el pofs (Expoplozo). 

- -
AUlOSHOW 
- - . J 
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Ferlas y numero de aslstentes 

En este cuadro muestra datos de Cemexpo, un recinto feria! que acogen 

a distintas ferias al ano. 

12-mar 1 dia 1.190 14 6.000 

28-may 1 dia 138 3.500 154 

5-8 junio 4 dfas 17.148 315 5.323 4.616 

14-22 10 32.974 81 2.871 6.516 
junio dfas 

11 - 14 4 dias 20.003 89 13.50 7.160 
sept. 0 

24-27 4dias 1.226 553 13.50 4.580 
sept. 0 

13 19 oct. 7 dias 48.709 221 9.000 11.79 
0 

0608 nov. 4 dias 3.215 15 6.000 1.944 
Fines de 94 139.61 373 2.000 114.1 
semana dias 2 32 

En Ia Ciudad de Guayaquil se han realizado las siguientes ferias dentro 

del Centro de Convenciones de Guayaquil. 

Numero de Vlsltantes de ferlas 

Autoshow 

Habitat 

Construyendo 

NAB 

Muebles & Deco 

Expomunlclpal 

Flte 

Fuente Expoplaza 

46426 

30534 

14000 

20000 

15000 

15000 

72609 
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El Mercado 

En los ultimos cinco anos, Ia demanda de productos de belleza se ha 

incrementado no solo en Ecuador sino en todo el mundo, al punto que Ia 

industria cosmetica mueve en el pais unos 350 millones de dolores 

anuales y est6 creciendo a un promedio del 20%. Un ecuatoriano de 

escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30 dolores al ano en 

productos de belleza y los de close alta unos 150 dolores. sin contar los 

tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello refleja Ia 

creciente obsesion por Ia estetica y el bienestar del cuerpo 

(Procosmeticos). 

El mercado de los cosmeticos es aun un sector virgen. yo que hasta no 

hace mucho los productos de belleza solo eran utilizados en ocasiones 

especiales. Esta tendencia ha cambiado recientemente y los indices de 

ventas aumentan ano tros ano. 

Las cuatro categories que forman Ia industria cosmetica son: cuidado y 

tratamiento; higiene y salud; perfumeria; maquillaje y color. En cuidado y 

tratamiento se incluyen todas las cremes de cuerpo. cora y tratamientos 

faciales. El higiene y salud. champues. geles. jabones. tratamientos 

capilares y desodorantes. En perfumeria, sprays corporales. perfumes. 

colonies y aftershaves. Y en maquillaje y color. tintes de pelo. labiales, 

coloretes, base de maquillaje. polvos. sombras. mascaras y delineadores. 

Procedencla de productos de belleza 

La oferta comercial del pais es tanto local como internacional, sin 

embargo. las multinacionales se !levan el 80% del mercado. La industria 

nacional se encuentra con el reto de mejorar Ia tecnologia utilizada en 

los procesos de produccion para poder enfrentarse al competidor que 

importa productos de fuera a menor precio. 
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Producci6n local 

En Ecuador, 29 industries cosmeticas cubren el 90% de las ventas de 

cosmeticos a escala nacional. 

La calidad de los productos ecuatorianos tiene est6ndares 

internacionales. par Ia que un importante numero de empresas 

extranjeras producen sus cosmeticos en Ecuador y otras nacionales han 

abierto mercados en Europa, Asia y varios pafses de America. 

En Ecuador existe una Asociaci6n de Productores y Comercializadores de 

Cosmeticos. Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esta asociaci6n 

est6 conformada par empresas como Avon, Yanbal, La Fabril. Las 

Fragancias. Johnson & Johnson. Unilever, Henkel. etc. 

El an61isis del mercado refleja que Ia industria de Ia belleza es un gran 

negocio y en especial en Ia ciudad de Guayaquil ya que si bien es cierto 

los guayaquilenos son mas vanidosos. par este motivo resulta atractivo el 

fusionar Ia industria de Ia belleza con Ia del turismo par media de Ia 

realizaci6n de una feria de belleza en donde participen todos los sectores 

involucrados en estas industrias. 

Las FERIAS, par lo general reunen a las mejores empresas para exponer y 

dar a conocer sus productos teniendo una gran acogida por miles de 

personas nacionales y extranjeras generando no solo ingresos a las 

empresas participantes u organizadores sino tambien al sector turfstico Ia 

que genera un impacto econ6mico positive para Ia ciudad donde se 

llevarfa a cabo Ia feria. Con Ia realizaci6n de una feria se ven favorecidos 

sectores como hospedaje. alimentaci6n. transporte, comercio en 

general. gufas turisticos entre otros. siendo esta muestra oportunidad de 

llevar a cabo Ia realizaci6n de una feria que involucre el sector de Ia 

belleza. cosmeticos. salud y bienestar. 

53 



II. Anallsls Foda 

Fortalezas 

• Control y direcci6n sobre las 

ventas al cliente 

• Conocimientos de atenci6n al 

cliente 

• Lista de clientes disponible 

• Mejoras continuos en Ia 

prestaci6n del servicio 

• Se puede atender a los 

clientes desde las 

instalaciones actuales 

• Los procesos de ventas y 

financiamiento se pueden 

adaptor a las necesidades del 

cliente 

• La gerencia est6 

comprometida y calificada 

• Establecimiento de procesos 

tecnicos y administrativos 

para alcanzar objetivos 

Oportunidades 

• Se podrfan desarrollar nuevos 

herramientas en Ia 

Debllldades 

• Poco experiencia en 

mercadeo directo 

• Necesidad de una mayor 

fuerza de ventas 

• Presupuesto limitado 

• La calidad de entrega de los 

servicios ofrecidos dependen 

de Ia calidad de los 

proveedores 

• El equipo gerencial es 

insuficiente 

• Competencia indirecta con 

amplia experiencia. 

• Folta de un centro de 

exposiciones propio 

• Folta de reconocimiento de 

Ia empresa en el mercado 

actual nacional e 

internacional 

Amenazas 

• Posible publicidad negativa 

• Vulnerabilidad ante grandes 
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organizaci6n de ferias 

• Los m6rgenes de ganancia 

ser6n buenos 

• Los clientes finales responden 

ante nuevas ideas 

• Se podrfa extender a otros 

pofses 

• Nuevas aplicaciones 

especioles 

• Puede sorprender a Ia 

competencia 

• Se podrfan lograr mejores 

acuerdos con los proveedores 

• Mercado en continuo 

crecimiento 

Ill. Anallsls de Competencla 

competidores 

• Competidores con mayor 

fuerzos de ventas 

Como se menciona anteriormente se cree que Ia competencia de una 

feria es otro feria u otro organizador de feria. en nuestro coso no existe 

otro orgonizador de ferias en Guayaquil que se especialice en Ia 

tem6tico de Ia bellezo. Sin embargo. se analizor6 Ia troyectoria de 

algunos organizodores importantes y tambien de otros ferios con uno 

tem6tico que de forma directa o indirecta tengon que ver con Ia bellezo 

y el bienestor y han tenido exito. 
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EMPRESAS ORGANIZADORAS DE FERIAS 

Reallzan eventos soclales y 

corporatlvos, 

presupuestos. 

Elaboran 

Asesoran en Ia eleccl6n del Iugar 

del evento y en su decoracl6n. 

Promotores de Ia Expo estetlca y 

belleza 2009. 

Planlflcar, Implementor y coordinar 

Ia produccl6n de eventos 

corporatlvos como 

ferlas, slmposlos, 

congresos, 

semlnarlos, 

conferenclas y otros eventos de 

similar naturaleza. 

Organlzador Profeslonal de Eventos 

Especlallzada en Ia organlzacl6n 

de eventos corporatlvos, 

congresos, convenclones, 

lncentlvos, lanzamlentos. 

Ofrece asesorfa total en Ia 

organlzacl6n, coordlnacl6n y 

logfstlca de todo tlpo de eventos 

corporatlvos, academlcos, 

soclales, congresos, convenclones, 

ferlas, lanzamlentos, semlnarlos, 

anlversarlos y mucho mas. 
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Es una organlzacl6n de car6cter 

lnternaclonal, que reallza acciones 

de promocl6n exterior en dlversos 

pafses. Organlzadores de las Ferias: 

Flte en su 6 edlclones, Expollbro en 

sus 3 edlclones, Expomunlclpal, 

Expocargo, entre otras. 

organizado JX>r 

Ferlas lmportantes como competidores lndlrectos 

Feria de Duran 

F 
6 
R 
I 
A 

La Feria de Duran es Ia Vitrina Comercial mas grande del Ecuador donde 

se exponen bienes de consume y capital con Ia participaci6n de 

empresas nacionales y extranjeras. 

Sector Objetivo de Expositores: 

• Electrodomest'cos y Hoger 

• Informatica y Telecomunicaciones 

• Automotriz 

• Construcci6n y Bienes Rafces 

• Alimentos y Bebidas 

• Muebles y Decoraci6n de Hoger 
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• Modo y Belleza 

• Artesanfas 

EXPOBELLEZA, Feria de modo, belleza y salud. 

Esta feria se realiza en Ia ciudad de Quito, especificamente en CEMEXPO, 

auspiciado por Pro cosmetlcos y organizada por Scenika. Esta feria cont6 

con una aceptaci6n mfnimo de 30.000 visitantes en tres dfas. 

EXPOMUJER, SALUD Y BELLEZA 

Esta feria se realiza en Ia ciudad de Quito, organizada por Ia asociaci6n 

de damas de Ia Camara De La Pequeno Industria. No hay disponible 

mayor informacion del evento. 
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EXPO ESTETICA Y BELLEZA GUAY AQUIL2009 

0~ 

Esto feria se reoliz6 en Ia Ciudod de Guayaquil. el recinto feria! elegido 

fue el Palacio de Cristo! ofreci6 respuesto o alternatives relocionodos con 

Ia c1rug'o estet co. Ia med"cina estetico. Ia odontologia estetico y los 

d versos tratamientos cosme'icos para el cuidado especifico de Ia piel. 

Este evento cont6 con Ia presencia de los m6s reconocidas C''nica de 

Estetico y Clinicos Dentoles, Cirujanos Pl6sticos, Salas de Spa, Salones de 

Belleza. Unea de Cosmeticos Ropo Deportiva. Gimnosio y Aer6bicos. 

Dieto y Nutrici6n. entre otros 

Esto feria no cont6 con mayor aceptoci6n. yo que no hubo una 

coberturo de los medics de comunicaci6n. y no hubo uno mayor difusi6n 

en Ia ciudod. 

tv. Productos y Servlclos de Ia Competencla 

En las distintas organizodoros de eventos que existen en el pais, todos 

ofrecen los mismos elementos b6sicos que se usan para realizer una feria, 

tales como. espacio fisico, espacio publicitario, poneleria, entre otras. 

perc lo que diferencia de uno feria otra es el Iugar donde se realize y el 

target al cuol vo dirigido. es decir, coda organizadora de ferios varia el 

precio de su servicio dependiendo de Ia ciudod, recinto feria!. publicidad 

y de Ia misma tem6tico que ofrezca. 
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La competencia maneja un precio desde $80 a $140 por metro 

cuadrado. tomando en consideraci6n el tipo de feria y Ia trayectoria que 

goce el organizador. dejando a un lado el precio de panelerfa o stand. el 

cual se lo encuentra en un precio no menor a $140. En cuanto a Ia 

publicidad eso est6 muy relacionado con las politicos que manejen coda 

empresa. pues es muy inverosimil fijar un precio, ya que eso va a 

depender mucho del recinto que haya elegido Ia empresa organizadora. 

v. Factores Crftlcos De Exlto 

Factores organlzatlvos de exlto 

1. "Estrateglas y objetivos claros . Los empleados deben conocer las 

estrategias y los objetivos de su empresa. Entender cu61 es Ia raz6n de ser 

de Ia empresa. saber cu61 es Ia funci6n que coda colaborador 

desempena dentro de Ia empresa. saber hacia d6nde se va, es decir 

saber cu61 es el objetivo principal o Ia gran meta de organizaci6n orienta 

a los colaboradores y reduce Ia incertidumbre. lo que genera que todos 

trabajen hacia Ia consecuci6n del mismo objetivo. 

2. La empresa se centra en su ventaja competitive . Las empresas que se 

especializan en lo que mejor saben hacer y se centran en los negocios en 

los que pueden mantener ventajas competitivas sostenibles. Cuando una 

empresa estandariza sus procesos y se especializa en cumplir fielmente su 

raz6n de ser, logra concentrar todos sus esfuerzos en una tarea 

especffica. lo que minimiza a su vez posibles distracciones en tratar de 

ofrecer muchos productos y/o servicios. 

3. Fljar objetlvos de rentabilidad por procesos. Establecer objetivos de 

rentabilidad por procesos. Establecer procesos y politicos que aseguren el 

cumplimiento de los objetivos financieros. 

60 



Variables a tener en cuenta: 

Capital Humano. Para garantizar Ia consecuci6n de los objetivos 

empresariales es vital que el empresario se apoye en su equ·po. Es 

indudable que el trabajo en equipo va a aumentar las posibilidades de 

exito de a empresa. Tambien sera muy importante cuidar Ia 

comunicaci6n inferno cuidando los flujos de comunicaci6n existentes asf 

como Ia motivaci6n de los trabajadores. 

Enfoque de mercado. Por lo general; las empresas que triunfan son 

aquellas que tienden a especializarse y a dirigirse a nichos de mercado 

que puedan surgir. 

lnnovacl6n continua. Es necesario que Ia empresa no deje en ningun 

momenta de mejorar e innovar para poder ir ofreciendo un mejor servicio 

y una mayor colic! ad de sus product as. 

Flexlbllldad, adaptacl6n al camblo. Es muy importante que Ia empresa 

sea capaz de adaptarse a los nuevas cambios que puedan surgir. Para 

ello es importante que Ia organizaci6n goce de una estructura horizontal 

que le permita ser agil y poder maniobrar con facilidad en aquellos 

aspectos que le puedan resultar interesantes. 

Maxlmlzacl6n de beneflclos y mlnlmlzacl6n de costes. Se debe tratar de 

contener al maximo el gasto impulsando Ia productividad. No debemos 

olvidar que uno de los problemas con los que el empresario siempre se 

encuentra es que no dispone de todos los recursos necesarios para poder 

ejecu+ar determinados proyectos por lo que el control del gasto se antoja 

fundamental. 

Exlstencla de un buen amblente de trabajo. En las empresas con mas 

exito, tanto el empresario como el resto del equipo disfrutan trabajando. 

La satisfacci6n personal es un factor que debe ser muy cuidado. 
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b. Estrateglas De Marketing 

I. Objetlvos De Marketing 

• Dar a conocer Ia empreso. 

• Posicionor Ia empresa como especialista en ferios de bellezo. 

• Captor y Fidelizar clientes 

• Difundir el evento ol mayor numero de personas posibles. 

• Amplior Ia porticipaci6n en el mercado. 

II. Objetlvos Flnancleros 

• Recuperar Ia inversion inicial. 

• Minimizer Costas. 

• Obtener 35% de utilidod anual. 

• Cumplir con el presupuesto designado. 

Ill. Segmentacl6n 

Los empresas operon en un mercado amplio, generalmente. no pueden 

atender a todos los clientes que son demasiado numerosos, disperses y 

voriados en sus necesidades. Adem6s, ciertos competidores se hollar6n 

en mejor condici6n para atender a grupos concretes de clientes de ese 

mercodo. La pr6ctica moderna del marketing requiere dividir el mercado 

en segmentos, volororlos y seleccionar aquel o oquellos que puedan ser 

atendidos en las mejores condiciones. La segmentoci6n del mercado y Ia 
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identificaci6n del publico objetivo son doblemente importantes en una 

feria donde se cuenta con recursos de tiempo limitados y una gran 

afluencia de compradores. 

La segmentaci6n realizada por Ia empresa se ha concentrado en un 

nicho de mercado como son las empresas y profesionales dedicados a Ia 

belleza, salud integral, estetica, tecnologfa y aparatologfa en Guayaquil. 

Por hip6tesis, los consumidores que forman parte del mercado buscan en 

los productos Ia misma funci6n de base, sin embrago, pueden tener 

expectativas o preferencias espedficas en Ia manera de obtener Ia 

funci6n buscada o los servicios suplementarios que acompanan al 

servicio base. 

Las variables que se consideraron en Ia segmentaci6n del mercado 

fueron: 

• Segmentacl6n GeogrOfica: Region, Ciudad o tamano de Ia 

metr6poli. 

• Segmentacl6n demografica: Edad, Cicio de Vida, Sexo, 

educaci6n, entre otras, y por ultimo, 

• Segmentacl6n slcogrOflca: close social, estilo de vida y 

personalidad. 

A continuaci6n presentamos una tabla donde se resume las variables 

caracterfsticas del mercado meta. 
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CRITERIOS DE SEGMENTACION DE INDIVIDUOS 

GEOGRAFICOS 

Ciudad Guayaquil 

Tamano de Ia ciudad 4'000.000 de habitantes 

aproximadamente 

Poblaci6n Urbana 

Clima Humedo- Caluroso 

DEMOGRAFICOS 

lngreso Mas de $280 

Ed ad 18-50 

Genero Masculine - Femenino 

Cicio de vida familiar Adulto, Joven. soltero. casado. 

Close social Alta. Media 

Ocupaci6n Profesionales. estudiantes y 

hogar 

PSICOLOGICOS 

Personalidad lnteresados en el bienestar y 

apariencia ffsica 

CONDUCTUALES 

Beneficios Deseados Novedad. esparcimiento 
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Segmentacl6n de empresas 

En Ia segmentaci6n. se ven reflejadas todas aquellas empresas que se 

dedican a Ia belleza, sean estas pequenas. medias y grandes empresas 

dentro de Ia ciudad de Guayaquil. 

CRITERIOS DE SEGMENTACION DE INDIVIDUOS 

DEMOGRAFICOS 

Actividad Econ6mica Relocionada con Ia belleza, 

estetica, cosmetica. imagen, etc. 

Ed ad 18-50 

Genero Masculine - Femenino 

Close social Alta. Media. Baja 

Ocupaci6n Profesionales. empresarios, 

estudiantes, comerciantes. etc. 

PSICOL6GICOS 

lntereses lnteresados en prom over Ia 

imagen de sus empresas. atraer 

clientes, negocios, etc. 

CONDUCTUALES 

Beneficios Deseados Negocios, atraer clientes, nuevos 

proveedores, conocer 

tendencias, novedades-
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lv. Mercado Meta 

Como empreso no se puede otroer a todos los comprodores del 

mercodo o ol menos. no otraerlos a todos de Ia misma manero. debido 

a que los comprodores son demosiodo numerosos, demosiodo disperses y 

demosiodo voriodos en cuonto a sus necesidodes y costumbres de 

compro. Por lo tonto se ho dividido el mercodo meta en dos sectores, 

por un lodo est6n los empresos que se dedicon o tienen alguno relacion 

con Ia industria de Ia cosmetico. modo. solud. oporotologlo, 

proveedores de productos de bellezo y por otro lodo los consumidores 

finales que son los osistentes o publico en general que osistir6n a Ia feria. 

El nivel de educocion. Ia tendencio de vida y Ia poblocion productive 

son referencios para poder elegir a nuestro mercodo meta en el pols. que 

en conjunto con Ia ciudod sede del evento. Guayaquil. han hecho que el 

proyecto se muestre interesonte. 

En cuonto a los visitontes que se espera ocudon a Ia feria BEST se han 

considerodo los foctores o aspectos que motivan su osistencio; por lo 

cuol se ho determinodo dos tipos de clientes: los reflexives y los impulsivos: 

La reflexive: Este tipo de compra se do cuondo Ia feria es especiolizado o 

el cliente requiere un producto cuyo costo es alto. Por ejemplo. Si es uno 

feria del mueble, el potencial cliente vo a buscor unos determinados 

coracterfsticos, que yo ho predefinido antes de su visita, como uno 

madera de colidod, contort. un determinodo diseno y precio. El proceso 

de compra es m6s complejo. yo que requiere informacion y reflexion 

para tomor Ia decision de compro. 

La impulsive: son compros que se reolizan sin hoberlos progromado. y 

responden a un deseo inmedioto. Se do en productos de r6pido rotocion 

y menor valor como por ejemplo ropo, olimentos. juegos. libros, artesonfo, 

productos cosmeticos. perfumerfa, etc. 
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Uno feria tiene exito si en su estrategio otiende ambos tipos de 

motivoci6n de compra. Por ello debe orientar a los expositores para que 

tengon productos en ambos sentidos. 

Habltos de compras 

Hoy que conocer Ia costumbre que tiene el potencial cliente por 

compror en determinadas zonas y mercodos. Y tener en cuento que Ia 

costumbre puede ser modificada y orientodo hocio Ia feria a troves de 

las siguientes facilidodes y estrategias: 

• Sencillo acceso ol recinto feria!. 

• Garantfas de seguridod y comodidad. dentro y fuero del recinto 

feria!. 

• Voriedad de productos y servicios. 

• Gorontfas que respalden Ia colidod de los productos 

• Voriedod de modalidades de pogo: efectivo. tarjetos bancorias 

• La percepci6n de que. al compror en Ia feria. su dinero y su 

presencia tienen mas valor que en cualquier otro sitio de Ia 

competencia. 

• Atenci6n personalizada. Recorder que octuolmente el boom de 

los hipermercados. centres comerciales y almacenes. est6 en su 

apogee. donde. en muchos cases. los vendedores yo no son 

ejecutivos de ventas. son asesores de com pro entrenodos. 

Partlclpacl6n de los sectores productivos organlzados 

La coordinoci6n con los gremios y asociaciones productivos es 

importonte para que asuman. con interes. su participaci6n en las ferias. 

porque es un espocio en el que se do uno relaci6n directo entre 

productores y clientes resultondo especialmente otroctivo para los futures 

comprodores yo que al eliminor intermediaries. garontizo precios m6s 

bajos. 
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Las principales motivaciones de participaci6n en una feria para un 

expositor pueden resumirse en el establecimiento de nuevos negocios, 

analisis de Ia competencia, cultivar Ia notoriedad e imagen y el sondeo 

del producto o nuevos modelos del producto. A continuaci6n el analisis 

individual de coda uno: 

Nuevos negocios: ldentificar futures clientes. El crecimiento corporative 

exige Ia obtenci6n de nuevos clientes y las ferias y exposiciones son una 

de las mejores y mas eficaces formulas para entrar en contacto con ellos. 

Aprovechar Ia feria para comprobar el grado de posicionamiento del 

producto y Ia eficacia de Ia red de ventas. Todos los vendedores creen 

que conocen su zona mejor que cualquier otro; tal vez sea cierto, pero 

2conocen a todos los posibles clientes?, 2conocen a todos los 

compradores de todas las compaflias? 

Una de las mayores ventajas de las ferias es que los compradores se 

acercan a Ia empresa. 

Calcular el promedio de contactos que coda vendedor de Ia empresa 

puede realizar en una hora y el numero de horas que este permanecera 

en el stand. 

Hay que tener en cuenta que en esa citra de contactos - vendedor -

hora estan yo incluidos los actuales clientes. 

Anal isis de Ia competencia: Conocer el producto de los competidores. En 

el mundo de los negocios actual no basta con conocer el propio 

producto y comprender las necesidades del cliente. tambien es 

necesario poseer un conocimiento profundo de lo que hace Ia 

competencia. Las ferias son unicas, no s61o porque el comprador se 

acerca a Ia empresa, sino porque Ia competencia se encuentra al otro 

lado del pasillo. 

lnformarse acerca de las novedades que hay en el mercado, que es lo 

mas reciente, y cual es el producto del que se habla mas en Ia 

exposici6n. En una feria se debe aprender algo mas de los competidores 
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y de las tendencies del mercado. Alguien de Ia empresa debe tomarse el 

tiempo necesario para recorrer Ia exposicion y estudiar1a a fonda de 

manera concienzuda, tratando de captor el ambiente general de Ia 

exposicion, buscondo nuevas ideas para el disef'\o del stand. evaluondo 

las diferencios entre Ia propio companfa y los competidores. 

Notoriedod e imagen: Lo que se sepa de Ia empreso. no debe ser por lo 

que Ia competencio pueda cantor. Hoy que oprovechor Ia presencia en 

Ia feria para poner de relieve Ia imagen de Ia campania. 

Reolzor el prestigio frente a los competidores tomondo en cuenta que los 

ferios permiten competir con empresos m6s importontes. Uno empreso 

pequeno ocupo una posicion igual y a veces mejor que uno gran 

campania en uno feria o exposicion si sobe plonificar bien sus occiones 

de publicidod y promocion. 

Sondeo de nuevos modelos y productos: En las exposiciones los 

comprodores von buscondo ideas nuevas. y Ia mejor formula para causer 

sensocion con un nuevo producto es presentorlo a gran escolo en uno 

feria. 

Los presentociones en feria ofrecen, iguolmente. una lecture inmediota 

del potencial de vente de nuevas productos. ele gusto realmente ol 

comprodor? eSu precio es excesivamente alto? 

Se puede obtener un veredicto cuolificodo sobre el producto. Los 

mejores comprodores est6n muy bien informodos y soben si un producto 

tendr6 exito o no. Si el articulo sotisface plenomente a los compradores 

que visitan uno exposicion. Cuondo uno persona vo a una feria con Ia 

disposicion de compror. tiene dos ideas muy morcadas: que vo a 

encontrar novedades-expresadas en el disef'\o y Ia tecnologfa-. y que va 

a compror productos de colidad a precios de fobricante. lo que se 

conoce como precio de feria. 
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Tambien supone que Ia feria es un espacio donde encontrar6 servicios de 

recreaci6n y ocio, que le permit an ir con Ia fam ilia o los amigos; es decir, 

espera servicios complementarios. 

En este marco, los potenciales clientes desarrollan dos motivaciones d e 

com pros que se debe tener en cuenta a Ia hora de disenar y organizer Ia 

feria . A continuaci6n se presenta una lista de nuestros posibles 

expositores: 

- - - - - - ---- - -- - -

Nombres Empresa Direccl6n Contacto 

Emotl. 
Guayaquil Cdlo La Gorzoto Http:/ twww.Grupomedlform.Com 

Escuelos 
Med1form 
Peluquerio 
Cosmetologio 

Y I era. EtopoMz. 5 Villa 8 

Sro. Anita Perdomo 

Telefono: 2248670-2647721 I 
Guayaquil. Cdlo. Miroflores, Emotl: -----1 
Avenido Central# 411-B Y Hltp://Www.Anltoperdomo~Com 
Colle 7mo. _ __Telefono: 220-9787 
Guayaquil, Av Emesto Email: 
Alban, C.C De Proti, Local Telefono: 2444640 

Ana Perdomo EsteHco Integral 

Sr. Wilber Gler Arte Frances 
===::..=:.==------=2:::2______ Celulor 099104851 lonoHo Pei\Jguerio & Spa 

~ 

Bombu Spa 

Beauty 
lngenlero Peluquerio 
F6tlmo Gorc:io Estenco 

Dr. Mauricio 
lturrolde 

Centro 
turrolde 

_ ___ PI6snco 

Cln1corp 

Storm 
y 

MedtCO 
Crugio 

Guayoqui Cdlo . Abolros 
Cor.e Oslreros If 11 6 Y 
Frogoto (D1ogonol A 
Urgencies Clfnico Son 
Francisco) 
Guayaquil, Cdlo. Albarado. 
Av. Rodolfo Boquerizo 
Nozur. C.C. Gran 
Albocentro, Bloque A Local 
4 

Guayaquil. Maracaibo # 
303 Y Dolo•es Sucre (Bomo 
Del Cen!en:J'iQl_ 

Oro. Marcelo 
Yepez Clrujana 
Pl6stlco 

C(nico De Cirugio Guayaquil. Urdeso Central, 
Estenco Del Colle SegJndo It 716-B 
Contomo Facial Y Entre Ficus Y Guoyocanes 

_____ C=?.Por~o~l ______ _ 

Cosmlofro Medihouston 
M6nlco lns~ luto De 
Pacheco De Nutrici6n Y 
M:..=o.;.;.;lln""'o=------=Este~co 
Oro. Soledad Doctoro Soledad 
Plaza De Pella Plozo De Per'lo 

l
~~~cfo Toflo~: 
Suarez AJesoro 
De Imogen 
Dr. Marlo 
Rodriguez Oro. 
VIrginia 

Medic no Es•e~co 
Toty SolOn De 
Be' lezo 

Stetico Medico By 
Rodriguez & 
Corriozo 

Guayaquil. Urdeso Central. 
Av. Los lomas# 304 Y 
Primero 

Guayaquil. Ed1ficlo Barraco. 
Km I Vio Somborond6n 3er 
Piso. Ofic no _3_ 
Guayoqu CdiO Aborodo 
Sovo. Etopo Mz 822 Solar I 

Guayaquil, Av. Miguel H. 
Alcivor. Edif1clo Torres Del 
Norte, To~ Local # 4, 

Emo Hltp://Www.Bombuspo.Nel 
•etefono; 603-7832/604- 275 
Celulor. 086064499 

Telefono: 2240649 
Celulor. 093999586 

Email: 
Www.Cenlromedlcolturrolde.Co 
mtelefono: 2446353 /2580073 
Cetvlor. 099485769 
Emol; 
Www.CIInlcorp.Com 
Telefono: 
2885208/2888096/2280593 

Email: Www.Medlhouston.Com 
Www.Monlcolpocheco@Hotmoll. 
Com 
Telefono: 2889225 
Celulor. 09613719~7------f 
Telefono; 2312109 
Celulor. 099429232 

CeluiOr. 0936211 49 /092824038 
Te efono; 2231542 

Email; WWW.Sietlcomedlco.Com 
TeiEHono (5934) 6006672- 6006673 
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Carrioza 

Ora. Martha 
Naranjo 

Sra. Gladys 
Vera BasHdas 

Or. Adrian 
Acuna Y 
Ora. Gabriela 
Rodriguez 

Sra. Andrea 
Duran 
Representante 
De Franqulclas 
Curves En 
Ecuador 

Sra. Gloria 
SaHos VaDe 

Gisella 

Plante BO!O=-~~----~ 
Guayaquil. Cdlo. Urdeso Emo 1: 

Splendor Slehc Victor Em~lo Estrada # 625 Y Www.Splendorstehcenler.Com 
Center Ficus _ Telefono; 2381880-2388308 

Gold Finger Spa Y 
Peluquerio Un•sex 

Reno1ssence 
Renoc•m•ento 
Estellco 

Curves 

GIOna Soltes 

Guayaquil, Albarado I lava Telefono; 
Elope. Av. Rodolfo 2242375- 2891117 
Baquerizo Nazur, C.C Celular; 097219540 ·099943094 
A'bocenlfo 5-B Bloque D I 
loco 9 
Guayaqu <enneoy Norte. 
crruca M en•um. Noh•n 
Isaias Mz. SCI Solar 22 Y Lu•s 
Orranyias. I er Piso 
Consultono • 

Guayoqu1 Av. Francisco 
De Orellana World Trode 
Center Pb II 29 

Guayaquil Albarado C.C 
Plaza MayO! Lc 47 
Guayaquil. A 'bora do: Av. 

Emo '· Www.Renalssence.Com.Ec 
r e ~Hones: 593-4 2683803 

Email: Www.Curves.Com 
Telefono: 2630627 I 
2630628/2220528 
Cetular:096803138 

Email: 
Www.Novedadesgloriasaltos.Co 
m 

Rodolfo Boquemo Nozur Y 
-~----J~o:.:se Marla Rouro Esq. 

Te efono: 2240594 

Yo mba I 
L'Bel 

Guayaquil. C.C Policentro 
locall4 AI 16 Plante Alta 
Oficina: 9 De Octubre 826 Y 

Email: Gi_Ana~Hotmaii.Com 
Telefono: 2802660/ 2284598 
Telefono Oficinas: 6009717 Sin El 2 
Celular: 099361175 -----~~---.....;G;:;.a.;:;r;..;;;.;cia Aviles 2do Piso 

M1cro lnjerto Email: 
Or. luis A. Centro De Guayaquil. Cdla. Kennedy Www.Transplantecapftar.Com 
Ortega Transplante Norte Nahim Isaias 801 Y Www.Ortegamedicai.Com 
Clrujano Co pi lor luis Orran~o 2do Piso Of. 2 Telefono: 2681 487/2681488 
Pl6sHco=-----~-::----___ C:;;,f;;;.n=•ca Milen,;;,;iu::..;m.;.;...._~-~-C=e;,;:;lu.;.;;lo;;;,r.;,;09;.;..;;747 I 39-08621790 

Undever And•na 
Ecuador S.A. Guayaqu Km 25 V1o Daule 
!Dove, Rexona 

~~---::-~~-V~asenol Po;;;,n;,;:;d~s)~-~--~---
Sr. David Onilife 9productos Guayaquil. Av. De Los 
Rosado Naturales) Americas 803 Frente A lo 

Sr. Ivan Javier 
Olaz 

Natvropois 
(Productos 
Notvrales) 

Herba~fe 
(Productos 
Naturales) Supervisor De 

Herballle En 
Guay.;;;.ag;;a,;u:;.:;II'----

Oriftome Ecuador 

Escuelo Novol 

Guayaquil. Cole Primera 
61 I Y Ave. cOS Monjas. 
Urdesa Centra•. 

Guayaquil. Av. Conshtuc•6n 
Y Juan To nco Marengo, Edt. 
Nob•s P.5 Of. 501 

Email: Www.Unllever.Com 
Te'efono: 2267070 

Email: Www.Omn•lfe.Com 
Telefono: 2282925/228417 6 

Email: Www.Naturopolls.Net 
Telefono: 2888038 
C elular: 099335238 

EmaJ; 
SupervlsoresexltosoCHotmaA.Co 
m 
Telefono; 2888892 
Celulor: 099617857 

Centro Comercio Ab6n BOtjo) 
Conmulodor: (04)220 2770. 220 
2773, 220 6774. 220 6771. 220 
I 833, 220 1898 
Fox General: (04) 220 181 8. 220 
1838 
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Johnson L Johnson 

D'Mujeres 

Heman De go do 
Pozo 

Son Andres 

lnslttvto de 
otomnolonngologio 
y esh~IJCO fOCIOI 

Centro de cirug fo 
pl6stico 
recons lructivo 

FLE80CL:i'.IC 

Dr. David Alvarado 
lindoo 
Abdominoplostlo. 
glu!eo plostio.lipo 
odici6n 

SALOON YURl 
ZAMBRANO 

Samoa spa 
peluquerio 
POOLBIKING 

Av. Rodriguez 
Ch6vez. entre 
Urdeso norle y 
Urdenor 
Manzano 275. 
Centro 
Empresonol 
Col6n. Ed1f. 

II. 

Ayocucho 
313 yChile 

Victor Ernio 
estrodo 404 y 
d6t.'es Ed. El 
Porten6n 2do 
piso of,cino 
204 

Urdeso Norte, 
Av. Pnmero 
#420 ycolle 
6to. 

Cdlo. 
Kennedy 
Norte Dr. 
Nefloli 
nZufugo mz 87 
solar 1 

Cdlo. 
Kennedy v:ejo 
8vo. Oes!e 

dlo Aiborodo 
7mo elopo 
mz36 solar 1/ 
1er piso ov. 
Demetrio 

Cdlo. 
Alborodo C.C 
Gran 
Albocen!ro 

1 

Telefonos: C2-6001305 04-25599570 
Fox: 04-2136081 
Correa: customerservlceeca!ls.jnj.com 

Teh~fonos: 
2412431 -2412474- 2412469 Pog,no 

Te efono: 2387847 

2880355- 2881054 
094520250 

Telefonos: 2382753 

Telefonos: 2452615 
Celulor. 099316478 
Pogino Web: www.lulsbllar.com 

Telefono: 228~31 -2395546 
ce1u10r. 099091970 
Peg no Web: www.ftebocllnlc.com 

Te:etono: 22-49561 
celulor: 099119066 
Pog1no Web: 
www.drdov,dolvorodoindoo.com 

Te'efonos: 2276148-238966 
celulor. 099104829 
Pogino Web : 
www.soloonyurizombrono.com 

Telefonos: 2202374 
Pogino Web: www.somoospo.com 

Venia de 
produclos de 
bellezo 

Vento de orticuiOs 
debellezo 

Rehobiiloci6n Oral 
y Estetico 

Escuelo de 
cosme!ologio 

lnsfltulo de 
olorrinoloringologio 
y esi~Hco facial 

Centro de cirugio 
pl6shco 
reconstructive 

Centro de cirugio 
pl6slico 

Abdom,nopiOsho 
giUteo piOslio po 
odici6n 

Peluquerio Unisex 

Peluquerio Unisex72 



TO~ES&lRUI'OS a uno Cuadra Telefonos: 2287375 PeluQuerlo & Spa 
de loc!Wca Celulor: 094068787 • 091555151 
Kenned,- del 
Polcentro 

Peluqverlo VANITTE C CIa Piano Te ~!:Ionas: ~83061(). 7201388 Pe!uouerlo Unisex 

SALON VIGIS \.1ctor Emilo 1elefonos: 7389537 Peluquerlo Unisex 
esl!odo509-
511 y1os 
monies 

C AROLINA C.C los Te1~Honos: 2292169 Pe1uquerfo Unisex 
Vitrlnos local 
33 

Peluqverio At:lorodo VII Telefonos: 2272738 Peluquerio Unisex 
AlBOTAOA elope Mz. 735 

V.4 
GABRIEL SALON Av. Agust.n Peluquerio Unise"' 

freire cdlo La Telefonos : 2272198 
gorzolo mz 1 
solar 8 local 1 
Acacias 1117 Peluquerio Unisex 

MIRELLA' S y loureles Teh!!fonos: 2381S..O 
Urdeso 
Central 

CENTRO DE BEl lElA Pedro Corbo Cen!Jo de Belezo 
INTEGRAL MARN!NS 911 entre re·etonos: 2523008 

Sucre y l Ode 
oQOsloC.C 
poseo del 
porque local 
13 

RIZOS Y LIZOS Av. Ofompo Teh~fonos: 2389619 Peluquerio Unisex 
221 y caUe D P6g"no Web: 

clubdelgodonatocion& blogspot.com 

ACADEMIA DE Albarado Telefonos: 2270619 • 2238750 Academia de 
NATACION JORGE 7mo elope Celulor: 099423.-31 Noloci6n 
DELGADO Jose Maria rehobiitoci6n y 

Egos y Av. teropio 
Fco. de 
Orenono Esa. 
~ennedy Viejo Telefono: 2293749 P6gino 

GIMNASIO NAUTilUS cane unica Web: www.g· mnosionaulivsg ye.com Glmnosio 
G UAYAQUil 100yAv. Del 

Periodisto 
Av. Francisco retefonos: 2630628-2220528 fronquicio de 

CURVES de Orellana • Pag·no Weo:www.curves.com Fitness 
World Trade 
Center Pb t 29 

Telefooos: 2167416 Gimnosio AciJOtlco 
AQAGYM Ceii.Jior: (5<;3 • 9) 086270207 

lnstoloci6n de 
TAURUS FITNESS Cdlo. Telefono: 2274866-5107499 g:mnosios. 
COM I' ANY Comeguo Mz Pogino Web: moqlJinos, spinning 

B Solar 13 www .lourusecuodor.com v orticulos vorios 

Guo yaqui Telefono: 2248670-2647721 Escuelo de 
MEDIFORM Cdla . la Pogino web: peluquerio y 

Gorzoto 1ero. www .grupomed·torm.com cosmelolog•o 
Elope Mz. 5 
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Vi0o8 

ARTE FRANCES Guayaquil, Te'efono: 2<4,.46•0 Spa & peluquerio 
PELUQUERiA & SPA Av. Emesto Celulor: 099 I 0<1851 

Alb6n. 
C.C. De Proti. 
Loco122 

Guayaquil ·etefono: 603-7832/60-4-1275 Centro es!etico 
BAMBU Colo A botros Ce!ulor: 08606<1499 Po gino 

Co e Ostreros Web : www bombusoa.net 
~I 16 y 
Fro gala 
(Diogona1o 
urgencies 
C[nico Son 
Franc1scoj 

CENTRO MEDICO Telefono: 2•46353 /2580073 Centro medico de 
ITURRALDE. CIRUGIA celulor: 099•85769 corugio plashca 
PLASTIC A Guayaquil, Pogino Web: 

Maracaibo# www.centromedicoiturralde.com 
303 y Dolores 
Sucre (Bomo 
del 
CentenonoJ 

Guayaquol telefono: 2885208/2888096/2280593 C(noca de corugio 
CLINICORP urdeso pagino Web: www.clnicorp.com estenco del 

central, cone contorno fac1ol y 
segundo# corporal 
716-B entre 
ficus y 
Guoyocones 
Guayaquil 

BEAUTY STORM Cdlo ·e.efono: 2240649 Celular: Peuquerio y 
Albarado. Av. 093999586 Esi!Hco 
Rod otto 
Boquenzo 
Nozur. C.C. 
Gran 
Albocentro, 
Bloque A 
Local 4 

ANITA PERDOMO Guayaquil, Telefono: 220-97B7 Pog1no Estetico Integral 
Cdlo Web: www.onitoperdomo.com 
Moroflores. 
Avenido 

Central# <I I 1-
By 
cane 7mo. 

MEDIHOUSTON Guayaquil, Teletono: 2889225 Email: inshtuto de nutrici6n 
Urdeso www.monlcalpacheco@hotmoil.com y esh~IICO 
central, Av. 
Los Lomas it 
30<4 ypnmero 
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v. Poslclonamlento 

El posicionamiento es como se va a transmitir el mensaje que se desea 

comunicar de Ia manera m6s apropiada para que el publico receptor 

logre generar en su mente una nueva forma de pensar y se consiga de 

esta manera alcanzar los objetivos de Ia empresa 

El cliente organiza y clasifica los servicios en categorfas; es decir los 

"posicionan"; y por supuesto a las organizaciones que los brindan. dentro 

de un Iugar en su mente. Lograr ese Iugar es lo que hace Ia diferencia, 

porque se obtiene una notoriedad competitive, ubicando de esta 

manera a Ia organizacion como Ia m6s exitosa. 

Asi por ejemplo en los eventos, el posicionamiento, es lo que busca Ia 

organizacion, es Ia razon de ser de su realizacion, pues por medic de ellos 

las organizaciones se dirigen a su publico objetivo, con una intencion 

clara de persuasion. 

"La posicion de un servicio depende de Ia complejo serie de 

percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los clientes en 

cuanto al servicio y en comparacion de los productos de Ia 

competencia". 

El posicionamiento se define como Ia imagen de un producto y/o servicio 

en relacion con productos y/o servicios que compiten directamente con 

ely con respecto a otros productos vendidos porIa misma companfa. 

A troves del plan de marketing Ia empresa busca posicionarse como 

especialista en Ia organizacion de este tipo de ferias. 

El exlto para lograr poslclonamlento 

Es importante hablar del exito porque es un factor que determina un 

posicionamiento (factor clave en los eventos), que es un estado que 

toda organizaci6n quiere alcanzar (reconocimiento). Para poder lograrlo 

se ha tornado en cuenta los siguientes factores: 
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Eflclencla. Mejor util izaci6n de los recursos. Esto es el aprovechamiento de 

los recursos de una organizaci6n (ffsicos y humanos) debe optimizarse al 

maximo, con el animo de reducir al mfnimo los desperdicios 0 desgastes, 

lo que genera que se ahorre tiempo. espacio y d inero 

lnvestlgacl6n. lnvestigaci6n constante es Ia base para estar a Ia 

vanguardia y no quedarse desactualizado. las organizaciones que estan 

en continuo cambia positive frente a los temas de actualidad pueden 

brindarle a sus clientes un mejor servicio y/ o producto, porque por media 

de Ia investigaci6n de nuevas maneras de realizar su trabajo amplfan su 

capacidad de operacion. 

3. Adaptacl6n al entorno. La flexib il idad y Ia adaptacion rapida a los 

entornos cambiantes es una caracterfstica distintiva. lmplica entender los 

cam bios que este exige, asf pues las organizaciones que son capaces de 

adaptarse a los nuevas retos que gerera el d fa . a d fa , logran mantenerse 

en el mercado y asf mismo ofrecer nuevas soluciones 

4. VIsion global. La vision global permite obtener ventajas competitivas al 

coordinar varios mercados. No se puede dejar de lado que en el mundo 

de hoy Ia globalizacion es un fenomeno que toea a todas las 

organizaciones, y aquellas que han logrado entrar en otras culturas 

entenderlas y brindarles soluciones especfficas de acuerdo a sus 

necesidades. han logrado una expansion que los posiciona y les brinda 

una caracteristica de exito. 

vi. Estrateglas De Marketing Mix 

La mezcla de acciones de mercadeo. denominada Marketing Mix, 

incluye clasicamente a las llamadas 4 Ps: Producto, Precio. Plaza y 

Promoci6n. 
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1. Produdo 

El producto se enfoca en a vente de stands y espacios fisicos para 

publicidad dentro del recinto. que Ia empresa comercializar6 como 

"paquetes"; adem6s de las entradas que se vender6n en el recinto ferial 

para el ingreso a Ia feria del publico en general. 

Paquete "A" 

Paquete "8" 

-
Paquete "C" 

Stand de 9m2 

(3x3m2) 

Stand de 12m2 

(3x4m2) 

Espacio de 15m2 

(3x5m2) 

lncluye paneleria. una 

mesa. dos sillas. rotulo 

con nombre de Ia 

empresa participante. 

credencial para 2 

expositores. punta de 

luz. poses de cortesia. 

menci6n en el folleto 

informative de Ia feria. 

lncluye paneleria, una 

mesa. dos sillas, rotulo 

con nombre de Ia 

empresa participante, 

credencial para 3 

expositores. punta de 

luz, poses de cortesia. 

menci6n en el folleto 

informative de Ia feria. 

Diseno libre. I 
lncluye 5 credenciales 

para expositores. 

poses de cortesla. 

menci6n en el folleto 

informative de Ia feria. 

2 poses de 

estacionamiento. _j 
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El Servlclo ademas lncluye: 

../ Reservacion y negociacion del recinto ferial. 

../ Distribucion de los pabellones 

../ Difusion del evento en medics de comunicacion . 

../ Equipos de amplificacion, multimedia y soporte . 

presencia de marco 

en Ia campana 

publicitaria de Ia feria. 

../ Disenos y produccion de invitaciones, brochures, afiches, avisos de 

prensa, banners. etc . 

../ Musica y espect6culos 

../ Decoracion y ambientacion del recinto 'erial 

../ Protocolo . 

../ Registro y control de invitados . 

../ lnscripciones 

../ Senalizacion 

../ lluminacion general del salon y zonas de acceso . 

../ Aire Acondicionado durante el evento . 

../ Umpieza y Seguridad. 

2. Preclo 

Se debe considerar los costos de inversion, los de servicios y gestion; asi 

como Ia dificil situacion de algunos sectores productivos. Lo importante es 

garantizar Ia partic ipacion de sectores representatives de las empresas 

de servicios. El precio sera acorde al mercado nacional, para lo cual 

hemos definido los siguientes valores: 

PRECIO VENT A 
STANDS 

3x3 990.00 

3x4 1320.00 

3x5 1650,00 
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S e chente desea contratar un espacio mayor al establecido por BEST 

deber6 cancelar el valor del total de' espacio b6sico. (3.3) 

• Entradas al publico: $3 por persona 

3. Plaza 

En Ia Ciudadela Urdenor 1. estar6n ubicadas las oficinas. cuento 

con occeso a parqueo vehicular. peotonal y f6cil occeso. 

Como sede de Ia feria se ho escogido el Centro de Convenciones 

Guayaquil. ubicodo en Ia Avenido de los Americas. yo que es uno de los 

puntos comercioles estrategicos y de mayor crecimiento de Ia ciudod. 

Lugar que ofrece uno buena infroestruc'uro para eventos mosvos. 

Nombre Dlstancla 
Manejando 

Aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo 3min 
Omni Hospital 
Banco de Guayaquil 

Hoteles: Hilton Colon. Marriott. Howard Johnson. Smin 
Sheraton 
Centres Comercioles: Moll del Sol. Policentro. Son 
Morino 
Terminal Terrestre 
Terminal de Metrovio 
Camara de Comercio de Guayaquil 
Zona Industrial 
Zona de restaurantes 
Zona de restaurantes 

Hotel Oro Verde lOmin 
Clinico Kennedy 
Centro de Ia ciudod 
Zona de discotecas 

~ Zona financiero 
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4. Promocl6n 

La herram1enta de promoci6n Es uno de los toreos mas importontes del 

proceso de orgonizaci6n. tiene como objetivo comunicor y posicionor e' 

nombre y eslogon de nuestro feria. con el Iugar y fecho del evento, osi 

como Ia ventojo competitive y valor agregodo para los expositores y ol 

publico objetivo. Pues Ia promoci6n del evento es primordial para 

oseguror su exito. La eloboroci6n de uno compono publicitorio. 

ocompanada de uno odecuodo estrotegio de medias de comunicoci6n 

hocio el publico objetivo previamente definido, es esencial para cumplir 

con nuestros objetivos. 

MEZCLA DE COMUNICAC16N 

Los instrumentos de comumcaci6n a uHizor son los siguientes: 

• Publici dad 

• Promoci6n 

• Merchandising 

• Mercodeo directo 

• Relaciones publicos 

Publlcldad 

Revistos 

Los onuncios ser6n publicodos en revistas de voriedodes que circulen a 

nivel nacionol y ocol. 
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Televisi6n 

o Se producir6 un spot televisivo 

o Se realizaran pautas de promoci6n en programas televisivos 

Boletines de Prensa. 

Se publicaran boletines de prensa para invitor a los expositores a 

participar. 

Radio 

o Curios radiales 

o Pautas Radiales 

Vallas 

Se actualizar6 Ia voila que se encuentra a Ia entrada del Centro De 

Convenciones Guayaquil. resaltando el logo, auspiciantes y Ia fecha de 

duraci6n de Ia feria. 

Logo 

Se elabor6 un logotipo para BEST. para reforzar Ia imagen y dar a 

conocer Ia feria de belleza. estetica salud y aparatologfa. que se 

organizar6; adem6s el logo ser6 utilizado en afiches. trfpticos. vayas y 

dem6s anuncios publicitarios. 

81 



r 
Auspiciantes 

Se buscar6 integrar a las grandes marcos de productos y servicios 

relacionados con Ia tem6tica de Ia feria. 

• Merchandising: 

Papeleria 

A fiches 

Folleto informative 

Banners 

T a~etas de presentaci6n 

Fiche tecnlca 

Cinthya Alvarado 
Gerente Gent'ral 

Telf.SOOs•~stt87$• 
Dtr. t:rd- I \!&. Itt \', It 

cah-vadoibfttfma com 

Jonatan Yept>z 
Gerente de Marketing 

T~~~5fl-Ot tt87Sf 
Dir: t:rdnor 1 \b. Itt V. l!l 

jyepez~ l>Htferla.eom 

Presentado en una hoja volante donde. se hace una presentaci6n del 

evento. del sitio de exposici6n y de Ia ciudad sede. Su utilizaci6n cobra 

importancia yo que constituye un relevante elemento promocional. 

principalmente cuando se trata de ferias que se realizan por primera vez. 

Como es el coso. 
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, 
FICHA TECNICA 

FERIA DE BELLEZA ESTETICA SALUD Y TECNOLOGIA BEST 

Centro de Convenciones de Guayaquil 

FECHAS DE CELEBRACI6N: 4-5-6 de mayo de 2012 

HORARIO: 10.30 a 20.00 hs. 

EDICI6N: 1° 

PERIODICIDAD: Anual. 

SECTORES EXPOSITORES: Productos de estetica. cosmetica y belleza. 

Aparatolog' a. Accesorios y complementos para estetica y belleza. 

Instrumental. Biocosmetica. biotecno1ogia. Modo. Medicine natural y 

tecnicos alternatives. Cirugio pl6stica y estetico. Equipomiento. 

Creoci6n de frogoncios y envases. Peluquerio y occesorios de 

peluqueria. Formoci6n. Servicios. Orgonismos e lnstituciones. Prensa 

Especiolizodo. Aporotos y articulos deportivos. M6quinas isot6nicos. 

cardiovosculares y de musculaci6n. Multiestociones. Vending. 

Nutrici6n. dietetica y suplementoci6n. Boneros de tratomiento y bonos 

de vapor. Cobinos y duchas de tratomiento. Hidroterapio. pednuvio y 

saunas. Spas. Cosmetica solar y bronceodo. Terapios anti estres. 

relajoci6n. Medicine deportiva. Unas de gel y ocrilico. Etc. 

SECTORES VISTANTES: Profesionoles. distribuidores. prescriptores. publico 

general. 

I COSTO DE LA ENTRADA: $3 

ACTIVI DADES: Show de bienvenida. artistes invitodos. Pasarella. 

concursos. r'fos.etc. 

ORGANIZA: BEST-PROCOSMETICOS 
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, 
Flcha de lnscrlpcl6n: Se utiliza para recopilar Ia informacion de 

cualquier cliente potencial, aunque posteriormente no se concrete su 

participaci6n en Ia feria . 

Se convierte en una herramienta para realizer el seguimiento de c ·entes 

potenciales permite conocer con exactitud todos los datos personales 

del cliente; debe ser breve y concreto. 
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, 
Flcha de lnscrlpcl6n para Exposltores 

FERIA BELLEZA ESTETICA SALUD Y TECNOLOGIA 

(Favor lienor en LETRA DE IMPRENTA) 

Fecha. ____________________ __ 

Datos de Ia Empresa Exposltora 
Raz6 nSocial. __________________________________________ __ 

(Tal como desea que aparezca en el Cat61ogo) 

Persona de Contacto 

Nombre __________________ _ Fwma ____________________ __ 

Cargo ______________________ __ 

Direcci6n ____________________ _ 

Ciudad _________________ Pais __________________________ _ 

Telefono Celula r ________________ Fax ___ _ 

Correo Electr6nico. ______________________________________ __ 

Sitio Web. _ _______________________________________ _ 

Delegados en Ia Expo 

Delegado 

(1 ). ___________ ___ Cargo. ____________ _ 

Delegado 

(2) ______________ Cargo. ____ ____ _ 

Forma de Pogo 

Efec tivo ___ Cheque. __ Dep6sito a Cuenta __ 

Financ1amiento: Pogo Tota l 50%-50%. _______ _ 

Paquete Escogldo 
A B _______________ C ________________ __ 
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Se d istribuir6 a todos los auspiciantes, participanles. y publico en general. 

Mercadeo directo 

Fuerza de ventas 

La fuerza de ventas promocionor6 de forma d irecta e l servicio que Ia 

empresa ofrece. mediante un cat61ogo q ue eslar6 delallado e l tipo de 

servicio que prestoremos. 

Internet: 

o Creaci6n de P6gina web de BEST 

-- ' . -
- -------~--~------ -

' E.l . .. ito - . , ll5l 
~~ ----,. 
._ - r lWJa1 • 
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o cuentas en las principales redes sociales: 

o Twiter 

o Facebook 

o Youtube 

• Creaci6n de correos electr6nicos par usa de Ia empresa. 

• Relaclones Publlcas 

Se realizar6n invitaciones a los medias de comunicaci6n e invitados 

especiales (personas publicas) 

• Allanzas Estrateglcas 

BEST al ser una empresa nueva en el mercado. necesitar6 crear una 

estrategia que le ayude a captor clientes para el exito de Ia primera feria 

que organice. es dificil confiar en una empresa nueva y mas aun si del 

exito de Ia organizaci6n de Ia feria depende el exito de los clientes, es 

par eso que Ia empresa ha decidido formar alianzas con empresas yo 

reconocidas en el media para poder llegar a mas clientes y ganar su 

confianza. 
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PROCOSMETICOS: Asocioci6n Ecuotoriono De Productores Y 

Comerciolizodores De Cosmeticos, Perfumes Y Productos Para El Cuidodo 

Corporal; es uno Asocioci6n sin fines de lucro, que noce de uno iniciotivo 

del sector privodo, en respuesto a los multiples inconvenientes que 

enfrenton y a Ia necesidod de creor un gremio representative, que 

expongo los dificultodes y sirvo de puente entre el sector privodo y los 

outoridodes de gobierno. Que promuevo discusiones en torno a Ia 

legisloci6n vigente y origine modificociones fovorobles para el sector. 

Es necesorio un gremro sectorial que sirvo de opoyo a los empresos e 

incentive Ia promoci6n del sector en el 6mbito nocionol e internocionol. 

La estrotegio consiste en oliorse con "Procosmeticos" para tener su 

opoyo en Ia orgonizoci6n de Ia feria, yo que ol ser ellos uno orgonizoci6n 

yo reconocido en el medio tiene una bose de datos omplio y oyudor6 a 

llegor a los grondes empresos que se deseon porticipen como 

expositores. 

CENTRO DE CONVENCIONES: Es precisomente uno de los recintos ferioles 

m6s importontes en Guayaquil, ol usorlo como recinto feria! le ofrece 

opoyo publicitorio y tecnico a Ia orgonizoci6n de Ia feria, que es 

importonte para a traer muchos m6s clientes. 

Ser6 tombien el Centro De Convenciones De Guayaquil el proveedor de 

los stands que utihzoron los expositores. 
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c. lnvestlgacl6n De Mercado 

I. Detalles De La lnvestlgacl6n 

Se recurri6 a una investigaci6n exploratoria que en primera instancia tuvo 

como finalidad Ia recolecci6n de informacion mediante estudios de 

mercados previos, encuestas y datos tomados por las entidades publicas 

y privadas que mantienen relaci6n directa con el mercado ferial actual 

y, el turismo de negocios. Ademas de entrevistas realizadas a 

profesionales de ambos industries, las cuales permitieron definir el marco 

de referencia que ayudara a identificar mejor este tipo de mercado. 

Con esta investigaci6n se espera: 

De Nuestros Posibles Clientes: 

• ldentificar los atributos m6s importantes del servicio a ofrecer. 

• ldentificar el grado de interes de participaci6n en Ia feria. 

• Conocer las expectativas de su participaci6n 

Del Publico En General: 

• Conocer el grado de asequibilidad para visitor una feria. 

• Motivaciones de Asistencia a nuestro evento. 
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• lmpacto de Difusion en Medias de c omunicacion mas apropiados 

para el publico. 

Definicion para el proyecto 

• Que forma 

De que forma vamos a obtener Ia informacion? 

A troves de encuestas 

• Qulen 

aGuien debe ser considerado para Ia encuesta? 

Hombres y mujeres que residan en Ia c iudad de Guayaquil 

• Que 

aGue tipo de informacion se debe obtener de los encuestados? 

Informacion orient ada a dar cumplim iento a los objetivos 

• Cuando 

aCu6ndo se debe obtener Ia informacion de los encuestados? 

Momentos de tiempo libre 

• D6nde 

aDonde se debe obtener Ia informacion? 

En Ia ciudad de Guayaquil 

• Por que 

ePor que se debe obtener informacion de los encuestados? 

Para determiner preferencias y tendencies de los segmentos de mercado 
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II. Calculo De La Muestra 

Cuando no se conoce el porcentaje de personas. usuaries o 

consumidores de un producto. a P se le do su valor m6ximo que es de 0.5. 

lo mismo que a Q que son los literales empleados para determiner 

ocurrencia o no ocurrencia de un evento. Se determine el error m6ximo 

que puede aceptarse en los resultados. m6ximo en un 6%. yo que 

variaciones mayores hacen dudar de Ia validez de Ia informaci6n. 

Obtenemos entonces Ia siguiente f6rmula: 

n = 4 PQ (universe considerado infinite} 

e, 

n= tamano de Ia muestra 

P= probabilidad de que el evento ocurra (50%) 

Q= probabilidad de que el even to no ocurra (50%) 

e= error permitido. 

Dicha f6rmula se emplea cuando se trabaja con un intervale de 

confianza del95%. esto es. 2 veces el error est6ndar a partir de Ia media 

De alii que. el tamano de Ia muestra es: 

n = ( 1 .9612 (0.501 (0.501 = 384 personas 

(0.05) 2 

91 



Ill. Formato De La Encuesta 

Sexo: M_ F_ 

Rango de Edad: 

15-25 

26-35 

36-45 

46-55 

>56 

1. LSuele usted aslstlr a ferlas de dlstlntas tem6tlcas? 

• Si 

• No 

2. LQue tematlcas preflere? 

• Hogar y Familia 

• Educative 

• Modo y Belleza 

• Turismo y Gastronomic 

• Tecnologia 

• Autos y Maquinarias 

• Otras (Por favor, especifique) 

• No tengo preferida 

3. LAI momento de lr a feria, que es lo prlmero que toma en 

cuenta? 

• La tematica 

• El precio 

• Ubicaci6n 

• Accesibilidad 

• Otros (Por favor, especifique) 
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4.(.Con que frecuencla aslste usted a una feria? 

• Uno vez ol ono 

• Dos veces ol ono 

• Tres veces ol ofio 

• Mas de tres veces ol ono 

5.(.Que le motive lr a una feria? 

• Esporcimiento 

• Novedodes 

• Profesi6n 

• Otros 

6.(.Cuanto suele pager en promedlo por una entrada? 

• Menos de $2 

• Entre $2 y $3 

• Entre $4 y $5 

• M6s de $5 

7.(.En que medlos de comunlcacl6n te enteras de las dlstlntas 

ferlas en Ia eluded? 

• Television 

• Radio 

• Prenso 

• Internet 

• Otros (Por favor. especifique) 

8. (.Estarfa dlspuesto a visitor una nueva feria de Belleza y 

Modo? 

• Si 
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• No 

• No sabe 

(Ver Anexo II, Ejemplo de Encuesta) 

FORMATO DE ENTREVISTA 

Nombre del entrevistado: 

Cargo/Profesi6n: 

Empresa: 

1. aGue opina usted acerca de las ferias y exposiciones como un 

metodo de herramienta publicitaria? 

2. eCu61 fue Ia ultima feria que visit6 y que fue lo que m6s le llam61a 

atenci6n? 

3. eCree usted que con Ia crisis econ6mica que atraviesa nuestro 

pais, Ia participaci6n en una feria seria una oportunidad de dar a 

conocer o fortalecer su producto y/o empresa, tomando en cuenta Ia 

frase "Ia crisis es una oportunidad" ? 

4. Alguna vez ha participado en una feria o ha pensado en participar 

en una para dar a conocer su empresa y/o su producto 

5. eDe que factores dependeria su participaci6n en una feria y 

cuales serian sus expectativas? 

6. aGue le motivo a participar en Ia feria? 

7. De ser de su agrado los resultados de Ia feria, estaria d1spuesto a 

participar el siguiente ai'io? 

(Ver Anexo Ill , Ejemplo de Entrevlsta) 
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tv. Presentacl6n Y Analisis De los Resultados De La Encuesta. 

El estudio tiene por objeto indagar en Ia opini6n que los ciudadanos de 

Guayaquil manifiestan sobre el interes y preferencias de las ferias. A 

continuaci6n. se presenta un resumen de las principales conclusiones del 

estudio, que son desarrollados con detalle en los posteriores capitulos del 

informe. Est6 basado en respuesta de 300 personas. asociadas a un error 

muestral de ± 5% de un muestreo aleatoric simple para un intervale de 

confianza de195%. 

Demografia 

• Hombres 

• Mujeres 

Entre los encuestados refleja que el 57,67% fueron mujeres y 42.33% 

hombres. 

Ed ad 

• 1s -2s 
• 26-35 

36-45 

•46-55 

>56 
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Se observa en e l cuadro que el rango de edades el de 15 a 25 ai'los y 

siguiendole el de 26 a 35. es decir. desde los adolescentes a los adultos 

seria el publico objetivo. 

(.Suele usted asistir a ferias de distintas 
tematicas? 

5,67% 

En el grafico se demuestra que el 94.33% asiste a ferias. dando como 

resultado que Ia tendencia de ferias si tiene acogida en el publico. 

(.Que tematicas prefiere? 

1,00% 

• Hogary Familia 

• Educativa 

Mod a y Belleza 

• Turlsmoy 
Gastronomla 

Tecnologla 

Autos y Maquinarias 

Otras 
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En el cuadro se observa que todo lo que tiene que ver con Modo y 

Belleza tiene una mayor preferencia entre las tem6ticas. con un 

porcentaje de 33%. es decir. Ia tercera parte los encuestados 

lAI momento de ira feria, que es lo primero 
que tom a en cuenta? 

6,71%0,71% 

• La tematica 

• El Precio 

Ubicaci6n 

• Accesibilidad 

otros 

En el cuadro demuestro que el precio tiene un gran peso en el momenta 

de asistir a una feria, esto influye mucho en las personas con un 40,99%. 

Este dato es imporlante tomar en cuenta para poder captor publico 

asistente. 

---------
l Con que frecuencia asiste usted a una feria? 

4,33% • Una vez al a no 

• Dos veces ala no 

Tres veces al a no 

• Mas de tres veces al 
afio 

Este cuadro se muestra que el 44,33% de los encuestados suele asistir a las 

ferias con una frecuencia de 2 veces por ano. siguiendole un 36.33% en 3 

veces por a no. 
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lQue le motiva ira una feria? 

1,42%6,25% 

• Esparcimiento 

• Novedades 

Profesion 

• Otros 

En este cuodro se observe que los personas ol osistir o uno ferio buscon 

olgo nuevo. que les llome lo otenci6n y que les hogo creer que no hon 

desperdiciodo su dinero pore ver lo m ismo de siempre. este es un 

importonte ospecto o tomor en cuento ol memento de lo reolizoci6n de 

Ia ferio. 

lCuanto suele pagar en promedio por una 
entrada? 

7,33%4,00% 

• Me nos de $2 

• Entre $2 y $3 

Entre $3,01 a $4 

• Mas de $5 

Como se puede observer. los personas est6n dispuestos a pogor por uno 

entrada de $2 a $3, dando un porcentaje de 45.33%. sin emborgo 

tenemos un 43,33% de personas que si estarfan dispuestos o pogor entre 

$3.01 a $4. Con esto se puede establecer un precio en donde el visitonte 

este dispuesto y puedo pogor por visitor lo feria. 
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LEn que medios de comunicaci6n te enteras 
de las distintas ferias en Ia ciudad? 

2,19% 

• Television 

• Radio 

Prensa 

•Internet 

Otros 

En cuadro se muestra, que el media de difusi6n id6neo para poder 

promocionar Ia feria es el internet con un 35,31%, dejando asi en un 

segundo Iugar a Ia prensa con un 23,75%. Este resul tado sabremos en que 

medics de comunicaci6n invertiremos en para Ia publicidad . 

..------ -- - --- -- -- -------, 
lEstaria dispuesto a visitar una nueva feria de 

Belleza y Mod a? 

5,00% 

No sa be 

En el cuadro se muestra que el 79,67% de las personas encuestadas est6n 

dispuestas a asistir a una feria de belleza y modo en Ia ciudad, este dato 

resulta interesante y motivador para realizer Ia feria, yo que genera 

expectative en el publico. 

d. Proyecciones Financieras 

Durante el2011, a partir del mes de junio, se tiene proyectado vender un 

numero minimo de stands dependiendo el mes, coda uno con su 

respective paquete. (Ver Anexos IV, Proyecci6n Mensual de Ventas). 
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e . Presupuesto De Marketing 

El plan de marketing est6 disenado para ser cumplido mensualmente. 

donde se detalla el coste de toda Ia inversion, desde el inicio de Ia 

empresa hasta lo que requiere el evento para ser promocionado. (Ver 

Anexo V, Presupuesto de Marketing) 

f. Auditorfa Y Control De Resultados 

I. lmplementacl6n 

(Ver Anexo VI, lmplementacl6n) 

II. lndicadores 

Los indicadores m6s importantes para Ia empresa son los siguientes: 

Criterios de vente: 

• Ventas totales: Se percibir6 con esto los ingresos porIa vent a de los 

stands 

• Ventas por vendedor: Se har6 una evaluaci6n del personal de 

ventas segun las proyecciones mensuales. 

Vendedor Ventaa Ventaa Dnvlaclon Vendedor Ventaa Ventaa Dnvlaclon 

A 

B 

c 

Proyectadaa Realea Proyectadaa Realea 

s 10.800,00 

$ 12.960,00 

s 6.300,00 

Xxx 

XXX 

XXX 

Xxx 

Xxx 

Xxx 

A 

B 

c 

$ 10.800,00 

$ 12.960,00 

s 6.300,00 

Xxx 

Xxx 

Xxx 

Xxx 

XXX 

XXX 

• Ventas por tipo de cliente: Se determinar6 si el comprador es 

corporative, consume del Gobierno, etc. 
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• Combio porcentuol en los ventos: Se determinor6 si Ia empreso 

oumento o disminuye el volumen de negocio. 

Junlo Julio A8clllo 
Ventas ,. Ventas % Ventas % 

s 10.800,00 35.93 $ 10.800,00 35,93 $ 10.800,00 35.93 

s 12.960,00 43,11 $ 12.960,00 43.11 $ 12.960.00 4311 

s 6.300,00 20,96 $6.300.00 20.96 $6.300,00 20.96 

s 30.060,00 100 $30.060,00 100 $ 30.060.00 100 

El seguimiento odecuodo de los indicodores en los gestiones de Ia 

empreso. permitir6 detector los errores en que incurren. ohorrondo y 

mejorondo Ia efectividod en el lorgo plozo. 

Crlterlos de satlsfaccl6n de los clientes: 

• Contidad comprado: Se vera Ia cantidad adquirida del servicio 

por coda cliente. 

• Colidod percibida: Se determinor6 Ia noci6n de cahdod del 

servicio. 

• Numero de quejas y reclamos: Se lo utilizor6 mucho para 

determiner Ia copocidad de servicio al cliente de Ia empreso. 

NORMAS DE EFECTIVIDAD - EFICIENCIA 

Estos indicadores resultan de los relaciones de ingresos menos los gastos. 

que determ1non Ia efectividad del negocio y si siguen una mismo 

secuencio hasta el momento. 

• Utilidodes totoles 

• Utilidodes por vendedor. 

• Utilidodes por tipo de cliente 
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Ill. Plan De Contlngencla 

En este plan se fijan los lineamientos a seguir en coso de las siguientes 

contingencies: 

o Si los vendedores no cumplen con sus ventas proyectados se los 

capacitar6 para que logren Ia captaci6n de los clientes. Adem6s se 

los incentivar6 con ell% de las ventas del mes, que haya realizado: 

l~ 
Vendedor Ventos 1% Solorio Total 

A s 15.000,00 
$ 150,00 350 $ 400,00 

B s 8 000,00 
$80,00 350 $430,00 

c s 12.000,00 
$ 120.0C 350 $470,00 

Se asumir6 el costa de esta bonificaci6n arriesgando nuestro utilidad neta. y 

Ia capacitoci6n no tendria coste yo que es uno actividad que debe realizer 

Ia gerencia del departamento de marketing. 

Tambi{m se ha tornado en cuenta otros factores de riesgo: 

./ Los que afecton a Ia seguridad de Ia oficina 

lncendio: Contamos con extinguidores de tipo A para combustibles s61idos y 

C para instalaciones electricas. que en el coso de un posible conoto de 

incendio, nos ayude a evitorlo. 

Corte de energfa, telefono, internet: E gerente administrative est6 a cargo 

de montener ol dfo todos los pogos de servicios b6sicos de Ia empresa. 

Los que ofectan Ia seguridad del recinto feriol 

lncendio: Se contar6 con extinguidores de tipo A para combustibles s61idos y 

C para instolaciones electricas, que en el coso de un posible conoto de 

incendio, oyude a evitor1o. 
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Folio en los equipos de luminaci6n o amplificaci6n: El centro de 

Convenciones brindara ayuda tecnica que ser6 responsable de solucionar 

cualquier inconveniente que se suscite con este aspecto. 

Los que afectan Ia integridad de los datos 

Virus inform6ticos: Se contar6 con programas antivirus que se actualizan 

coda 3 meses para evitar este tipo de problemas y bloqueo de archives 

adjuntos en e-mails o p6ginas emergentes 

6. Plan Operatlvo 

a. Objetlvos De las Operaclones 

• Establecer los procesos mas adecuados para comercia izor y 

prestar servicios definidos por el Plan de Ia empresa. 

• Definir y valoror los recursos materiales y humanos necesarios para 

poder llevar a cabo adecuadamente los procesos. 

• Maximizer el exito reduciendo Ia incertidumbre de Ia improvisaci6n 

y definiendo los consecuencios de los acciones determinodos. 

• Elevor el nivel d e exito organizocionol 

b. Dfas De Funclonamlento 

Lunes a Viernes 

c. Horarlo De Funclonamlento 

De9om a 6pm 
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d. lnfraestrudura 

Las oficinas estar6n ubicadas en Ia cludadela Urdenor 1 Mz 122 V12, 

estar6 divid ida en ambientes sola de espera. oficina gerencial. oficina 

de marketing y ventas y dos banos. 

Oficinas de Gerencia 

Sal a de Sesi6n 

Oficina Vendedores 
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Sala de Espera 

e. Proceso Productlvo 0 De Entrega Del Servlclo 

PROCESO DE LA FERIA 

Las tres eta pas por las cuales debe pasar una feria para lograr el impacto 

positivo como herramientas de apoyo a Ia comercializaci6n. se describen 

a continuaci6n: 

• Ira. Etapa: Pre-feria (planificaci6n y organizaci6n). 

• 2da. Etapa: Feria (ejecuci6n). 

• 3ra. Etapa: Post-feria (evaluaci6n y monitoreo). 
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La Pre-Feria 

A continuoci6n se describe coda uno de los aspectos a tomor en cuento 

en Ia plonificoci6n y orgonizoci6n de Ia feria por pqarte de nuestro 

empreso. 

Reclnto ferlal 

La empresa buscar6 e l recinto feriol m6s adecuodo a Ia tem6tico de Ia 

feria donde se tendr6 en cuento lo siguiente: 

• Varies puertos de occeso. 

• Area pea tonal para publico asistente. 

• Varies servicios higienicos y un adecuodo sistema de limpiezo 

y mantenimiento de los mismos. 

• Prever areas para mentor espect6culos recreativos y de 

promoci6n cultural. 

• Con tor con uno zona de porqueo om plio. 

• Uno odecuodo senolizaci6n que permita ubicor f6cilmente el 

campo feriol. 
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• Tener garantizada Ia cantidad de energ'a requerida para el 

funcionamiento de las m6quinas, equipos y lo iluminoci6n de 

recinto ferial. 

• Abastecimiento a troves de un reservorio o un sistema que 

gorontice Ia disponibilidod del oguo necesario. 

En nuestro ciudod el Centro De Convenclones que cuento con los 

siguientes servicios: 

El Centro de Convenciones cuento con los siguientes servicios: 

Telefonfa 

Los instolociones poseen puntas de conexi6n para brindor servicio de 

telefor(o f1o o inal6mbrica a los expositores y clientes de acuerdo a sus 

necesidodes. Adem6s poseemos cabinos de telefonio publica. 

Parqueo 

Ofrece un total de 850 porqueos distribuidos en Ia porte anterior y 

posterior que ofrecen comodidod a nuestros visitontes. 

Patio de Comldas 

En Ia plonto bojo, se encuentra ubicoda un patio de comidos. servido 

por: 

• Cafe de Ilona: Delicatessen Chilenos, Comida Tipica, 

Homburguesos. 
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• Pizza Dog: Pizza, Hot Dogs, Pan de Yuca, Yogurt. 

Internet lnalambrlco 

Este servicio provee de Internet gratuito a port6tiles o estaciones con 

ta~etas de red inal6mbrica que esten dentro del edificio. 

Segurldad 

Cuenta con Ia vigilancia permanente de guardias altamente 

profesionales, por lo que Ia seguridad est6 garantizada las 24 horas. 

Tomando en cuenta todas estes caracteristicas se ha escogido como 

recinto ferial e CENTRO DE CONVENCIONES, en el mes de junio se firmar6 

contrato para apartar el recinto para a fecha deseada del evento. (Ver 

Anexo VII, Cotlzaclon) 
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Pabellones 

Lad strbuc16n t'pica de una feria consiste en lo organizoci6n del espacio 

de exhib1ci6n en grandes areas denominadas pabellones. as cua1es a Ia 

vez se dividen en unidades menores denominadas stands. 

BEST en primera instancia ha dividido el recinto ferial en 3 pabellones A. B. 

C. y Pasorella. 

l 
I 
! 
I 

c 

Stands 

' 

Debido al mercado objetivo al que BEST desea llegar se ha predefinido 

las medidas y cantidad de stands que se estar6n disponibles para a 

comercializaci6n. 
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- - - -- - -- -- -- - - - -

CANTIDAD DE STANDS POR EVENTO 

Stand de 3X3 

Stand de 3X4 

Stand de 3X5 

TOTAL 

100,00 

85.00 

15,00 

209,00 

A continuaci6n un ejemplo visual de los stands: 

Espacios fisicos/stands 

3x3 metros 

3x4metros 
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3x5 metros 

Fecha De Reallzacl6n Y Duracl6n Del Evento 

Para escoger Ia fecho de reolizoci6n, y el periodo de duraci6n se deben 

tamar en cuento aspectos como Ia dispon'bilidod de Ia sede eleg1do y o 

coincidenc1a con otros eventos similores, que puedon distraer Ia atenci6n 

del publico objetivo. La duraci6n esta tombiem lntimomente ligodo o Ia 

plonificoci6n de los objetivos de Ia exposici6n, yo Ia contidod de publico 

que se estime que puedo osistir o Ia mismo, una vez onolizodos estos 

aspectos hemos decidido que Ia fecho tentative para Ia reolizoci6n de Ia 

expo imagen y bienestor puede ser: 

4-5-6 de mayo de 2012 

Uno vez definido el recinto ferioL distribuci6n de pobellones y stands, 

fecho de reolizoci6n y grupo Objetivo, se proceder6 o reo,rzor, 

implementor y/o difundir. 
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Negoclacl6n y ventas. 

El departamento comercial se encargar6 de elaborar una base de datos 

y realizer una campana de informacion dirigida hacia los posibles 

clientes. mediante visitas a empresas. ma~s. fo1letos informat:vos que e 

departamento de marketing les proveer6. adem6s de Ia negociacion y 

ventas de los espacios para expositores y de Ia publicidad ligada a Ia 

feria. Para contratos se deber6 tomar en cuenta los siguientes aspectos: 

Flcha de lnscrlpcl6n 

El vended or es responsable de hacer en trego de Ia ficha de inscripcion al 

posible cliente. adem6s de Ia ficha tecnica de feria y demos material de 

apoyo. 

El cliente debe lienor Ia ficha de inscripcion que ser6 entregada 

nuevamente al vendedor. 

El vended or debe ampliar y actualizar su base de datos con las fichas de 

inscripcion que obtenga de coda visita y crear una copia tanto fisica 

como en nuestro sistema. 

Capacldad de endeudamlento (perfil credltlclo} 

El vendedor es responsable de verificar el perfil crediticio de coda posible 

cliente y con Ia aprobacion del gerente de ventas determiner si cumple 

con el perfil requerido. (En coso de Credito) 

Formas de Pogo: Efectivo a troves de Deposito bancario o Cheque 

Certificado. 

Financiamiento: 50% a Ia firma y 50% un mes antes del evento. (abril) 

Contrato 

Una vez calificado el cliente se precede a realizer Ia firma del contrato, Es 

aqul donde se ha concretado Ia participacion del expositor en Ia Feria, a 
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troves de Ia compra del espacio de su preferencia; y se aiiaden datos de 

car6cter administrative (como datos sobre el pogo). 

Credenclales Exposltores 

Una vez cancelado al menos el 50% del pogo total por el servicio 

contratado. se har6 entrega de de las credenciales a los expositores. y 

poses de cortesia. 

EXPf rron 

Desarrollo De La Feria 

Durante esta etapa es responsabilidad de Ia empresa brindar a los 

expositores el servicio de vigilancia y seguridad. energfa. agua. SS.HH. 

Adem6s de 10s servic'os a los vis'tantes como informac16n. orientaci6n al 

consumidor. SS.HH. seguridad. 

Se desarrollar6 una estrategia de control del ingreso del publico, para 

cuantificar Ia asistencia por dia. recoger su opini6n acerca de los 

productos. e l servicio de atenci6n al cliente y demos servicios brindados. 
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Por ejemplo. una encuestas donde el visitante pueda dar sus criterios en 

los aspectos positivos y negativos en el desarrollo de Ia feria. 

A conrnuaci6n se detallan las actividades a realizer durante Ia feria: 

r-
DIA HORA ACTIVIDAD 

1--
9am Aperture del recinto ferial 

-
9:30am lnauguraci6n de Ia feria por parte de 

Dfa 1 los coordinadores 

10:45 Show de bienvenida 

11 : 45 Desarrollo normal de Ia feria 
-

17:00 Desfile de pasarela: 
-

18:00 Rita de premios al publico en general 
-

20:30 Cierre del reciento ferial 

9am Aperture del recinto Ferial 

Dfa 2 12:00 Demostraci6n de unas 

13:00 Desarrollo de Ia feria 

17:00 Desfile de pasarela: Hair Fashion 

20:30 Cierre del recinto ferial 

9am Aperture del recinto ferial 

11 :00 Concurso de maquillaje corporal 

Dfa 3 12:00 Demostraci6n de culdados naturales 

16:00 Pasarela abierta 

17:00 Premiaci6n al mejor stand 

18:30 Concierto de clausura: artiste 

invitado y sort eo de premios al 

publico 

19:30 Discurso de clausura de Ia feria 
r-

20:00 Cierre del recinto ferial y desmonte 

de los stands 
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La Post- Feria 

Esta etapa consta, b6sicamente. de las siguientes actividades: 

• Liquidaci6n de pagos 

• Pedir informes por escrito a todo el personal que haya 

participado evaluando: aspectos positives, aspectos 

negatives, impresi6n general 

• Elaboraci6n dellnforme final de Ia empresa 

• Celebrar una reunion con todo el personal involucrado para 

analizar los resultados (en Ia primera semana despues de Ia 

feria). 

• Acciones de seguimiento a realizar (prensa, clientes. nuevos 

compradores. nuevos agentes, autoridades. etc.). 

• lniciar acciones de seguimiento de los contactos realizados 

• Cerrar el presupuesto y hacer el balance final 

• Construir un proceso de reflexi6n previo al diseno de Ia 

siguiente feria. 

f. Perfiles Y Manual De Funclones De Empleados 

Gerente Admlnlstratlvo: 

Perfil: 

• Profesional con titulo de tercer o cuarto nivel. 

• Experiencia mfnima dos anos como administrador 

• Conocimiento de ventas y relaciones publicas. 

• Sexo y edad indistinta. 

Fun clones 

Entre las funciones que desempena el gerente administrative destacan: 

• Liderar departamentos gerenciales. 
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• Reolizor evoluociones peri6dicos ocerco del cumplimiento de los 

met as de los diferentes deportomentos. 

• Pia near y desorrol or met as a corto y largo plozo 

• Crear y montener buenos relociones con los clientes. gerentes 

corporotivos y proveedores para montener el buen funcionomiento 

de Ia empreso. 

• Procuror el correcto uso del presupuesto 

• Monejo de recursos humonos 

• Detecci6n de necesidodes y seguimiento de los planes de formoci6n 

de todo el personal. 

• Estoblecimiento de Ia politico de retribuci6n e incentives del personal. 

• Motivoci6n del personal. 

Gerente de Ventas 

Perfil: 

• Profesionol con titulo de tercer o cuorto nivel. 

• Experiencio minima dos onos en vento de intangibles. 

• Sexo y edod indistinto. 

Fun clones 

Entre los funciones que desempeno el gerente de ventos se destocon: 

• Gesti6n de vento de grondes cuentos. 

• Reo 1zor v1stos en compan·a de los vendedores con el objeto de 

evoluor (cliente inferno y externo). 

• An61isis y seguimiento de los clientes para conocer sus necesidodes o 

problemas. 

• Asesoror y dirigir a los vendedores para olconzor objetivos del 

departamento. 

• Supervisi6n de todos los gestiones y gostos comercioles. 

• Gestionor Cobronzos. 
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-

• Cumplir con metes de ventos. 

Gerente de Marketing 

Perfil : 

• Profesionol con titulo de tercer o cuorto nivel. 

• Experiencio minima dos oiios en puestos similores. 

• Sexo y edod indistinto. 

Fun clones 

Entre los funciones que desempeno el gerente de marketing se destocon: 

• Ejecuci6n del plan de marketing 

• Politico de comunicoci6n 

• Segumiento de Ia ejecuci6n de Plan de Morl<efng 

• Control de los gostos de Marketing 

• Control de resultados del plan de Marketing 

Elecutlvo de ventas 

Perfil: 

• Estudionte Universitorio, groduodo o culminado los dos primeros onos 

en lngenieria Comerciol. 

• Experiencio mhmo dos oiios en puestos similores. 

• Sexo y edod indistinto. 

• Entre sus funciones pueden ester: 

• Atroer nuevos clientes. 

o Presenter. negociar y vender los productos y servicios que Ia 

empreso ofrece. 

• Dar seguimiento total a coda cliente en coda etopa del evento. 

• Evoluaci6n de sotisfocci6n de sus clientes. 
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• Atencion de reclamos. 

• Seguimiento y cobro de cuentas por cobror. 

• Cumplir metas de ventos. 

g. Politico De Calldad. 

La politico de calidad se manifiesta mediante el firme compromise que 

tiene Ia empresa con los CLIENTES el cual consiste en satisfacer 

plenamente sus requerimientos y expectativas, para ello garantizamos 

impulsar una cultura de calidad basad a en los principios de: 

• Esprrltu de Servlclo como valor cultural maestro 

• INTEGRIDAD: Compromise sincere y permanente de prac+icar una 

relacion honesto y confiable. 

• Creatlvldad e lnnovacl6n Anticipar las necesidades y deseos de los 

clientes para crear formas nuevas y rentables de satisfacci6n. 

h. Proceso De Control De Calldad. 

La empresa, mantendr6 un estricto control sobre los procesos internes de 

calidad y atencion al cliente. Se realizar6 el seguimiento continuo de las 

politicos de calidad, de sus mecanismos y del capital humane 

involucrado todos estes aspectos son necesarios para mantener un alto 

nivel de calidad de Ia empreso. 

Est6 comprobado que m6s del 20% de los personas que desisten de 

comprar un producto o servicio, dec inan su decision de compra debido 

a folios de informacion o de atenci6n cuando se interrelacionan con las 

personas encargadas de a tender y motivar a los compradores. Ante est a 

realidad. se hace necesario que Ia atencion al cliente sea de Ia m6s alta 

calidad. con informacion concreto y precisa. con un nivel de atenci6n 

adecuado para que Ia persona que recibe Ia informacion, no solo tenga 
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una idea del servicio o producto sino adem6s de Ia colidod del capital 

humano y tecnico con el que va o es'ablecer uno reloci6n comerciol. 

BEST montendr6 y pondr6 en pr6ctico c nco elementos b6sicos para 

osegurornos que nuestros clientes recibon un servicio de colidod. 

Elementos: 

1. Determlnacl6n De Las Necesldades Del Cllente. Para esto debemos 

tener en cuento. Quienes son los clientes que Ia empreso tiene. que 

buscon. trotor de determiner los necesidodes b6sicos y trotor de 

sotisfocer sus exigencies. todo este an61isis genera uno bose inferno de 

informacion iniciol. que servir6 para onolizor posteriormente y con m6s 

detolle el sistema de otenci6n ol cliente de Ia empreso. 

2. An611sls De Los Clclos De Servicio: En este ospecto Ia empreso 

determine los necesidodes de otenci6n de los clientes. coda cuonto 

piden oyudo. en que epocos del ono necesiton mayor otenci6n etc. Se 

determinor6n los necesidodes del cliente. bojo por6metros de ciclos de 

otenci6n. enviondo informes detollodos de los progresos o novedades de 

Ia feria, dej6ndoles Ia corte obierta para que indiquen sus dudes o 

sugerencios. con el fin de ofrecerles los mejores servicios. 

3. Buz6n De Sugerenclas: Este ospecto es muy importonte para Ia 

empreso conocer que pienson nuestros clientes. para poder brindorles un 

mayor servicio y gorontizor su porticipaci6n en los futures ferios. 

4. Evaluacl6n Del Comportamlento Del Personal: Es de vital importoncio 

realizer uno evoluoci6n ol persona poro oseguror que se c uento con 

personas preporodos que sean eficoces y eficientes o Ia hora de trotor o 

un cliente. por lo que deben tener en cuento los principios b6sicos de 

otenci6n: 

o. Mostror otenci6n 

b. Tener uno presentoci6n odecuodo. 
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c. Atenci6n personal y amable. 

d. Tener a mono Ia informacion adecuada. 

e. Expresi6n corporal y oral adecuada. 

5. Motlvacl6n Y Recompenses: La motivaci6n del trabajador es un factor 

fundamental en Ia atenci6n al cliente. El 6nimo. Ia disposici6n de 

atenci6n y las competencias. nacen dl dos factores fundamentales: 

1. Valoracl6n Del Trabajo: Hay que saber valorar el trabajo personalizado 

yo que un empleado valorado demuestra que est6 contento con su 

trabajo y por lo cual dar6 lo mejor de si para mantener1o. 

2. Motlvacl6n: Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen 

Ia atenci6n del trabajador. Para esto se podr6 utilizar Incentives en 

empresa. condiciones laborales mejores. talleres de motivaci6n. 

integraci6n. dn6micas de pariicpaci6n etc. 

La constante retroalimentaci6n entre clientes y trabajadores. 

perfeccionar6 paulatinamente todos los procesos de atenci6n. Los 

elementos anteriores garantizar6n un mayor control sobre Ia atenci6n del 

cliente en un comienzo y un mejor servicio de atenci6n en el mediano 

plazo. 
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7. Plan De Desarrollo 

La empreso ho estoblecido un plan de trobojo necesorio para olconzor 

los objetivos de Ia empreso y que se usoro como guio para reo izor todos 

los octividodes y medidos correctives. 

A continuoci6n se detollon los octividodes para dar inicio a los 

octividodes de Ia empreso: 

~., ~ II· 

--It~ ACCION 
·,, 

.~ lbtllti· Jilt ~ ~ .. ... 
-~t-1fUI[et[e~ 

l :ai1 :3 :~ :U;Le] I ~ 1 ~ ~ I ~ ~ 3 ~ , ~1 3 · ~ 1 
. ~ i ~ : ~ 11 ~ ~ ~ 1 ~ ! ~ I ~ ' ~ ~ ~ ~ 1 1 ~ : ~ i ~ 

FORMACION DE 
EQUIPO DE 
TRABAJO I ,_ 

~ ~~ 
PLAN DE ,II NEGOCIOS I I I 

PLAN DE 
MARKETING 
PLAN DE 
VENT AS 

COTIZACIONES 

PRESUPUESTOS 
SOC IOS I 

CAPITALIST AS 

AUSPICIANTES 
COSNTITUCION 
DE LA CIA 
MONTAJE DE 
OFICINA 
OBTENCION 
PERMISOS DE 
FUNCIONAMIENT 
0 
INICIO DE 
ACn VIDADES 

Como podemos observor est6n estoblecidos todos los octividodes a 

reolizor para dar comienzo a los octividodes comercioles de Ia empreso. 

A continuoci6n octividodes a desorrollor durante Ia pre feria 
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~ .Ill .lA •a SJ!Jt Ct: ~~ DIC 
PRE FERIA 

.. ~ ~ 1~3 ~ ~ ~ ~ , ~ ~ ~ 1 ~ 3 ~ 1 ~ ~ ~ 1 ~ 1 ~ 1 ~ ~ ~ 1 ~ ~ 4 
ELECCION 

I NEGOCIACION I 

I RECINTO FERIAL 
DISTRIBUCION DE II PABELLONES 

f-f- - I-'- '- f-

I DISTRIBUCION DE 
ESPACIOS FISICOS 
DEL R.F. ·-·-r- - f-~ - r-- - f- - r- f---1- -
OBTENCION DE 
BASE DE DATOS 
(C/ P) 

-r-
ELABORACION DE 
MATERIAL PARA LA I 

FUERZA DE VENTAS I 
NEGOCIACION I 
CON CLIENTES 

VENT AS 
JUNTAS DE 

1-

EVALUACION CON 
PERSONAL DE 
VENT AS 
JUNTAS DE 

r-1- '-I-f- - f-~ ~ -f-

EVALUCION CON 
PERSONAL DE 
MARKETING 
REVISION DE 

--i-f"'Wo '- -f- - --f-

PRESUPUESTO DE LA 
EMPRESA 
INTENSIFICACION 

r---r-

DE PUBUCIDAD 
PARA P.G. 

-f-
CONTRATACION DE 
PERSONAL I 

EXTERNO FERIA I 
ESTABLECER I 
HORARIOS DE 
PERSONAL 
QPERATIVO FERIAL i-·--

1~: I _I REVISION DE CTAS 
X COBRAR - - I-
CONTRATACION 
PROVEEDORES 
FERIA 
VENTA DE I I ENTRAOAS A LA 
FERIA I i 
FERIA 
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PltE FERIA 
ELECCION NEGOCIACION 
RECINTO FERIAL 

DISTRI N DE PABELLONES 
DISTRIBUCION DE ESPACIOS 
FISICOS DEL R.F. 
OBTENCION DE BASE DE 
D 
ELABORACION DE MATERIAL 
PARA LA FUERZA DE VENTAS 
NEGOCIACION CON 
CLIENTES 

VENT AS 
JUNTAS DE EVALUACION CON 
PERSONAL DE VENTAS 
JUNTAS DE EVALUCION CON 
PERSONAL DE MARKETING 
REVISION DE PRESUPUESTO DE 
LA EMPRESA 
INTENSIFICACION DE 

DAD PARA P.G. 
CONTRATACION DE 
PERSONAL EXTERNO FERIA 
ESTABLECER HORARIOS DE 
PERSONAL OPERATIVO FERIAL 

REVI X COBRAR 
CONTRATACION 
PROVEEDORES FERIA 
VENT A DE ENTRADAS A LA 
FERIA 

FERIA 

A continuoci6n los octividodes post feria: 

~C:lJ~T_t.~ 

ENTREGA DE RECINTO FERIAL 
EVALUACION DE RESULTADOS 
FERIALES 

BALANCE GENERAL 

ENTREGA DE RESULTADOS 
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8. Plan Financiero 

a. Inversion Requerida, Utilizaci6n De La Inversion 

Para 1niciar operaciones Ia empreso neces;Ta $60JXXJ 00 que los uti I zar6 

oaro implementor sus oficinas. cubriendo los volores de deposito de local 

coMercial. muebles de of1c1na. equipos de oficina. pogo del onticipo del 

el rec1nto fenol y obtener los perm sos de ~uncronomiento. 

A cont1nuoci6n se detallo el costa de todo lo necesorio para dar in1cio a 

los operociones de BEST: 

3 Escritonos " Gerencio" 291.5 

3 Sillones De Gerenclo 97 07 

2 escritorios osistentes 166.65 

3 escritorios ventos 180 

6 Sillos Operat1vos 34.79 

1 Solo de sesion (6 sillas. 1 meso) 380 

3 sill as 25 

l rorAL 

874,5 

291 21 

333.3 

540 

208.74 

380 

75 

2702.751 

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL 
1 Telefax 106.9 106,9 
8 Telefonos de Oficino 2066 165,28 

Aire Acondicronodo 500 500 
luces de emergencia 12.67 12.67 

4 tochos de basuro 5 20 
2 Ext·ntores 12.06 24,12 

bono 10.79 10.79 

IQTA 

1~4 



CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL 
8 COMPUTADORAS 
3 IMPRESORAS 

396 3168 
100 300 

!TOTAL 

• ' ' I : ~ ; • ·~t • • ._ • ._ •' ,. ; I, • o., I • I i ~ • ; • 

CREACION EMPRESA 
C.CONVENCIONES 

PERMISOS 
DEPOSITOS 

I TOTAL 

Total de Ia inversion requerida: $48.802,51 

b. Fuentes De Financiamiento 

500 
38242 
2200 

600 

Una vez determinada Ia inversion para Ia realizaci6n de este proyecto. se 

est1ma se requiere de fuentes de financiamlento que se van a utilizar para 

conseguir los recursos que perm1tan fnanciar el proyecto. estas consisriran 

en una fuente de financiaci6n INTERNA. 

Las fuentes lnternas 

Consiste en el uso de los recursos propios. como el aporte de de tres 

socios capitalistas que sera de $20.000 coda uno por ende el toral del 

aporte sera de S60.CXXJ correspondiente el 33.3% de las acciones a coda 

SOCIO. 
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c . Estados Financieros Proyectados 

i. Estado De Resultados 

ii. Balance 

iii. Flujo De Caja 
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&.;>L;:.;,l ,.., ... U'C nCUU\.oiU - n.CaUU..UU:t UICVI!)~U~ Q J~IIU!) 

Ingresos 
-~ 

2011 2012 ~vw 2013 ~Vw 2014 ,.VM 2015 -.vw 

ventas 
rMI'~ '\'"~ .... ta 

vent• net. total Ml- 2tO.MI ____ ~ lU .... -~ U4MI 10.~ --~ 12.0010 
lnsolv~s 

__l!!gresos neto. ~r ventas 218- 2tO.MI ~ lll. ... ·~ U4MI 10.~ 3M~ 12_00. 

Gas1os 2011 2012 -.vw 2013 -.vw 2014 .. vw 2015 -.vw --- --- --- ---
___ exlstencles - consumo 18024 ~ 74.544 ,,7'11 ~ ____ 10 _ 25,711~ -- ltMO 25·711~~--~-117~ ~ 

lnlciales I 500 eoo .eoc~ eoo 1500 eoo 
compras ee 114 74$48 e,•,. eo eoe e.~ ee~ 10.~ 09 187 12.,0.0 

nnales 1100 eoo eoo 1100 eoo 
___ prod ucco6nLMIVic:io 

variables 
fijos 

person• I - 1-to.l ~-

.. __ 
11.2'11 3~ 17121 "" 3ft 10el7 ''"' ~ t31-tZ ""' ~ comlslones 7G8ll 1.0010 2 80<1 '-~ ~ ---3"'13e~ ----~ 3~ I.O'fo . 10.00. 386C '-~ 12.~ 

pruduccl6n/servlclo 
"'"keUng/ventas 

ad!T'lnlstracl6o/DG ~1:36& "-'"' 52110i5 11.~ l,a.. . ~~3 17 .... SO'fo 67 217 ,._~ $.a.. eoo:·e 15ft 

marketing y vt&s 
Pub' lol 'ICI y promod6n 

OtrosmarkeUng 
Gastos de ven~as 

variables 

_generela y edmlnlstreci6n 
Alqulleres 

Sumlnlstros 
H antonimiento 

Material Otlclna 
Trlbutos 

T~nsportes 

~yvariOS 

'*"ldos prestados 
Otro (dos) 
Otro (tres) 

total Autos 172.432 ""'" 11'-110 n.•"A 51 .. 110 ..... 10.711 51 .. 

... 428 SS,II'JI 101.178 37,1"~ 123.100 31,311 ~ 1.10.712 40~ft ~ 1N,4M 
. 

122~ 122 OO'JI _2.2!.. 122 O,O'JI ---;:::- 122 O,O'JI ___ 122 

~.II'J\ IOIOU n .n ''-~ 122.171 3e,2'A 12.ft ·l 1AO-"' 40.11'J\ ~ IIC.l74 

-- ~ - . 
~ 
•sto. 

Excepclonales 
lngresos 
~ - --- ......._....~_ 

-----J ---· -- ------= 
- - ; I" .;i,~ j 

< 
-1 1 -~vw ; !• I RESULTADO 2011 2012 2013 2014 -.v,.r 2015 , -.var --- ~~I --- -----, 

-1 -
~~-

. -4r-ent- impuMto. ---
.. __ 
~ 1011.0U S7&'!L ~ 122.171 lUll . t1.ft ~ !40.130 IM.U4 '!!!!. . 17.!1-. 

lmpurstos '\4e11 .l)ft -38 SJ3 -ta.n I).J"Jl . -4457i ., • .2'11 t2.ft .eo e1e ·1•8'4 1.. ,._ • .,. ., -611048 ,~.5'1·
1

• 17.1' -- ~ - --- -
beneflcio neto IU95 22..1'4 119.523 2U"'I ·~ 78 S98 2SO\ 12"" ""2 :Mli!O t. 14 .,. . 105.4 21 n.n~ 



ACTIVO 

No corriente 

Inmovilizado intangible 

Inmovilizado material 

- Amortizaciones 

Depositos y fianzas 

Corriente 

Existencias 

Realizable 

Disponible 

Total ACTIVO 

Patrimonio Neto y PASIVO 

Patrimonio Neto 

Fondos propios 
Capital 

Reservas 
Resultados 

Subvenciones I 

PASIVO I 
No corriente 

- --, 

Prestamos largo plazo 
Lea~i£!gs 

Corriente 
Presta mos a corto plazo 

Proveedores 
Otras cu~ntas a E.~~ar 

Total Patrlmonlo Neto v Pasivo 

r ~ -2011- - -- ! 2012 I 2013 I 2014 l - 2o1s - - ]" 

-
18.121 17.999 17.877 17.755 17.633 

. 
610 610 610 610 610 

--

~ . - ~ - ~-

-122 -244 -366 -488 -610 
---- ~ -

17.633 17.633 17.633 17.633 17.633 --- -

-
139.750 214.013 297.640 393.908 508.533 

---- - -
600 600 600 600 600 .... ~-....__..... ~~~~=-~ -- -_-· _:-_:-- --- -
645 

~~-

_, ,., - ..-....:::-
-~L :____--:.;;._= -

138.506 213.413 297.040 393.308 507.933 

I,· . .: : 157.871 I·...: 232.012 1 · · - 318.517 1 : ~ "" 411 .663 ! 526.166 1 

[ 2011 ! 20ll I '.- 201l _ __ C _2(fl4- - ~·,. 20lS -m :J 

121 .395 190.919 289.317 358.969 464.395 

121.395 190.919 269.317 358.969 464.395 ----· :-..~ ·-··'!I ........... _.,. ,,------6o.ooo 6o.ooo eo.ooo 6o.ooo 6o.ooo 

61 .395 130.919 209.317 298.969 404.395 

36.476 41.094 48.200 52.694 61.771 

36.476 41 .094 48.200 52.694 61.771 

36.476 41.094 ~6.200 52.694 61 .771 

r----~-f57.8fiJ . - :-232.012 L ~, ~ 318.517 t , 411.683 1 526.166-J 



ingresos operativos 
- -.----- -... -·--
otros ingresos 

- .. -e;:.,isl6n de c;;-p;"i~i ; 

pn!stamos 
inoresos financieros 

ingresos extraordinarios 
_____________ ...;:sc;;ubvenciones 

otro~!JYa. 

Salarios e incentives 
Comisiones 

L. Compras (material venta) 
L Gastos producci6njservicio 

Variables de producci6n/servicio: 

!- - Publlcidad y promoci6n ] 
Otros gastos de marketing 1 

Gastos de Ventas ' 
Variables d" '1~,.. ... 

I 
AJquileres 

Suministros! 
Mantenimiento 

Material Oflcina 
Tributosl 

Tra nsportes I I Viajes y varios 

I servicios prestados. 
Otro dos 
Otro (tres) l 

Liguldacl6n costas salarlales) - -------- -----~---! -- ----otrosPiROs----, 
- ~c!£n pr~mos (!lri~dp.al)! 

Gastos flnancieros . 
~ -~-- -- L'!.a~~P!!)~ 

~ 
Compra activos 

Gast-;;s Establecimient.£JA) 
Gastos extraordinarlos 

---- . --~-n 1.\(A 

daci6n retenciones salarlales
1 

_ lmpuesto sociedades 
, _ __ __ Divldendos 

.- pagosarit4!ric)r8s (preparaci6n) 
F&LfUL .. ·"'*''"--·• 21 ·- L A .. !L .... II. 

Saldo acumulado con p61izas 

138.506 213.413 297.040 393.308 
.., 

301.123 325.213 361.230 386.353 432.715 

80.000 645~ 

eo.ooo ·r --- 1 --· ·- - 01 , 

L__ I 

,-- l__ 645L -- - 1-- -~ J ------ I 
C 3e1.123 j : 325.858 1 351.23o I 386.353 1 432.715 1 

:---- .... -r·- ----- - ~--·-·-- -T" --- - :-r - --- - ~ 
180.2st . 191.918 201.911 : 218.632 . 234.81!1 

... - .. --::: -- -· - . 
42.3411 35.452 37 286 Ja.<IOS 40.325 

I 2.n0 2.815 2.824 3.102 3.469 
! 78.299 83.491 90.170 99.187 111090 
I 

I 43.215 .. ~.512 * .847 48.139 50.546. 
i .. 
i I· 

~--
I 

·-· 
I 

3.6961 3 .807 '921 4.117 4.3231 
; 2.1501 2.21!1 %.281 2.395 2.515 ' 
i 872 812 713 749 786. 
' I 6161 83<4 854 886 no 
I 1.800 Ua-4 1.910 2.005 2 .105 

I I 
i 560 t$71 594 624 ~. 

I I 
1 2.352 2.4231 2.495 2.620 2.751 1 

i I 
1 I 
~......::- -=~ ==- 11.S!~L~- 12.097 - 12.683 13.317 ____ .,.. ____ ...._~ ..... 

_2_~~L-~--- lt.OU! .. et.6!2: ~ ... J.3~~ 83.412 _ 
__....., .... ;~ -----·· 

I 
I 

---, 

18.7731 20,021 1 21 .9171 24.411 1 27.785 

i 3.5821 <1.1001 ... 2431 4.4631 4.7081 
~.911 39.533 44.579 50.978! 

----'---·-- _j ..--. 19.996 
f z2i61ir- --2ao.aao I 2!7.60<4 1 290.085 ! 31a.oso I 

114.825 ' 

2u."i1r 1507.933! 



d. Calculo de Puntos De Equilibrio, VAN, IR, PayBack, TIR 

Puntos De Equilibrio 

El punta de equilibria es oquel pumo donde los lngrescs totole se 1guolon 

a los Costes totoles 

Vendiendo por encimo de dicho punta se ob trenen beneficros y 

vendiendo por debOJO se obt1enen perdidos. 

Datos lnlclales 

0 

0 

0 

8.617 

8.617 

110 

28 

53 

5.797 

1.488 

8.617 

105 158 

11.594 17.391 

2.976 4.465 

8.617 
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Nuestro Pun to de Equilibria no indica que s1 vendemos 1 05 m2. y 

obtenemos un lngreso de $11,524 en los ven~as no ganorlamos ni 

perderfamos, debemos vender mas de 1 05 m2 ol mes para obtener 

gononcios. 

VAN y TIR 

I nversi6n 6 0.000 

A\05 
" .e s 1 :; 

Flujo de caja (neto anual) · 60 000 • 138.506. 74.908. 83.626 96.268. 114.625 

Tasa de descuento 13,00% 

V.A.N a d nco anos 300.449, 18 t :»' po;: v 1a · be 

T. I. R a d nco aiios 

El VAN (Valor Actual Neto) es de $300.449,18 lo que determine que Ia 
inversion del proyecto en principia es factible. 

La TIR (Tasa Interne de Retorno). es de 19.85%, que es mayor a Ia tasa que 
un principia se esperaba, lo que refleja que Ia 1nvers1on en princpio es 
foctible 

IR 

Este rot1o 1ndlco el numero de veces que Ia Inversion es recuperado en un 
plazo determinado 
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Flujo Neto de Caj'P 138.505 76 l 74.907,55 83.626,47 96.267,86 114 625,05 
(f~C a:twal preVts:o) 

Inver~ion 60.000,00 .. 

2 ~·- · · · · -. · · · Cilcufo del dice de RentabiRdad · 

I.R. 1 ano 2,31 

I.R. 2 aiios 3,56 

t.R. 3 ai\os 4,95 

I. R. 4 aiios 6,56 

I. R. Sa r\os 8,47 

PayBack 

1 Datos 

A '•OS CJ PtR!OOOS 
2 3 ; 

Flujo Neto de Caja 138 505,76 74907 55 83 626,47 96.267 86 114 625,05 
(FNC anual prevtsto) 

Inve rsi6n 60.000,00 • ~::.:J" de a s ~r 

2 Payback o P.R.I. 

La inversion se " recuperara en su totalldad en el perlodo: 

Pa yback o periodo de retorno de Ia rnverston 1 

La inversi6n se recupero en el mismo ano en el cuol los flujos de cajo 
ocumulodos superon a Ia invers1on iniclol de S60.CXXl. Esto se debe a que 
este t!po de empreso. que organ1za un evento onuolmente se tiene que 
recuperor Ia inversion en el m1smo ono. 
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e. Ratios Financieros 

1.- Ratios de liquidez 

liquidez General 

2011 2012 2013 2014 2015 

Activo s 139 750,34 s 214.013,31 s 297.639,79 s 393.907,65 s 508.532,70 

Corriente 

Pasivo s 36.476,17 s 41.093,71 s 46 199,90 s 52.693,92 s 61.770,82 

Corriente 
Resultado 3,83 5,21 6,44 7,48 8,23 

Veces Veces Veces Veces Veces 

Esto 1uere oectr que el act1vo corr:ente es 3.83 veces m6s grande que el 
pastvo corriente: o que por coda UM de deuda. Ia empreso cuenta con 
LM 3 83 para pagorla en el ano 2011, con un notable incremento en anos 
posteriores. 

Prueba Acida 

2011 2012 2013 2014 

Activo Corriente s 139.750,34 s 214.013,31 s 297.639,79 s 393 907,65 s 508.532,70 

lnventario 600 600 600 600 600 

Pasivo Corriente $ 36.476,17 s 41.093,71 s 46.199,90 $52 693,92 s 61 770,82 

3,81 5,19 6,43 7,46 8,22 

Veces Veces Veces Veces Veces 

A dlferenc1a de Ia raz6n anterior. es·a excluye los 1nventanos por ser 
cons1derada Ia parte menos lfquida en coso de qu1ebra. Esta raz6n se 
concentro en los actives m6s lfquidos, por lo que proporc1ona datos m6s 
correctos para analizar en el 201 1 

Capital de Trabajo 

2011 2012 2013 2014 2015 

Activo Corriente s 139.750,34 s 214.013,31 $ 297.639,79 s 393 907,65 s 508.532,70 

Pasivo Corriente $ 36.476,17 $ 41.093,71 $46.199,90 s 52 693,92 $ 61 770,82 

103.274,17 172.919,61 251 439,89 341 213,74 446.761,88 

UM UM UM UM UM 

El Capitol de TrabOJO del 2011. es de $103.274. 17 lo que le queda a Ia 
empresa despues de pagar sus deudas inmedlatas. Esto 1nd1ca que 
contamos con capactdad econ6m•ca para responder obligaciones con 
terceros en el 2011 . 

IJO 
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2. Ratios de Ia Gesti6n 

Rotaci6n de lnventarios 

2011 2012 2013 2014 2015 

lnventario Promedio s 600,00 $ 600,00 s 600,00 s 600,00 s 600,00 

Costo de Ventas $69.023,69 $ 74.545,59 $80.509,24 s 88.560,16 s 99 187,38 

Resultado 3,13 2,90 2,68 2,44 2 18 

Dias Dias Dias Dias Dias 

Esto quiere decir que los inventarios von o l mercodo coda 3 dfos. lo que 
demuestra una alta rotacron para el ano 2011 

Rotaci6n de Activos Totales 

2011 2012 2013 2014 2015 

Ventas s 268.860,00 $ 290.368.80 s 313.598,30 s 344 958,13 s 386 353,11 

Actives Totales $ 157 871,34 s 232.012,31 s 315.516,79 s 411.662,65 s 526 165,70 

Resultado 1,70 1,25 0,99 0,84 0,73 

Veces Veces Veces Veces Veces 

Ratio que •rene por objeto medir Ia actividod en ventas de Ia empresa. es 
decir. cu6ntas veces 1a empresa puede co1ocar en·re sus clien•es un 
valor igual a Ia inversion realizada La empresa est6 co1ocando entre sus 
clientes 1.70 veces el valor de Ia inversion efectuada en el2011 . 

Rotacion de Activos Fijos 

2011 2012 2013 2014 2015 

Ventas s 672.855,00 s 780.511,80 $ 889.783,45 s 996.557,47 s 1.096.213,21 

Activo Fijo $ 18.121,00 s 17.999,00 $ 17.877,00 s 17.755,00 $ 17 633,00 

Resultado 37,13 43,36 49,77 56,13 62,17 

Veces Veces Veces Veces Veces 

Esto razon es similar a Ia anterior. con el agregado que mide Ia 
capacidad de Ia empresa de utilizar el capito l en activos fijos. Mide Ia 
actividad de ventas de Ia empresa Dice. cu6ntas veces podemos 
colocar entre los cl1entes un valor gual a Ia inversron realizada en activo 
fijo. 

Es dec1r, estamos colocando en el mercado 37. 13 veces el valor de lo 
1nvert1do en active. fiJO en el 201 1 
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3.- Ratios de Solvencia 

Estructura del Capital 

2011 2012 2013 2014 2015 

Pasivo Total s 36.476,17 s 41.093,71 s 46.199,90 s 52.693,92 s 61.770,82 

Patrimonio s 121.395,17 s 190.918,61 $ 269 316,89 $ 358 968,74 s 464 ~94,88 

30,05% 21 ,52% 17,15% 14,68% 13,30% 

Es el cocienre que muestra el grcdo ce endeudamiento con relccl6n al 
pctnmon1o. 
Esto quiere decir. que por coda UM aportada por los soc1os capital sios. 
hoy UM 30 centavos o el 30% aportado por los acreedores 

Rozon de Endeudamiento 

2011 2012 2013 2014 2015 

Pasivo Total s 36.476,17 s 41.093,71 s 46.199,90 s 52.693 92 s 61.770,82 

Activo Total s 157 871,34 s 232 012,31 s 315 516 79 s 411662.65 s 526.165,70 

Resultado 23,10~o 17,71°o 14,64~o 12,80°o 11 ,74~;, 

Representa el porcentoje de fondos de portrcJpocl6n de los acreedores. 
yo sea en el corto o •argo plozo. en os ocT1vos. En este coso. el objetivo es 
medir el n1vel global de endeudam1ento o proporci6n de fondos 
oportados por los ocreedores. 

Es decir que en Ia empresa anohzado para el 2011. el 23. 1 0% de los 
act1vos totoles es f.nanciado por os acreedores y de liqu1darse estos 
actives ·otales al precio en hbros quedorfo un saldo de 76 90% de su valor. 
despues del pogo de las obligac1ones v1gentes. 

Cobertura de Gastos fijos 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad Bruta s 199.836,31 $215.823,21 s 233 089,07 s 256.397,97 $ 287.165,73 

Gastos Fijos s 103.408,16 s 103.408,16 s 103 408,16 s 103 408,16 s 103 408,16 

Resultado 1,93 2,09 2,25 2 48 2 78 

Veces Veces Veces Veces Veces 

Este ratio perm1te v1suolizar Ia copocidod de supeNivenc1o. 
endeudam1ento y tomb1en medir a capocldad de Ia empresa para 
asumir su cargo de costos fijos En este coso. para el 2011 tenemos Ia 
copac1dad de 1. 93 vece:; para asum1r los gCJstos fiJOS de Ia ernpresa. 
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4. Ratios de Rentabilidad 

Rendimiento sobre el Patrimonio 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad Neta S 61 395,17 $69523.44 S 78.398,29 S 89 651,84 S 105.425,15 

Patrimonio S 121.395,17 S 190.918,61 S 269.316,89 S 358.968,74 S 464.394,88 

Res ultado 50,57% 36,42% 29,11% 24,97% 22,70% 

Mide Ia rentobilidod de los fondos oportodos por el inversion1sto. esto 
significo que por coda UM que el dueno montiene en el 2011 genera un 
rendimiento del 50.57% sobre el potrimonio. Es decir. mide Ia copocidod 
de Ia empreso para generor ut1lidod a favor del propietorio. 

Rendimiento sobre Ia Inversion 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad Neta s 61.395,17 s 69 523,44 s 78 398,29 s 89 651,84 s 105.426,15 

Activo Total s 157.871,34 s 232.012,31 $315 516,79 s 411 662,65 s 526.165,70 

Resultado 38,89% 29,97% 24,85% 21,78% 20,04% 

Es uno medida de a ren~ab1 dad de Ia empreso como proyecto 
independlenre de los accJonJs"os. 

Esto quiere decir, que coda UM invertido en el2011 en los activos produjo 
ese ono un rendlmento de 38.89% sobre Ia 1nversi6n. lndicadores altos 
expreson un mayor rendlmiento en las ventos y del dinero 1nvertido 

Utilidad del Activo 

2011 2012 2013 2014 2015 
-

Utilidad Antes de s 96.306,15 s 109.056,38 $ 122.977,70 s 140 630,34 $ 165.374,35 

lnteres E 
impuestos 

Activo $ 15 7.871,34 s 232.012,31 $ 315.516,79 $411.662,65 s 526.165,70 

Resultado 61,00% 47,00% 38,98% 34,16% 31,43% 

Este rot1o ind1ca Ia eflc1enc a en el uso de los activos de uno empreso. en 
este coso dice que Ia empreso genera uno ut11idod de 6 por coda UM 
1nvertido en sus octtvos 
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Utilidad de las ventas 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad Antes lnteres $96.306,15 $ 109.056,38 s 122.977,70 s 140.630,34 $ 165.374,35 
e tmpuestos 

Ventas $ 263.860.00 s 290.368.80 s 313.598 30 s 344.958,13 $ 386.353,11 

Aesultado 35,82% 37,56% 39,227o 40,77% 42,80% 

Este ratio expreso Ia ut111dod ob .. en,do por Ia emoreso, por coda UM de 
ventas. es decir. que par coda UM vendida hemos obtenido como 
utilidad el 35.82% en el20ll . 

Margen Utilidad Brute 

2011 2012 2013 2014 2015 

Ventas $ 268 860,00 s 290 368.80 $ 313.598,30 $ 344.958,13 s 386 353,11 

Costos de Ventas $ 69.023,69 S 74.545,59 S 80.509.24 S 88.560,16 S 99.187,38 

Res u ltado 74,33% 74,33% 74,33% 74,33% 74,33% 

Indica Ia cantidad que se obtiene de utilidad por coda UM de venras. 
despues de que Ia empresa ha cubierto el costa de los seNicios que 
vende Nos dtce -am bien Ia ef1c·enc a de las operac1ones y Ia forma 
como son as1gnados los precios de los productos 

Cuanto mas grande sea el margen bruto de utilldad. sera mejor En este 
coso es 74.33%. para el201 1. 

Margen Neto de Utilidad 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad s 61.395,17 $ 69.523,44 $ 78.398,29 $ 89.651,84 s 105.426,15 
Neta 

Ventas $ s $ s s 386.353,11 
Netas 268.860,00 290. 368,80 313.598,30 344.958,13 

Resultado 22,84 ... 23,94'!-o 25,00% 25,99% 27,29% 

Rentabilidad mas espedfico que el anterior Mide el porcentaje de coda 
UM de ventas que queda despues de que todos los gastos incluyendo los 
impuestos. han sido deducidos Esto quiere dec1r que en e 2011 por coda 
UM que vendi6 Ia empresa. obtuvo una utilidad de 22.84% Este ratio 
permite evaluar si el esfuerzo hecho en Ia operaci6n durante el perfodo 
de anahs1s. esta produciendo u'la adecuada retnbuci6n para el 
empresario. 
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Du-Pont 

2011 2012 2013 2014 2015 

Utilidad Antes s 96.306,15 $ 109.056,38 $ 122.977,70 $ 140.630,34 $ 165.374,35 
de lmpuestos 

Activo Total s 157.871,34 $ 232.012,31 s 315.516,79 $ 411.662,65 s 526.165,70 

Resultado 61,00% 47,00% 38,98% 34,16% 31,43% 

Este ratio relaciona los Indices de gesti6n y los m6rgenes de utllidad, 
mostrando Ia interacci6n de ello en Ia rentabilidad del act1vo. 

T enemos, por coda UM invertido en los activos un rendimiento de 61% 
para el 2011. 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD 

La base para aplicar este metodo es identificor los posib les escenorios del 
proyecto de inversion. los cuales se clasifican en los siguientes: 

Variaci6n en Costo 

En Ia voriaci6n de costos. se indica que si el costo sube en un 10%, Ia 
utilidad baja de $96.428. 15 a $79. 184.96 y si el costo baja en un 10%. Ia 
utilidad aumenta a $113.671.33 
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Variaci6n de Cantidad 

10 226 oo' 

En Ia var acion de cam dad se 'ndica que si Ia cantidad baja en un 10%, 
a utihdad baja de $96.428,15 a $59 891,57 y si 10 cant1dad sube en un 
1 0%, Ia ut1lidad au menta a S 11 1 603,94 A pesar de ser un escenor1o 
pesimisto, el proyecto no deja de ser atroctivo. 

Conclusion de Analisis Financiero 

En este proyecto se requiere uno inversion $48 802,51 que tendr6 como 
fuente de finonciomiento Ia aportoc1on de tres socios, coda uno 
oportondo $20,000. Aunque Ia inversion iniCIOI sea mucho mas bajo que 
los oportoc1ones, esto no quiere decir que habra dinero sobrante, porque 
se lo considero como un fondo por cuolquier onomolfo que se presentoro 
en Ia empreso Adem6s, no se tomo en cuento Ia oyudo 
1nmediotomente de auspiciontes, ni de otras fuentes de finonc1omiento. 

Los estodos finonc1eros proyec .. odos muestran un estodo de resultado 
que nos indica que Ia empresa se proyecta pos·hvamente en e ano 2011 
y que su voriacion porcentual es de 1ncremento para los anos pos .. eriores, 
es decir, 10 activ1dad de Ia empresa se muestro eficiente Esto se ve 
concordante con el Balance proyectado a cinco anos que tambien 
1ndica un crecim1ento en coda ano 

En el Flujo de coja de este proyecro nene Ia part1cu aridad que por ser 
una empresa que realize un evento una vez al ano, debe recuperor su 
inversion dentro del mismo ano, de lo controrio habra s1do un fracaso. Es 
por esta razon que el flujo de cajo muestro un a lto valor en el p rimer ono, 
habiendo recuperado inversion y obteniendo uno gonancia. Sin 
embargo, muestra que en los anos venideros tombiem habra un 
crecimiento con respecto a los anos anteriores. 
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Por otra parte el VAN presenta $300.449.18 y el TIR presen~a una tasa de 19.85%. 
lndJcondo que a Inversion es factble y se obt.ene un buen rendim1ento El 
IR muestro que se recupero el 2.31 % a 1nvers1on. El PoyBoc.< muena que 
en el primer ana se recupero Ia inversion. esto par Ia octiv1dod que se 
dedicoro Ia empreso 

En los ratios finonc1eros. tales como. Cop1tol De Trobojo. Rozon 
Circulonte Morgen Neto de Utilidod. Rendimiento sabre cop1tol comable. 
fndce de Endeudo'ruento muestron cifros y resultados positives. 

En el An61isis de Sensibilidod se obtuvo como resultodo que en el 
ambiente pesimisto afecto pero no grovemente. pero el optimisto nos 
deJorfo uno mayor gononcio que con esto se logrorfo superor Ia 
expectotivos de los occionistos. 

En conclusion. en este an61isis finot!c era se ho mostrodo con cifros que el 
proyecto tiene uno rentobilidod. tosa de rend m1ento y hqu1dez muy 
pos1t1vo que hoce 1nteresonte Ia propuesto. 
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9. An61isis De Riesgos 

En el Plan ae Negocios. se susc1ran cienos nesgos que tenemos que 
consicerar para cor.~rorrestarlos o minimizarlos. 

• Se corre el riesgo que Procomestico no qu s1era otorgarnos su 
oval para Ia feria. no causaria un problema de desconfia nza 
con las empresas. pues-o que se perderia credlbil dod en e1 
sector de Ia bel.eza. sin embargo. no sena algo que nos 1mpida • 
a seguir con Ia feria. El r esgo se lo considera medio. 

• Se corre el riesgo que las entidades gubernamentales 
oostoculicen un poco e' oroceso de tram1tacl6n de perm1sos y 
lleguen a complicar otros procesos en el desarrollo del evenro. 
El riesgo se Ia considera bajo. 

• Se corre el nesgo que e cos~o del rec1nto tena corrb e 00r 

politico interne del mismo. Eso nos cousorio una repercus16n en 
nuestro presuoues~o y Ia d;spon bilidod del capitol Se pod ria 
llegor a negoc1ar un meJor precio y que no infiuya r en nuesifo 
costo. ni en e prec1o de a venra. El riesgo se considero alto. 

Bajo Medio Alto 

2 3 

En el on611SIS tenemos que los nesgos que s~ corre" ' de n•ve' 
med10 Debemos ester negociar con las empresas y ent1dodes 
gubernamento es para que no cause un mayor pr blemo en el 
desarrollo de Ia organ·zac 6n del evento Con respecto ol rec1mo 
ferro! se debe acordor un buen prec1o y reservorlo con Ia 
ont1C1pac16n debida. 
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1 0. Conclusiones Y Recomendaciones 

Este Plan de Negocios es un documento en el cual se ha analizado Ia 

informacion ordenada para Ia toma de decisiones sobre llevar a Ia 

pr6ct·ca esta idea de negocio; en este coso La Organizaci6n de Feria de 

Belleza en Ia Ciudad de Guayaquil. 

Se utilizo dos metodos de investigac16n que son cualitativa y cuantltativa. 

La investigaci6n cualitativa que se realizo, consiste en Ia realizaci6n de 

entrevistas a empresas involucradas en el sector y el segundo metoda de 

investigaci6n que es el cuantitativo se realizara a troves de encuestas y 

est6 dirig ido a nuestro segundo mercado objetivo que es el publico en 

generaL lo que tuvo por objeto saber que acogida puede tener una feria 

de belleza en Ia ciudad. 

En el estudio del mercado se ha visto que las empresas que est6n dentro 

del sector de Ia belleza si se muestran interesados en participar en una 

feria de belleza que sea llevada a cabo en Guayaquil. Por otra parte el 

publico general si visitarfo este tipo de feria; en Ia ciudad se han dodo 

varios tem6ticas. de Ia cuales en 7 de los mas importantes generaron un 

numero de 213.569 visitontes; con un costo promedio de $3 generoron 

$640.707, sin to mar en cuenta los ingresos que obtuvieron por vent as de 

espacio ffsico y publicitario. coda organizador de una feria obtuvo S 

91.529 aproximadomente. Coda organizodor de feria vende el espocio 

fisico y stand entre S l 00 y S 140. que en un recinto feriol que por lo me nos 

debe tener 4000 m2 para utilizer solo en los stands. Con este referente de 

los visitantes y Ia vento de stand y espocio flsico. queremos plantear que 

es un negocio de tendencio que genera buenos ingresos frente a una 

1nversi6n oproximada deS 70000 para Ia realizaci6n del evento. 

BEST. nombre de Ia empreso organizadora de Ia feria. nace de Ia ideo de 

Cinthyo Alvarado. Alejandro Orellana y Jonathan Yepez. los cuales son 

socios copitolistos. En Ia Ciudodelo Urdenor 1. estor6n ubicodos los 

oficinas. cuenta con acceso a parqueo vehicular. peatonal. f6cil acceso. 
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Dentro del Plan de Marketing, se obtuv1eron las razones de por que esre 

proyecto es atrac .. vo 

• No ray una feria que solo reuna exclusivamente a empresas 

involucradas en el sector de Ia belleza. 

• No se ha realizado una feria de belleza con una mayor d ifusi6n en 

Ia ciudad de Guayaquil. 

• En el pals no hay una feria de belleza que SINO de referenc1a 

internacional. 

Ademas existe una neces1dad de reunir a Ia oferta y Ia demanda del 

sector de Ia belleza en un mismo Iugar, donde puedan interactuar entre 

los expos1tores y e pub1 co VISI+an-e 

En el on6lis1s del Plan de Marketing tamb1en se llego a Ia conclusion que 

el precio del m2 sera de S 110 y Ia entrada para el publico sera de $3. El 

Iugar donde se llevara a cabo el evento sera el Centro de Convenciones 

Guayaquil, por su infraestructura y que se promocionara por los medics 

de comunicaci6n mas1vos y el auge de las redes sociales. 

Como estrategia de posic1onamienro se cuenta con el oval de Pro 

cosmet1cos (asociact6n ecuatoriana de productores y comercializodores 

de cosmeticos. perfumes y productos para el cwdado corporal) para 

tener mayor grado de confianza por parre las empresas parr·cipan+es y el 

tener proveedores de seNicios de pnmera como lo es el centro de 

convenciones 

en el plan de desarrollo se ha punrualizado desde los pasos para Ia 

creaci6n de Ia empresa, Ia organizaci6n de uno feria en sus d1stintas fases 

(pre fena. desarrollo y post feria) y que sea 1mplementodo de Ia meJOr 

monero 

1~0 



En el plan F1nanclero se detallo que 1a nvers'6n es de $48.802,51 con un 

ccoital de trabajo de S 60,()(X) Der ·ro del plan. se han est1pl!laao. 

lng-esos. gostos aaminlstrciivos. ren•o ooteniendo un VAN de $300.449, 18 

y un TIR 19.85%, 

Apoyados en el resultado de este trabqo de 1nvestlgac16n. se 

recom1endo que se lleve a cabo este proyecto. Quedando de 

antemono que los autores de este traoojo de irwest1goci6n quedo a 

disposlci6n para oclarar cualquier dude que este trobojo requiera. 

Recomendaciones 

• La empreso s.empre debe esrar atento a los combios que ex1sran 

por porte del mercado para de esto forma poder superar sus 

expectativos 

• Se oebe stempre ofr los neces1dades del cliente y brindarle los 

mejor seNiclos personolizados para que se siento totalmente 

atend1do y comprendldo. 

• Se debe tener una buena comunicoc16n entre Ia gerencia y los 

coloborodores. yo que esto ser6 uno de los p1lares fundomentales 

para el exito de Ia empreso 

• Es de sumo importoncia que Ia Gerencio involucre a los colobores 

con Ia empreso para que se sientan ldentiflcados y puedon 

cumplir con los procesos y objetivos de Ia mismo. 

11 . Anexos 
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CINTHYA ALVARADO CHAMBA 

Informacion Personal: 

Estudios Realizados: 

Direcci6n: Urdenor 1 Mz. 122 V. 12 

Telefonos: 2273275- 082889064 (Porta) 

Mail: cinthya c77@yahoo.com 

Estado Civil: Soltera 

Edad: 22 Afios 

Fecha De Nacimiento: 23 De Junia De 1988 

Universidad Cat6lica Santiago De Guayaquil 
Ingenieria En Administraci6n De Empresas Hoteleras Y Turisticas (Egresada) 

Femenino Espiritu Santo 
Bachiller En Ciencias Sociales 

Experiencia Laboral 

Almacenes Boyaca 

Asistente Post Venta- Atenci6n al Cliente /Octubre 2010-Actualidad 

Servicios Creativos S .A 

Asistente de Gerencia y Ventas/ Marzo 2010-Julio 2010 

Re staurante "Bamboo " 
Administradora I Febrero 2009 -Marzo 2010 



Cinthya Alvarado Chamba 

Camara Pro v incial De T uris m o Del G uay as 

Pasantias Dep. Comunicaci6n Y Prensa/ Enero-Marzo 2005 

Cursos Realizados 

Copei 

Ingles Intennedio /2004-2005 

Conoci.mientos Adquiridos 

Manejo De Utilitarios 

Contabilidad Basica 

Sistema De Reservas Sabre 

Cobranzas 

Servicio AI Cliente 

Ventas Y Negociaciones (Intangibles-Tangibles) 

Referencias Personates 

Dra. Doris Alvarez Ochoa 

Instituto N acional De Higiene 

Psc. Ind. Daniela Macias 

Unidad Educativa Jerusalen 

Tngl. Ciencias Navales Israel Duche Jimbo 

2361099 

2710404 

091562813 
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Referencias Laborales 

Cindy Rendon Chango 

Camara De Turismo Del Guayas 

Arq. Yamel Pesantes 

Almacenes Boyaca S .A. 

lng. Jonathan Yepez Alfonso 

Propietario Restaurante "Bamboo" 

Servicios Creativos S.A . 

Ing. Alejandro Panchana 

Cinthya Alvarado Chamba 

2517622 

2597600 

2362326-098757333 

5101196 
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CURRICULUM VITAE 
Maria Alejandra Orellana Labezzaris 

LUGAR DE NACIMIENTO: 
EDAD: 
DOMICILIO: 
TELEFONO: 
CELULAR: 
CORREO ELECTRONICO: 
EST ADO CIVIL: 
TIT LO OBTENIDO: 

ESTUDIOS SUPERIORES: 

Guayaquil, 20 de noviembre, 1987 
23 ai\os 
Cdla. Fae mz 38 villa 15 
2291303- 396815 
080952321 
alejandra.taz@hotmail.com 
Soltera 
Bachiller de la Republica del 
Colegio Sagrados Corazones. 
(2005-2006) 

~ Cursando actuaJmente seminario de graduaci6n de Ia carrera de Ingenieria en 
Administraci6n de Empresas Turisticas Y Hoteleras en Ia Universidad Cat61ica 
de Santiago de Guayaquil (20 11) 

~ Serninario de Ecoturismo dirigido por Ia Asociaci6n de Scouts del Ecuador 
(2006) 

~ Seminario de Etiqueta y Protocolo de Negocios y Ceremonial en Ia Universidad 
Cat6lica de Santiago de Guayaquil (2006) 

~ Bachiller de la Republica del Colegio Panicular Sagrados Corazones 
espccializaci6n FISICO-MATEMATICO (2006) 

EXPERIENCIA LABORAL 

~ Asistente en ventas y atenci6n al cliente, Centro Cornercial La G6ndola (20 11) 
~ Gerente General, restaurante Papiyoni (20 1 0) 
~ Pasantitas realizadas en el Museo Presley Norton, Feria Gastron6rnica (2008) 



~ Pasantias en La feria internacional de twismo en ecuador (FITE 2007). en el area 
de acreditaciones, realizadas en el mes de septiembre en el Centro de 
ConYenciones Sim6n Bolivar de Guayaquil 

~ Pasantias como protocolo en La Camara de Comercio del Guayas 2006 

~ Pasantitas realizadas en CARGA TAME 

IDIOMA : 

~ Ingles (intermedio) 
~ Espai'iol 

INTERE E Y HABILIDADES 

~ Musica 
~ Deportes 
~ Hoteleria 
~ Relaciones publicas 
~ Protocolo y etiqueta social y de negocios 

REFERE 'CIA PERSO~ALES 

Sr. Johnny Cali Magallanes 
Coordinador de e,·entos de BORK.IS E TERTAIMENT 
090546963 

Gabriela Schaffry 
Coordinadora de pasantias de Ia Universidad Cat6lica De Santiago De Guayaquil 
091049155 



CURRICULUM VITAE 

DATOS PERSONALES 

Jonathan A. Yepez Alfonso 
Guerrero Martinez 1811 ef Letamendi y San Martin 
Nacido el 10 de diciembre de 1986 
Soltero 
Telefono: (042) 362326 - 098757333 
E-mail: the.1.jay@hotmail.com 

FORMACI6N ACADEMICA 

• 2010 Egresado de Turismo y Hoteleria (Realizando Seminario), Universidad 
Cat61ica Santiago de Guayaquil 

• 2005 Bachiller en Informatica, Unidad Educativa San Agustin 

EXPERIENCIA LABORAL 

• 2009-2010 Propietario- Administrador, Restaurante Bamboo C. C. 
Garzocentro 2000. 

Descripci6n de responsabilidades 

o Contabilidad del restaurant 
o Coordinaci6n y su pervisi6n del personal 
o Pedidos y Compras de productos (Proveedores) 
o A ten cion a1 clien te 

FORMACI6N COMPLEMENT ARIA 

• 2007 - 2008 Pasantia en Galasam S. A. Agencia de viajes (Nov. -Feb.) 
Asesor de Ventas 

INFORMATICA 

• OFFICE: Manejo Avanzado 

• BASE DE DATOS: Manejo Basico 

• HERRAMIENTAS GRAFICAS: Manejo Intermedio 



• HERRAMIENTAS GRAFICAS: Manejo Intermedio 

IDIOMAS 

• Ingles: Intermedio 
Hablado y Escritor 

Otros Intereses 

• Licencia Tipo 8 (autos y camionetas) 

Referencias 

Ab. Dora Aviles 
Of: 321600 Ext. 43-48 I Cel.: 089677102 
Juzgado 8vo de lo Civil - Corte Provincial de Guayaquil 

Srta. Cinthya Alvarado 
Cel.:082889064 
Almacenes Boyaca- Asistente de Post Venta 

Sra. Dominique Roche 
Of: 689000 I Cel.: 094493903 
Hotel Hilton Colon - Secretaria de Relaciones PU blicas 



Sexo: M_ F_ 

Rango de Edad: 

15-25 

26-35 

36-45 

46-55 

>56 

FORMATO DE LA ENCUESTA 

1. (.Suele usted asistir a ferlas de dlstintas tematlcas? 

• Si 

• No 

2. <,Que tematlcas preflere? 

• Hogar y Familia 

• Educative 

• Modo y Belleza 

• Turismo y Gastronomfa 

• Tecnologfa 

• Autos y Maquinarias 

• Otras (Por favor, especifique) 

• No tengo preferida 

3. (.AI momento de lr a feria, que es lo primero que toma en cuenta? 

• La tematica 

• El precio 

• Ubicaci6n 

• Accesibilidad 

• Otros (Por favor, especifique) 

4. l,Con que frecuencla aslste usted a una feria? 

• Una vez al a no 



• Dosvecesalano 

• Tres veces al ano 

• Mas de tres veces al ano 

5. ;, Que le motiva lr a una feria? 

• Esparcimiento 

Novedades 

Profesi6n 

• Otros 

6. (..Cu6nto suele pagar en promedio por una entrada? 

• Menos de $2 

• Entre $2 y $3 

• Entre $4 y $5 

• M6s de $5 

7. t,En que medlos de comunlcacl6n te enteras de las dlstintas ferlas en Ia cludad? 

• Television 

• Radio 

• Prensa 

• Internet 

• Otros (Por favor, especifique) 

8. (..Estarfa dlspuesto a vlsltar una nueva feria de Belleza y Modo? 

sr 
• No 

• No sa be 



Sexo: M_ F_ 

Rango de Edad: 
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FORMATO DE LA ENCUESTA 

1. t,Suele usted aslstlr a ferlas de dlstlntas tem6ticas? 

• Si 

• No 

2. (.Que temattcas preflere? 

• Hogar y Familia 

• Educative 

• Modo y Belleza 

• Turismo y Gastronomic 

• Tecnologia 

• Autos y Maquinarias 

• Otras (Por favor. especifique) 

• No tengo preferida 

3. t,AI momento de lr a feria, que es lo primero que toma en cuenta? 

• La tematica 

• El precio 

• Ubicaci6n 

• Accesibilidad 

• Otros (Por favor. especifique) 

4. (.Con que frecuencla aslste usted a una ferfa? 

• Una vez al ano 



• Dosvecesalano 

• Tres veces ala no 

• Mas de tres veces al ano 

5. (.Que le motive ira una feria? 

• Esparcimiento 

• Novedades 

• Profesi6n 

• Otros 

6. t,Cu6nto suele pager en promedio por una entrada? 

• Menos de $2 

Entre $2 y $3 

• Entre $4 y $5 

• M6s de $5 

7. t,En que medios de comunicaci6n te enteras de las distintas ferias en Ia eluded? 

• Television 

• Radio 

• Prensa 

• Internet 

• Otros (Por favor. especifique) 

8. t,Estaria dispuesto a visitor una nueva feria de Belleza y Modo? 

• Si 

• No 

• No sa be 



Sexo: M_ F_ 

Rango de Edad: 

15-25 

26-35 

36-45 

46-55 

>56 

FORMATO DE LA ENCUESTA 

1. t,Suele usted aslstlr a ferlas de dlstlntas tematlcas? 

• Si 

• No 

2. (.Que tematlcas preflere? 

• Hogar y Familia 

• Educativa 

• Modo y Belleza 

Turismo y Gastronomia 

• Tecnologia 

• Autos y Maquinarias 

• Otras (Por favor, especifique) 

• No tengo preferida 

3. J.AI momento de lr a feria, que es lo prlmero que toma en cuenta? 

• La tematica 

• El precio 

• Ubicaci6n 

• Accesibilidad 

• Otros (Por favor, especifique) 

4. (.Con que frecuencla aslste usted a una feria? 

• Una vez al ano 



• Dosvecesalano 

Tres veces al ano 

• Mas de tres veces al ano 

5. (.Que le motfva lr a una feria? 

• Esparcimiento 

• Novedades 

• Profesi6n 

Otros 

6. l,.Cu6nto suele pagar en promedlo por una entrada? 

• Me nos de $2 

• Entre $2 y $3 

• Entre $4 y $5 

• M6s de $5 

7. l,.En que medias de comunlcacl6n te enteras de las dlstlntas ferlas en Ia cludad? 

• Television 

• Radio 

• Prensa 

• lntemet 

Otros (Por favor. especifique) 

8. l,.Estarfa dlspuesto a visitor una nueva feria de Belleza y Modo? 

• Si 

• No 

• Nosabe 



FORMATO DE ENTREVISTA 

Nombre del entrevlstado: Vicente Yepez Gutierrez 

Cargo/ Profesl6n: Presidente de Ia Camara de Turismo de San Cristobal. 

Galapagos 

Empresa: Camara de Turismo de San Cristobal 

1. G. Que oplna usted acerca de las ferlas y exposlclones como un metodo de 

herramlenta publlcltarla? 

Que son un media que ha oyudado o promocionor nocionol e 

internocionolmente, of menos para Galapagos ho servido para otraer turistos 

nocionoles y extronjeros. Me gusto esto monero de promocionor o Galapagos 

porque el turisto no solo se muestro interesodo en los islos, los playas, los animates, 

sino por su conservoci6n, Ia gente se muestro interesodo por su cuidado, y como 

es de famo internaciono/, pues mejor. 

2. i..Cual fue Ia ultima feria que vlslt6 y que fue lo que mas le llam6 Ia 

atencl6n? 

La FfTE del olio posodo (20 10), es Ia feria que siempre nos preporomos 

mucho para que el stand flame Ia otenci6n o Ia gente, poder vender Galapagos 

internomente, y me 1/amo Ia otenci6n que Ia ocogido que tiene Ia feria sube 

coda vez, se /lena de gente interesodo en el turismo 

3. t.Cree usted que con Ia crisis econ6mlca que atravlesa nuestro pafs, Ia 

partlclpacl6n en una feria serla una oportunldad de dar a conocer o fortalecer su 

producto y/ o empresa, tomando en cuenta Ia frase "Ia crisis es una oportunldad"? 

Por eso mismo porticipomos en Ia feria, para seguir promocionando nuestro 

producto, no solo nosotros como camoro de turismo, sino empresorios duenos de 



cruceros, ogencios y otros m6s; que tienen que gonor dinero o troves de 

Go/6pogos. Ellos est6n ob/igodos o hocer promoci6n y uno feria es uno buena 

oportunidod oc6 en Guayaquil. 

4. tAiguna vez ha partlclpado en una feria o ha pensado en partfclpar en una 

para dar a conocer su empresa y/ o su producto? 

Como yo te dije, he hecho con todo el personal en conjunto el p/oneor to 

porticipoci6n en uno feria, nos ponemos de ocuerdo con /os gobiernos centroles 

poro lo disposici6n de copito/es para poder armor o/go bonito, porque esto noes 

bora to, lo porticipoci6n del oiio posodo invertimos como $11,000 y por eso hoy 

que hocer con mucho onticipoci6n. 

5. t Oe que factores dependeria su partfclpacl6n en una feria y cuales serian 

sus expectatfvas? 

Lo c6moro porticipo porque sobes que oquf (Guoyoquil), hoy mucho 

ofluencio de personas, es uno ciudod grande que se puede vender o Gol6pogos 

y mis expectotivos son que vengo mas gente o lo feria y que hoyo interes en 

conocer Go/6pogos. 

6. tQue le motfvo a partlclpar en Ia feria? 

Me motivo lo gente, ellugor .... Porque es buena esto feria. Es lo ocosi6n 

oiio o olio de solir o otroer turistos y no solo eso sino tombien lo labor de nosotros 

como c6moro del punto m6s turistico de Ecuador. Como yo se sobe Go/6pogos 

es uno referencio internocionol de Ecuador. 

7. tOe ser de su agrado los resultados de Ia feria , estaria dlspuesto a 

partlclpar el slgulente a no? 



Si, yo venimos ploneondo siempre esro, nuestro portic ipoci6n coda olio es 
seguro, coso controrio serio, si es que Ia feria pierde concurrencia. Mientros tonto 
trobojoremos para Galapagos y su gente, llevoremos en a lto el nombre de 
Ecuador por medio de Galapagos. 

Muchos gracias por tomorme en cuento, y que te sirvo esto para tu 
trobojo. Cuolquier coso que gustes sober, llama me a Ia Camara de Cristobal. 

Entrevisto reolizodo: febrero, 5 del 2011 

Extrocto de Ia Entrevisto 



Aiio 2011 

$ 9.2to.oo $8.250.00 $ , 1.385.00 $ 13.o95.oo $ 13.695.00 $ 2.7C5.oo $ 12.5to.oo $ 1o.evo.oo $ 1o.snoo $ 9.5i'o.oo $ 1 8.l S.~ oo $ 2t.o::x>,oo 
$9.240,00 
$ 8.250.~ 

$11.385,00 
$ 13.695,00 
$ 13.695,00 
$ 12.705.00 
$ 12.540.00 
$ 10.890,00 
$ 10.890.00 
$9.570,00 

.Total $ 9.2t:>.x s a.2.>0,oo $ 11.385.00 $ 13.c>9s.oo $ 13.695.00 $ 12.705.00 s 12 5to.o:>'$ 10.89o.oo $ 10.890,00 $9.570.00 $ 131.o1o.oo $ 2~.001.00 $ 267.s7o.oo 



folleto lnfonnatlvo 

Ianners 

Torjetos de presentaciOn 

flcho tecnlco 

flcho de lnscrtpciOn 

Credenclales 

Hojos sabres membretados 

Poglnoweb 

Prensa 

Spot televlslvo 

Dlfuslon 

Pautos televlslvos 

Pouto Radial 

lnvlaclones 

Poses de Cortesla 

vola 

Entrodas 



Toda Ia campana 
indeterminado Toda Ia campana 

FoUeto lnformatlvo I Visita empresos I Exposit ores 200.00 Todo Ia campono Nooplica 
Moils indeterminodo Todo Ia compona No oplico 

Banners I Oficina Principal I Exposit ores I 2.00 I junio-obril No oplico 
Recinto Feriol Publico mayo No oplica 

Tarjetas de presentacl6n Personal Ferexpo Empresos 3.000,00 Todo Ia compono No aplica 

Credenclales Vendodores Exposit ores 400,00 Todo Ia compono No oplico 

Flcha tecnlca Visita empresos Exposit ores 400,00 Toda Ia campano No a plica 
Moils Publico indeterminodo Todo Ia compano No a plica 

Flcha de lnscrtpcl6n I Visilo empresos Exposit ores 400,00 T ado Ia campo no Nooplico 
Moils indelerminado Todo Ia compano No oplica 

Paglnaweb In 
Visito empresos Publico 

Correa I Internet Exposit ores I indeterminodo I T ado Ia compona I No aplico 
Visilo empresos Publico 

Facebook I Internet Exposit ores I indeterminado I Todo Ia campaf'ia I No oplica 
Visilo empresas Publico 

Twiter I Internet Exposit ores I indelerminodo I Todo la compono I Noaplico 
Visito empresos Publico 



Prensa Convoca torias Exposit ores junio-julio 2011 No aplica 

La Revista (EI Universo) Exposit ores tavo de pag. 9.42 em x 5.43 c 29-abr No aplica 
Publico indeterminada full color 

Expresiones ( Expreso) Exposit ores 4.6 em x 5,35cm 04-may No aplica 
Publico ~cci6n inde terminada, full color 

Revista Hagar Exposit ores Paq. de banners secci6nes: Abril No aplica 
Publico ctualidad, Salud. El Especialista 

EL UNIVERSO Exposit ores ecci6n: Vida y estilo C6d. 15C 04-may No a plic a 
Publico nico C Anc ho: col 3 em 14,6Aito: 8,22 

Spot televlslvo Television Exposit ores abril-mayo 
Publico 

Pautas televlslvas Programa "En Contacto" Exposit ores Paq. 8 veces o f mes abril-mayo 
Publico 

Segmento Genie Paq. 8 veces al mes abril-mayo 13H00- 1 4h00 
20h00-20h45 

Vamos Con todo Paq. Semanal 30-abr al 04-may 14:00-1600 

Noticiero TC Paquete Semanal 30-abr al 04-may 

Paula Radial I Disney 93.7FM Paquete mensual abril-mayo 



lnvitaclones Visita empresas Prensa abril-mayo Noaplica 
Mails Personas Publicas abril-mayo No a plica 

Poses de cortesla I Prensa 500.00 
Personas Publicas 

Valla I Exposit ores <terior centro de convencione abril-mayo No a plica 
Publico 

Anlmaclon del evento I Feria Exposit ores 04-06 mayo 20 l 2 No a plica 
Publico 

Entradas I Feria Publico 04-06 mayo 2012 No a plica 



25 de enero de 201 1 

Senor 
J onathan Y~pez 

Yepez, Jonatl1an 
E-mail:the. l Ja)@hotmail.com 

Estimad(o'a) Sr. Yepez: 

Centro de 
Convenclones de 
GUAYAQUIL 

2011-Yepez,Jonathoo.00007028-2A-J...G 

Reciba cordiales saludos de todos quienes conformamos el Centro de Convenciones de Guayaquil. Adjunto 
encontrara. para su revisi6n, Ia propuesta especial mente elaborada para su evento, mismo que estamos seguros que 
con nuestra asesona ) expenencia alcanzara el exito esperado. 

Ademas de gozar de una excelente ubicaci6n, > ser la opciOn mas flexible y grande de Ia ciudad, el Centro de 
Convenciones de GuayaqUil presenta su modalidad ''One Stq> Shop .. que facilita Ia organizaci6n de sus eventos., 
ofreciendo todos los servicios requeridos de inicio a fin, siendo gestionados por una sola Coordmadora. 

Dentro de nuestro porta folio de proveedores, contamos con un selecto grupo para brindar el servicio de catering, y 
equipos tecnicos, siendo los unicos autorizados a ofrecerlo dentro de nuestras instalaciones. En caso de requerir 
informaci6n aJ respecto por favor no dude en solicitarla. 

Agradecemos su atenci6n, reiterando nuestra disposici6n pa-a atender cualquier inquietud o requerimiento 
adicional que se presentc. 

Cordialmente, 

Katherine G randa 
Coordinadora de Eventos 

eW .I T. (593-4) 2 693565 I F. (593-4) 2 693563 I www.expoguayaqui l.com ~yaqu1 
F-VM-{)2 Rev. II Fecha: 16'0412010 



Centro de 
COnvenciones de 

COTIZACION 
• 0 v 00007028 GUAYAQUIL 2011-Ye Jonathan-00007028-2A-KG 

Av. De las Americas 
PBX 04 2693565 
Fax 04 2693563 

FERIA DE BELLEZA 

www.expoSlJ~il.co'"'..,m.._ __ _._ _______ ______________ _ _ __J 

PARA: 
Cuenta: Yepe:t, Jonathan 

Sa!6n 
Saloncs de los Presidentcs -
Evento 

p roductos: 
Nombre 

Sa Iones- Even to 

Camerinos 
Equipos Tknicos 

CONTACTO: 
Sr. Jonathan Y~ez 
098757333 
the.l.ia\ral.hotmail.com 

T1110Mont81c Pax. lnicio Mort. I Fm Mom. I lnicio F.\ento I fin E\e!lto T lnicao Oc:sm. -, f-Ul Desm. 
25 Par Fl:.CHAS TENTA m 'AS: 

defirur Salooos de las Pnoidmtos: Del3 al 13 de mano 
Sal6n A: Dd 4 Ill 12 de mtu7.0. 

Ooci6n 1 
Descripci6n No Precio/Dfa Precio Total 

dlas Esoecial 
Saloncs de los Presidentes - E vento 3 $6270.00 s 5 700.00 s 17 100.00 
2 Camerinos de 4x4 con paneleria 3 $ 14.00 $14.00 $448.00 
~ml!lificaci6n I!BrB 2501!ax: 3 s 1800.00 s 1650.00 $4 950.00 
I Coosola mackie cfx 16 
4 ParianteS fbt amplificados de 500vatios 
I Monitor de piso 
I Micr6fono inalfunmco de mano 
I Comp\clela ooble numaric 
Musica ambiental 
llyminaci6n I!BrB escenario: 
30 Luces par64 de 1000 v. 
4 Cabezas m6viles martin 
4 Luces lekos 
I '\li{lquinas de humo 
I Consola para m6viles 
I CaMn seguidorde 1200 hmi 
Video: 
2 Pantallas de 3 x 4 mts. 
2 Pro)ectores de 3.500 J:Umencs cada uno 
I Crunara de circuito cerrado 
I Switcher de video 
I Dvd pla)-er dual numaric 
61ntercomm 
I Monitor para monitoreo de 
JXlSarCia(baking) 
Tarimu l::estru£!!!ras: 
I Escenario de (7.20 x 3.60 x 0.80) 
I Fal<hn negro 
2 Escaleras de acceso 
I Pasarela de 9.60 de largo x 120 de ancho 
0.80 de altura 

Sulxotal: S 22 498.00 

I2°1IIVA: S 2 699.76 

TOTAL:$25197.76 

***EI precio especial aplica para los meses de £NERO, FEBRERO y MARZO . 

. 
1 
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0 '6n2 1pcl 

~ombre Descripci6n :'<i. PrtcioiDfa Precio Total 
dlas Especial 

Salon- Eveoto Sal6n A - Cvcnto 3 $7 167.71 $6 516.10 s 19 54830 
Camerinos 2 Camerinosde4x4 oon panelerfa 3 s 14.00 s 14.00 $448.00 
Equipos Hcnioos Amnlificaci6n foh: 3 $4 200.00 $3 800.00 s 11400.00 

20 Parlan1eS aero 28 array 
6 Sub bajosaero 218 2k 
2 Parlann:s aero 28 (fron fill) 
I Coosola de audio digital yamaha rn7cl 
48 16 
I Rack de efectos y ecualizadores 
10 Mooitorcsde piso das smll 5a (piso) 
2 Parlan1eScom~ 115 dassml (side fill! 
y r) 
5 Micr6fonos ina!Ambricos de mano shure 
beta 87 uhf 
I Medusa profesional whirlwind 48fl4 
0 I compaaera doblc den on 
~1icr.QfQn£a shure 1: sennheiser disnonible 
d~ as;1ua!2 a Bi!!~r t~ic2 
Backline: 
I Amplificador de bajo amp:g svtiii 
I Amplificador de guitarra mcushall jan 
2000 
I Amplificador de teclaOO roland kc-550 
80 Cables canon :>Jr 
IJyminas;i.Qn: 
48 Luc:es par 64 de I 000 w 
2 Cmones seguidores de 1200 luni 
12 Cabezas m6viles manin 
2 Mini brutus 4 x I g. E. 
2 Strobos atomix dmx 3000 martin 
2 M{lquilac; de humo de conci:rto 
I Coosola para light jockey 
Video: 
2 Pan tal las de 3 x 4 mts. 
2 Proycctores de 5000 IUrnenes 
I Cl~mara de circuito cerrado 
I Switcher de video 
Iadmo~ 1: ~~trngyra: 
I Tarima de 9.60,00 x4.80 x 1,20 con 
fald6n 
I Escalcras de acceso 
I Puente de truss de 12,00 x 6 (back) 
2 Andami:>s para volar sonido 

Subtotal: S 31 39630 

12°'o IVA:$ 3 767.56 

TOTAL:$35163.86 

***EI precio espedol aplicll para los nreses de £NERO, FEBRERO y MARZO. 

CQSTQS DE ST A. VD: lncluye en e/ costo paneleria, rotulaciOn, 1010 mesa ydos sil/as. 

~fEDIDtJ.S. PREC[QS. 
Stand de 3X2 $96.00 

Standde3X3 s 145.00 

Stand de4X4 $ 235.00 

.
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APOYO EN PROMOCIOl\ DE SU EYEI'ITO 
• Ar1e del sho\\ en Expo"'C\\ (bolctln elcctr6nico que se envia rnensuahnentc o mas de 3000 oonUlClos de nuestta base 

de datos 
• Ubicaci6n de flyel'<i JYO!llOCiooales en nuestta Recepci6n Administrauva yen el pun to infonnmivo que u:nemos en el 

Cowtyard b) \1amou 
• Uso de una '-alia promocional (~ede ser Ia que memos sobre Ia Av de Ut. Ammms - JUSIO al ingreso del CentrO de 

Coo\'encioncs- o una de ~ poo.ltriores). Lama debcta ser Jli'O' ist3 por el clicnte y Ia valla a utilizar eSI3 sujeta a 
disponibilidad > ba)O Itt' ia ooordinacm. 

• SaJ6n sin costo p>r h3St3 tres horas pll1l reaJ.iz.:r' tma rueda de Jrell~ o set de entrevist.as con el artista. El uso del 
saJ6n debtrl ser ooonklado pm .:wnente > estarA sujeto a dispoojbilidad. 

CONVENIO DE PAGO: 
SOOo: a La finna del contrnto 
50° o: 3 0 dfns prev ios at evento, fecha en Ia que 
adicionalmente se debera pro veer un voucher en caJjdad de 
garan tla para los gastos irn prev istos. 

VIGENCIA DE COTIZACION: 
llasta cl: 01/02/20 11. Su reservaci6n estan\ vigente hasta el 
ulumo dia de validez de Ia misma, ) JX!edc ser cancelada si el 
contrato no ha sido fumado} el deo6611o o antic10o electuado. 

POLmCAS ESPECIALES: 

SER\ 'JCIOS GE 'IERALES l~CLLIDOS: 
lluminru:i6n geneml del Sal6n y Zonas de 
acce:.o. 
Aire Acondicionado durante el cvento 
Agua, lirnpicza y mantcnimiento de baflos y 
corredores durante eltiempo del evento. 
35 Trujetas de parqueo sin costo por el dfa del 
evento. 

El CentrO de Coo,enciones manr.endrasu reserva porunasemanaa partir de Ia fecha de emisi6n de Ia cotizaciOO. Para 
oonflllW su resef''ll se debeni licitar Ia c:mbi6o del antralO. mismo que debeni entrega"<e fumado) rea1iz:r el 
abono iru<:ial 
10 elias aniCS del everuo se deben!n ~Ill" los siguEntes documentos: permiso del Municipio de Guayaquil; penniso 
SA YCE; lntendenciade Policla; Rl MlliSleno de traOOjo(en ca.sodequecl artisla sea ewanjero); AS-\G: SAYCE, 
FE-:-.ARPE: Cuerpo de Bomberos. 
Noes pe.rm~ido Ia promoci6n del even to incticando C0010 sede del ooncieno al CentrO de CoovenClOI'les de Guay~uil 
sin u:ner el con1Tillo fum ado y realizado el abono del even to. De gencrar JYO!llOCi6n o alg\in anunoo del even to con 
nuesii'O nomtre sin tener Ia documentaci6o respeaiva para este fin, se JrOCCclera a un cnrgo del200 o sotre el cobro del 
sal6n. 
una \"eZ que el oontrato <;e enruentre flf111lldo y el abooo del even to realizado. se podr8 hacer u~ (bajo previa 
ooordinaci6n) de Ia boletcria ubicada en el CentrO de Comencooes de Guayaquil para Ia venta de las entradas al 
even to. Se fac:1Ul111'6n gl'Stos telcf6nicos que se generen y el personal que Blcnder6 CS1a 6rca deberll ser asignado p>r el 
cliente. 
SicmJR se debera usar los serv icios de una ticketera para Ia cmi.si6n, venm y control de Ia venm de entradas al even to. 
En c:aso de requenrlo podcmos ofreccr estos servic10s. al igual que el serv icio de cobro por taJjcta de crMito. 
El cliente entregon\ 10 entrada.~ de concsfa (o una mesa en el caso de que ese sea cltipo de monmje del C\'ellto) del 
ooncieno al CentrO de Coovenciooes de Guayaquil en Ia mejor ubicaci6n (central cerca del esc:enario) 
Se debera contratar los cquipos ll!cnicos seg(ln Ryder del artista con nuesiJ'OS pi'O\cedorcs auton.zados. 
20 dlas previos al even to se debera presentar el plano inicial coo Ia distribuci6n de cspocios y Ia informaci6n de 
proveedores que sernn JXll1e del evento como tid<elera equipos tialicos, cmerllg. seguOOad.llltaches. JX!nl.OS de \ertlll. 

entre otros para rcvisi6n > llp'Oboci6n del Gercnte de Operaciones del CentrO de Coovenciones de Guay~il 
10 dlas prc'ios aJ even to se debera presentarel plano final coo Ia distriruci6n de ec;pacio > Ia oonfumaci6n del uso de 
scrvicios de los proveedores que seran parte del evento como ticketera, equipos ~enicos. catering, seguridad. anaches, 
punt.OS de venta, entre otrOS pll1l revisi6o) aprobaci6n del Gerente de Operru:ioocs del CentrO de Coov'ellciones de 
Gu~uil 
Servicios adiciooales: 
Parqueos: cada usuano canoe lara el parquoo. mismo quese colr.ri <iumteel ingreso al salOn del evento para facilitar 
Ia salida de au~ al u!rminodel nllsmo. El v-alorquese cobrara a cacla usuarioesS3.00. 
Descordle: para el o.~dio de beb1das se deberA cancelar el '-alor de de:sa>rdle por persooa. miSDlO que sera 
negociado eo ~ al ntimero de asis1entes al evenro. En caso de adqun las beb1das a trav~ del CentrO de 
Coo,enciooes de Gua)11quil nose colr.ri el de:sa>rdle. fn caso de adquirir kb bebidib por su ruentn. se deberan 

tar los re · de rom venierlcia del 

.
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