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1. Presentacién del proyecto

El proyecto se basa en la creacién de una empresa de servicio de organizacién
de eventos, especializada en la promocion, ejecucién y evaluaciéon de ferias,
usando la temdtica de la imagen y salud estética como la primera que se

realizard.

El nombre escogido para la empresa serd "Feria de belleza, estética, salud y
tecnologia, BEST", la misma que es creada con fines de lucro, y visibn a

convertirse en una empresa internacional.

La feria, es un evento de negocios, articule el espiritu empresarial al compromiso
con el desamrollo econdémico, es entonces una actividad empresarial y de turismo
que tiene que organizarse en esos términos, como consecuencia de este
enfoque, que auna el interés individual con el colectivo, se entiende que al ser
organizadores de ferias, el servicio que se ofrece es un instrumento de promocién
comercial que debe priorizar el desarrollo de las empresas involucradas con el
sector de la belleza, estétfica, salud y tecnologia aplicada al sector; que tienen
potencialidades para confribuir a la economia de Ecuador. Es por eso que la
actividad de organizar una feria tiene el fin de integrar en un mismo espacio fisico
a la oferta y demanda de servicios y/o productos en una fecha programada
para que a fravés de su participacién en la misma, podamos proporcionaries
ayuda a formar buenos negocios.

La empresa se encargard de captar dos fipos de clientes; el primero, son
aquellos interesados en participar como expositores, a fravés de la adquisicién de
los paguetes que la empresa ofrecerd. Los clientes serdn contactados a traveés
de una base de datos para negociar y lograr la contratacién del servicio. El
segundo tipo de cliente, es el Publico General los cuales serdn visitantes
interesados en la temdtica, afraidos por la publicidad en los medios de

comunicacion.



Turismo y Negocio son las apuestas con las que parte este proyecto para crear
una empresa que confribuya al impulso y el funcionamiento del mercado de la
belleza en Guayaquil, ya que al ser esta una ciudad vanguardista y de negocios,
sirve de eje y punto de encuentro entre expositores y profesionales nacionales y
extranjeros, generando demanda de servicios turisticos de alta calidad,
estableciendo una relacién entre el turismo y la organizacién de ferias de imagen
y salud integral.

Este proyecto es una propuesta que permitird ayudar a hacer negocios, mejorar
la imagen corporativa y lograr mayor reconocimiento en el mercado a las
empresas relacionadas con la industria de la belleza, estética, salud y tecnologia,
mediante su participacién en la feria, impulsar el turismo interno al hacer uso de la
infraestructura turistica, generar nuevas fuentes de empleos ya que al ser una
empresa nueva, generara fuentes de ftrabgjo, debido a la necesidad de
contratar personal idéneo para poder cumplir con los objetivos planteados por la
empresa y obtener rentabilidad que haga atractivo la redlizacién del mismo.

Se tiene la expectativa que este proyecto, sea Util y apoye la organizacién de
nuevas ferias en nuestro pails.



2. Justificacién del proyecto

Lo idea de formar una empresa organizadora de ferias surge del interés de tres
jévenes emprendedores en realizar un proyecto en donde se puedan aplicar los
conocimientos y experiencias adquiridas a lo largo de la formacién universitaria,
ademds de interrelacionar el sector turistico, con cualquier ofro sector
independiente de su sector productivo, el interés es que no solo los organizadores
como empresarios logren beneficios econdmicos sino que todos aquellos quienes
intervengan y trabajen en relacién con la misma, logren los mismos beneficios.

Para la redlizacién de este proyecto se ha tomado en cuenta las caracteristicas,
habilidades, conocimiento, intereses, de cada uno de los socios capitalistas, ya
que el equipo cuenta con experiencia en ventas, servicio al cliente, organizaciéon
y coordinacion de eventos. Sumado a esto se sabe que anualmente se produce
un importante volumen de desplazamientos relacionados con la asistencia a
eventos de distinto tipo, siempre vinculados con la actividad profesional de
quienes los realizan, lo que se ha lamado turismo de negocios.

El concepto de "“Tursmo de Negocios' actudliza lo que ya por siglos ha
convertido al desplazamiento de personas con la finalidad de asistir a ferias,
congresos y convenciones como una actividad preponderante en el desarrollo
de las economias locales, nacionales y globales.

sPor qué LA ORGANIZACION DE FERIAS?

La actividad relacionada con las Ferias, se ha convertido en un motor econémico
para el desamollo del turismo y comercio, este Turismo no solo reactiva destinos,
sino que ademds demanda servicios de gama alta, aportando un indiscutible y
elevado gasto medio por visitante.

En un mundo globalizado como el actual donde la supervivencia depende de la
velocidad de respuesta y la creatividad, se impone a las empresas la generacion



de mecanismos agresivos para competir en un mercado abierto. Planteada esta
necesidad, existe una demanda de organizadores de ferias especializadas, que
serdn usadas como un poderoso instrumento de marketing que favorece o

acelera los procesos negociacion.

Las ferias deben disefiarse como eventos de promocion comercial dirigidos a las
pequenas, medianas y grandes industrias, con independencia del sector
productivo al que pertenezcan. Deben entenderse como productos que forman
parte de la estrategia para fomentar el desarrollo turistico y econémico de

Ecuador.

Por ello no debe confiarse esta tarea a cualquier persona, sino a personal
capacitado para asumir la responsabilidad que implican la organizacion de una
feria exitosa. "BEST" contard con personal profesional en esta rama del turismo,

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



. Objetivos del Proyecto

. Objetivos Generales

Redlizar una feria belleza donde se involucre todos los sectores que conforman la

industria de la belleza en la ciudad de Guayaquil.

. Objetivos especificos

Lograr la participaciéon de las empresas relacionadas con la belleza en la
feria.

* Posicionar a "BEST" como feria especializada en el sector de la belleza en la

civdad de Guayaquil.

=  Obtener la participacién de un 50% de las empresas de la belleza en la ciudad

de Guayaquil en la primera feria.

= Garantizar la participaciéon de las empresas para la siguiente feria.



4. Metodologia

El propésito fundamental de establecer una metodologia es la elaboracién de un
procedimiento para desarrollar la investigacion de mercados.

Las cosas mds importantes que revela un plan de investigaciéon formal son los
modos en que la empresa tratard de lograr los objetivos, el fiempo, personal y
dinero requerido para alcanzarlos.

De acuerdo al tipo de proyecto que se estd desamollando y el mercado objetivo
al que se quiere llegar, se utiizoran dos métodos de investigacién que son
cudlitativa y cuantitativa.

La investigacién cudlitativa que realizaré “"BEST" consiste en la realizacion de

entrevistas.

Entrevista: la realizacién de la misma se basa en un cuestionario de preguntas que
nos ayudare a obtener la informacién necesaria, para llevar a cabo |a realizacién
exitosa del proyecto. El esquema general seria empezar a buscar dentro del
mercado ferial las personas claves en el proceso de organizacién de ferias,
también a los posibles expositores, a las cuales entrevistar ya que el objefivo es
comprender los conocimientos, preferencias y satisfaccion de los mismos. Las
entrevistas pueden ser personales (cara a cara) o por teléfono.

El segundo método de investigaciéon que es el cuantitativo se realizard a fravés
de encuestas y estd dirigido al segundo mercado objetivo que es el publico en
general.

Cuestionario: la informacién primaria taombién puede ser obtenida por un
cuestionario, que consiste en un conjunto de preguntas que se le presentan al
encuestado para obtener su respuesta. Es el instrumento mas corpﬁn para la
obtencién de datos primarios. Las respuestas de coda pregunta estardn
condicionadas por la forma en que se haga esta Oitima, que pueden ser:



Cerradas: tienen preestablecidas todas las respuestas, el cuestionado debe hacer
una seleccion entre ellas. Las preguntas ceradas son mas faciles de analizar y
tabular, ademdas miden cudntas personas piensan de una misma forma.

Abiertas: permiten al entrevistado responder con sus propias palabras. Son muy
Utiles en la etapa de exploracién, en la que el investigador busca claves sobre la
manera de pensar de las personas, mdas que medir cuantas piensan de una
determinada forma, al no estar restringidas las respuestas, los entrevistados
revelan cémo piensan sobre el problema.



J

Resumen Ejecutivo

Esta empresa se especializard en brindar el servicio de organizacién,
promocién, ejecucién y evaluaciéon de lo feria BEST, “Belleza, estética,
salud y tecnologia" que es creada con fines de lucro, y visibn a

convertirse en una empresa internacional.

La empresa estard conformada por tres socios capitalistas, jévenes
emprendedores, que encontraren la necesidad de integrar en un mismo
espacio a los integrantes del sector de la belleza de una manera

dindmica como lo es una FERIA.

Lo conformacién de lo empresa inicia con la aportacién total de
$60.000; los socios seran Sria. Cinthya Alvarado, Sra. Alejandra Orellana y
el Sr. Jonathan Yépez, aportando con $20.000 cada uno para la creacién
de la empresa, teniendo la participacion de 33% de la misma.

La industrio de la belleza tiene un mercado ya ganado y que continta
en crecimiento, especialmente en la ciudad de Guayaquil, ya que en
ella las estadisticas demuestran que hay mayor interés en la cpariencia
personal, por este motivo resulta atractivo fusionar el sector de la belleza
con el sector turistice, a través de la reclizacién de una feria de belleza
en la ciudad mds vanguardista de y moderna del ecuador, Guayaquil,
gue es conocida también como una ciudad de negocios.

La ventaja competifiva de la empresa radica en realizar la PRIMERA feria
que integre a todos los sectores de la belleza en la ciudad de Guayaquil,
debido a que se han redlizado ferias que solo han tomado en cuenta a
sectores como moda y cosméficos, dejondo a un lado a sectores

importantes como aparatologio- tecnologia, salud integral, etc.

Con la redlizacion de una feria se ve favorecida la infraestructura del
sector turistico, tales como: hospedaje. alimentacion, fransporte, recintos

1



feriales, comercio en general, enire ofros, siendo esta la oportunidad de
llevar a cabo la realizacion de la Feria BEST, siendo el CENTRO DE
CONVENCIONES GUAYAQUIL, el recinto ferial ideal para la realizacién de
la feric ya que precisamente es uno de los mds importantes en

Guayaquil.

Se dispone de un presupuesto establecido poara ejecutar el plan de
marketing de la empresa, que mezcla las 4 P del Marketing, donde se
realizard la promocién de la feria haciendo uso de herramientas tales
como redes sociales, pautas en medios masivos de comunicacion,
papeleria como afiches, volantes, banners, y uno de las mds importantes
para la empresa es su fuerza de ventas, ya que por medio de ellos se
comercializarén los paguetes de productos y servicios que la empresa
ofrece a sus posibles expositores y que seran el principal rubro de ingreso

para la misma.

El proyecto requiere una inversion inicial de $41802,51, que tendré como
fuente de financiamiento la aportacién de $60,000 por parte de los tres
socios. Aunque la inversidn inicial sea mucho mds baja que Ias
aportaciones, esto no quiere decir que habrd dinero sobrante, porque se
lo considera como un fondo por cualquier anomalia que se presentara
en la empresa. Ademds, no se toma en cuenta la ayuda
inmediatamente de auspiciantes, ni de ofras fuentes de financiamiento.

El VAN gue presenta es de$300.449,18 vy el TIR muestra una tasa de
19,85%, indicando que la inversién es factible y se obtiene un buen
rendimiento. El IR muestra que se recupera el 2,3% la inversién. El
PayBack muesirc que en el primer afo se recupera la inversion,
esto por la actividad que se dedicara la empresa.



2. Lla Oportunidad

Guayaquil, es una ciudad vanguardista, considerada el motor
econémico del Ecuador, debido al gran nimero de negocios que se
realizan a diario al igual que la cantidad de empresas y establecimientos
que desarrollan una creciente economia en la urbe, por esta razén la
ciudad ha llegado a ofrecer a través de congresos, convenciones,
exposiciones y ferias, espacios de integracién comercial para varios

sectores corporativos.

La Ciudad de Guayaquil teniendo toda una infraestructura que ofrecer
es sede de varias temdticas de ferias, (autos, tecnologia, vivienda,
muebles y decoracién, libros, etc) sin embargo, la industria de la belleza,
no ha logrado reunirse con mayor éxitc en un mismo espacio para
interactuar con el publico. Debido a esto, la empresa encontré la
necesidad de crear un espacio donde todos los involucrados en el sector
de la belleza, estética, salud, y tecnologia, 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 la creacién de nuevas
microempresas, ya que al tener mayor conocimiento sobre este sector
econdmico se cree que despertaria interés. Por otro lado, al ser
estudiantes de la Carrera De Turismo Y Hoteleria, se estima que la
organizacién y ejecucién de una feria contribuiria a la ciudad a afraer
mas visitantes y lograr el reconocimiento de "Punto De Encuentro” de los
sectores involucrados que conforman la industria de Ia belleza en
Ecuador.



3. Andlisis De La Industria

a. Andilisis De La Industria, Mercado, Competidores Y Clientes.

En este proyecto hay dos indusfrias involucradas, una de ellas es la del
Turismo de Negocios, donde nace la industria ferial, y la segunda es la
Belleza, las mismas que han sido vinculadas para dar inicio a una nueva
propuesta de andlisis.

El turismo de Negocios comprende uno de los segmentos del turismo, de
la mano del Turismo Vacacional y del Turismo Corporative que en suma,
capitalizan el 10% de los empleos a nivel mundial. Los nichos del Turismo
de Negocios son los ya mencionados congresos, definido como
agrupacién de personas con fines académicos, las convenciones,
definido como agrupacién de personas con objetivos de convivencia y
recreacién (hoy dia existe una especializacién mds amplia con los Vigjes
de Incentivo) y por Ultimo y no menos importante, las Exposiciones o
Ferias, definidas como eventos comerciales que agrupan un sector
econdmico especifico con el fin de dar a conocer sus novedades o
mostrar ventajas de compra para sus clientes.

Estos fres nichos conforman un amplisimo espectro de vigjes en todo el
mundo. Hasta el 2006, el Turismo de Negocios derramé no menos del 39%
del flujo total de divisas que compete a la actividad turistica mundial
(Organizacion Mundial del Turismo). Esto represeSnta un significativo
"ancho de banda" en los negocios turisticos y el beneficio a millones de
personas que actuan adlrededor de nuestra industria de viajes.

Paises como los Estados Unidos, Espana, Inglaterra, Canadd, Alemania y
Australia son los lideres en el desarrollo de Turismo de Negocios y son los
que mas recursos destinan para desarrollar a la iniciativa privada en la
inversibn de nuevos servicios, desde estrategias que facilitan la
construccién de recintos especializados para cada uno de los nichos,



hasta el incremento en los cuartos de hotel, servicios de transportacién,

facilidades de logistica, servicios publicos y estimulos fiscales.

El turismo de negocios, lucrativo segmento del sector econémico mas
vasto del mundo, esta experimentando un crecimiento acelerado en los
paises en desarrollo y las economias en transicidon, que tienen buenas
perspectivas de ocupar nichos especializados en este subsector, creando
de uno de cada diez empleos existentes a nivel mundial, el turismo es la

industria de mayores proporciones.

Los paises en desarrollo y las economias en transicidén que se interesen por
aumentar los ingresos provenientes del turismo de negocios deberian dar
prioridad tanto al vigjero individual como al mercado de los congresos y

convenciones.

Las convenciones, a las que comresponde la proporcion mds importante
de los viagjes de negocios, y las reuniones de empresa se estan haciendo
mas frecuentes al intensificarse los intercambios internacionales,
valiéndose de su atractivo de destinos poco frecuentados, sus servicios
de éptima calidad y sus opciones furisticas de costo razonable. Para
captar estos importantes eventos hay que promover la oferta entre sus
promotores, asi como enire los principales organizadores de ferias
comerciales. Ofro segmento en pleno crecimiento es el de los encuentros
pequenos, de organizacién mas simple y rapida.

El mercado de la redlizacién de ferias es un mercado creciente y en
desarrollo, debido a que cada dia se ven nuevas ideas de ferias, y
existen una gran cantidad de productos y nuevas empresas gque
requieren de este método de publicidad para promocionar y obtener un
reconocimiento en el mercado.



Las Ferias y su Evolucién

Desde sus comienzos las ferias fueron ufilizadas como un método
esencialmente comercial con excelentes resultados, continuando su
desarrollo, primero con cardcter nacional y local, pasando luego gracias
a su especidlizacién e importancia en los diferentes sectores a hacer
eventos internacionales que a partir de la sectorizacién permitian dar
cabida a todos los interesados.

Las ferias antiguas mds importantes eran bdsicamente ferias-mercado,
que después evolucionaron a ferias de muestras, en las que
fransacciones comerciales se realizaron con base en dichas muestras, sin
desplazamiento fisico de las mismas durante el evento.

Los campesinos de las épocas medievales ofrecian sus productos a su
mercado natural: los feligreses que salian de misa los domingos. Con el
tiempo, esta actividad se transformé en ferias anuales en donde se
firmaban contratos de compra y venta sobre las mercancias gque se
ofrecian. En Alemania -un pais con gran tradicién ferial-se desarroliaron
algunos de los recintos fericles mds importantes en ciudades como
Francfort del Meno, que obtuvo del emperador del Sacro Imperio
Romano en el afio 1240 el derecho de redlizar una feria denfro de las
murallas de la 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 la década de los cincuenta y la primera mitad de los sesenta, a
partir de entonces, y debido fundamentalmente a la influencia de los
medios de comunicacién 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 impulso de sus ferias sobrepaséd
a Francfort en el siglo XVIII.



La feria de Hannover 20 rompié todas las marcas. En un futuro préximo,
esta ciudad del Estado Federado de Baja Sajonia no tendra rival como la
mayeor feria del mundo.

La revolucién industrial estimulé de manera impresionante su actividad
de tal forma que se transformaron en vitrinas donde cada pais exhibia su
industria y tecnologia. En esta etapa nacié la Primer Feria Internacional,
organizada en el Crystal Palace de Londres en 1851, la cual tuvo una

duracién de siete meses.

Con el franscurso del tiempo las ferias se fueron especializando y
multiplicando siguiendo las tendencias de la industria. Actualmente existe
un sinnUmero de ferias sectoriales.

Las ferias han ido evolucionando al ritmo del desarrolio del comercio y
han actuado al mismo fiempo como motores dinamizadores de la
actividad econémica y comercial

Durante los Ultimos afios se viene constatando un proceso de integracion
econdémica mundial importante, debido entre otros factores a los recortes
significativos de barreras comerciales, una explosién en los flujos
financieros asi como una fuerte reduccién de los costes logisticos y de
comunicacién, siendo en definitiva la globalizacién el factor mas
determinante. En este contexto, las ferias internacionales siguen siendo
uno de los elementos imprescindibles en el fomento de los intercambios
internacionales. En ellas se dan cita los principales empresarios de cada
sector y siguen siendo un marco insustituible para el establecimiento de
contactos, el lanzamiento de proyectos, la difusion de informacion,
etcétera.

El desarrollo de las tecnologias de la informacién, el gran avance en las
comunicaciones y la aparicién de Internet, quizd hicieron pensar en
algun momento que el tradicional modelo de ferics, basado en el
encuentro fisico pudiera llegar a ser sustituido por presencias virtuales. Sin



embargo la redlidad ha sido ofra. Lejos de sustituirlas, las ferias se han
visto reforzadas como punto de encuentro donde el asistente puede
identificar la imagen real de las empresas, sus productos y sus gentes
aprovechando todas las ventajas que Ias tecnologias de Ia informacién
ofrecen para las fases de preparacion y seguimiento post-feria. De esta
forma las ferias aumentan su atractivo por el mayor rendimiento de la
inversién en ellas realizada, tanto por parte de los expositores como de los
visitantes, y por el mayor valor afnadido que los primeros pueden aportar y

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

FERIAS A NIVEL MUNDIAL

La Unién de Ferias Internacional, UFl, tiene su sede en Paris y fue fundada
en 1925 y es la asociaciéon lider de la industria ferial en el mundo que
agrupa mas de 800 recintos y operadores a nivel mundial, presentes en 84
paises en los 6 continentes (UFI (Union de Ferias Internacional))

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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30 new verues
1. cioasd i 06, will B Bapenes
Y, cperating in 2000, wil be closed

+ Total gross indoor exhibition space: 31.1 million sgm (+13%)

B
1. EXHIBITION SPACE AVAILABLE GLOBALLY ~~YT1===7
(source: Woarld Map of Venues — October 2007) Research ;
projects
In 2006
* 1,062 venues wiha e of 5 000 sgm indoor exh Ldion space

» Total gross indoor exhibition space. 27.6 million sqm

UF | Conapreas - Singapow - 11 Novembes 3070

En el afo 2006, 1062 sedes identificadas en todo el mundo cuentan con
un minimo de 5000 m2 interiores para exhibiciones.

Mientras que en el afio 2010 el niumero de sedes de exposiciones ha
aumentado a 1104, aunque se incluyen:

14 sedes con menos de 5.000m?2
30 nuevas sedes con mas de 5000m2

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

31.1millones de m2.

Sedes y espacios interiores a nivel mundial




Venues and indoor exhibition space globally PRLT ) { 5
(in 2008 - Number & Capacily Research #

: projects

455 venues (44%)
14.3 million sqm (&2

359 venues (54°

7.1 millon sgm L%
127 venues 1%

\ 3.9 million sqm (14%)

I,
‘.. 16 venues (X)

=
38 venues 4%

0.5 million sqm 13 " ) 0.3 milfion sqm (1%
- =
25 vanues (27 12 venues 1%y
0.5 million sqm 2% 0.6 million sqm ..
UF1 Congrons - Smgepcrm - 11 b sapaas 2010 ‘

Este grafico representa como el mundo de la industria ferial se
presentaba al final del afio 2006.

Cada region estd representada en este maopa con un rectangulo,
cuyas dimensiones se determinan por el nimero de lugares en posicion
horizontal, y el espacio de exposicidn bajo techo verticalmente.
Europa y luego América del Norte y Asia se llevan la delantera, tanto en

términos de numero de salas y espacio de exposicion.

Tendencias 2006-2012 para todos los espacios UFI
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Today, 188 UFI Members operate 200 venues worldmdc Research ::
(+10 since 2006 Tﬂm
Groes indoor exhibition cpace Growth of groee ind. L P
{in milkon sgen) between 2008, 2010 & 2012
< by region
. + 1% per yeat
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Actualmente los 188 miembros UFI

decir, 10 mas que en 2006 el espacio de lugares de exposicidn total ha

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

ESTIMADOS MUNDIALES

Se realizan 31,400 feria sy expocisiones por afio correspondientes a 109

millones

Internacional)).

de espacio neto de exhibicion (UFI

administran mas de 200 lugares. Es

(Union de Ferias
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Global estimates. regional results ’
Number of Exhibitions - Net space rented (4 of Worid total Research ;
Number of Visitors - Numer of Exhitilors projects

13 700 exhibitions - 53.0 million sqm (43%)
126.3 million visitors - 1.4 million exhibitors

" -?“_) -:'t’

12 500 exhibitions
28.3 million sqm (26%
67.4 million visitors
750 000 exhibitors

2 770 exhibitions
19.8 million sqm (18%)
47.2 million visilors
520 0DDO exhibitors
1 200 exhibitions
4.0 million sgm (4%)
9 5 million visitors

110 000 exhibitors
500 exhibitions - 1.0 million sqm (1%) 700 exhibitions - 2.4 million sgm (2%)|
2 4 million visitors 5.7 million visitors
Z7 000 exhibitors 64 000 exhibitors

L e LT

Andlisis de las empresas organizadores de ferias y exposiciones

3. COMPANIES 2\Ufiz==st
Large diversity among Organizers: Number of Exhibitions A

organized by UFI Members (annual average number 2008/2009) projects
Preliminary results based on the data collected among 183 organizing companies (and their
subgidiarias) wha repragent moara than 904% of tha tatal LIFI Mambarship's anthaty

' Number . Total netspace_ 1 every year

of | rented (aegesomsl  OF every 2
.organizers saim Indoor+ Outdoor) years |

86 less than 49,000 @ . 48 @ 7

Between Between | 50 and
249 10 & 49 more

63 50,000 to 199,999 @6 @2 @
19 200,000 to 499,999 ® 16 .3
15 500,000 and more ® 7 [ ¥}
183 27(15%)  69(38%) 76 (41%)  11(6%)

UF) Congrass - Singapors - 17 o seeriber 2012 L
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Este cuadro resume la diversidad de organizadores miembros de UFI
por un lado, 86 empresas rentaron hasta 50 000 metros cuadrados de
espacio de exposicion en total sobre una base de uno o dos eventos
anuales.

Quince organizaciones alquilaron mds de 500000 metros cuadrados
sobre una base de 50 eventos o exposiciones realizadas,
15% de los Miembros de la UFl (27) organizaron un solo evento
cada afic o cada 2 afios y 6% (11) organizaron
mas de 50 al afio

Internationalization: Nr of countries & reqgions covered Ufl === ‘
by UFI Organizers (annual average number for 2008 & 2009) Research ¢
Praliminary resu'ts based on the data coliected among 183 organizing companies (and e ’
fheir subsidianes) who represent maore than 90% of the total UF1 Membership s activity ml.cu
Number Total net space 1 | More than one country and
of rented (sveage annual country | 1 2 | 3ord
Organizers  samincocrs Cutdoor) | region | reglons | regions
86 loss than 49,000 . 74 ® 10 . -y
63 50,000 to 199,999 . 45 ®9 6 “3
19 200,000 to 499,999 @ 11 * 3 *:3 *2
15 500,000 and more « 2 LR @9
183 132 (72%) 22 (12%) 14 (8%) 15 (8%)
UTI Cotqpens - Sngepcrs - 11 Ko meniter 2011 "

Como se puede ver en este grafico, la mayoria de los organizadores de
la UFI sélo operan en su propio pais.También es interesante darse cuenta
de que sdlo el 15 operan las empresas en 3 6 4 (= todos) regiones.

Cuatro de estas empresas son de hecho "pequefnos’, |0s organizadores
(en términos de espacio alquilado total: menos de 200.000 m? / afio)
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FERIAS EN LATINOAMERICA

A nivel mundial existe la necesidad por parte de los operadores y
organizadores feriales de enconirar nuevos mercados donde desarroliar
su actividad, generar ingresos y capturar potenciales compradores y

expositores para sus eventos existentes o por desarrollar.

América Latina se visualiza como una potencia donde dirigir estos
esfuerzos, pues en su gran mayoria se trata de un mercado por desarrollar
en el que los operadores profesionales podran aprovechar un temreno

fértil para hacer crecer un mercado interesante.
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Podria definirse América Latina como la siguiente ola de expansién ferial
a nivel mundial, de tal manera que a los mercados de China, Rusia y
Oriente Medio se sume una nueva generacién de crecimiento con foco
en el potencial de crecimiento de este continente

A continuacién los mejores paises que estdn desarrollando un amplio
turismo de negocios:

Colombia

Este pais ofrece en varias de sus principales ciudades como Bogotd,
Medellin, Cartagena, Santa Marta, entre ofras, exiraordinarias
condiciones para la realizacién de eventos y viajes de incentivos. Cuenta

con una infraestructura moderna que garantiza eventos de calidad.

Colombia se ha convertido en un pais que atrae a millones de vigjeros al
afio constituyéndose como una de las principales sedes de encuentros
de negocios, por los costos bajos, por los destinos atractivos a los turistas
extranjeros y por las facilidades de vias de acceso tanto terrestres como
aéreas, excelente comunicacién econdmica y grandes cenfros de

convenciones.

Panamad

Es considerado uno de los paises con cudlificados recursos para la
realizacién de convenciones, congresos y vigjes de incentivos. Un lugar
que se ha dedicado en mayor parte a esta actividad y considerado
desde siempre como un pais para compras de productos de dlta
tecnologia y con infraestructura moderna y con mas de 1.600 compariias
dedicadas al mercado de consumidores.
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México

México es uno de los principales paises que se ha convertido en uno de
los mejores destinos que combina la historia, cultura y gastronomia junto
con los mejores servicios e infraestructura para los eventos. Todo el afo
ofrece multiples eventos de negocios beneficiados no sélo por la
experiencia organizadora, ya gque son unos expertos en materia de
planificacion de eventos, sino que cuenta con unos diversos servicios de

calidad en alojomiento y comunicaciones.

Argentina

El turismo de negocios en Argentina va de la mano con estrategias de
markefing y posicionamiento en varios paises de Europa aplicando a
diversos eventos de promocién turistica para promover sus productos y
conocer las nuevas tendencias. También ofrece una amplia gama de
cenfros de convenciones con estructuras modermnas de excelente

calidad para atraer turistas de todo el mundo.

Chile

Chile ha realizado en el Ultimo afio mds de 20 congresos internacionales,
lo que lo convierte en uno de los principales paises para realizar
convenciones y seminarios académicos permitiendo un auge econdémico
para este pais. Es considerada por el Ultimo ranking de América
Economia, como el segundo pais para hacer negocios.

Brasil

Este pais brinda desde ciudades a lugares fantdsticos que ofrecen al
turista y al empresario disfrutar de unos dias de lujo en todo Brasil. Es
considerado uno de los mejores paises para este tipo de turismo
ofreciendo servicios destacados, alojamientos en hoteles y centros de
convenciones exclusivos para dias laborales.
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Brasil es uno de los paises mds elegidos como sede de ferias y congresos
de incentivos, por la infraestructura adecuada y sus diversas opciones en
turismo recreacional y cultura.

LA AFIDA

AFIDA, Asociacién internacional de Ferias de América; Creada en 1969
tiene como propdsito representar los intereses de la industria ferial en
América Latina y Espafia. AFIDA promueve el rol de las ferias y
exhibiciones, transmite conocimiento y facilita la interaccién entre sus
Asociados a través de redes de trabgjo.

Conscientes de |la creciente relacién entre el sector ferial y el de turismo
de negocios, congresos y convenciones, AFIDA busca generar valor

agregado a sus Asociados en este nuevo segmento de negocio.

AFIDA redlza una investigacion sobre la industriac de eventos (ferias,
exhibiciones, congresos, convenciones), de 18 paises (Argentina, Bolivia,
Brasi, Colombia, Chile, Cuba, Costa Rica, Ecuador, El Salvador,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panamd, Paraguay, Pery,
Uruguay y Venezuela) para el afio 2010.

Los resultados corresponden Unicamente a la industria de ferias

y/exposiciones (ferias especializadas y/o ferias de consumo masivo).
Espacio de Exhibicién, NOomero de Expositores, Visitantes y Eventos
Durante el 2010, América Latina lleva a cabo 1.479 eventos. El 88% de
ellos son celebrados en 5 paises. México y Brasil ocupan los dos primeros

lugares con 402 y 401 respectivamente. Argentina, Colombia y Peru los
siguen con 293, 170 y 38 ferias respectivamente (AFIDA).
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Mercados feriales por pais, 2010

Pais N. de Ferias
Brasil 402
México 401
| Argentina 293
Colombia 170
Peri 41
Ecuador 35
Venezuela 26
Chile 25
Bolivia 20
Panama 13
Cuba 10
Uruguay 4
Honduras 8
Guatemala 7
El Salvador 7
Costa Rica 7
Paraguay S
| 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 andlisis de las ferias de AFIDA para el 2010, se encuentra que el 28% se
llevan a cabo en Brasil, 27.5% en México, 16.28% en Colombia, 12.36% en
Argentina y 4% en PerU. Estos 5 paises desarrollan el 87% de la actividad
ferial del continente.
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Ferias y Exposiciones, por pais (de Asociados de AFIDA)

Pais N. de Ferias

Brasil 139
México 112
Colombia 104
| Argentina 79
Ecuador 24
Pert 21
Bolivia 18
Chile 7
Cuba 7
 El Salvador 6
Panama 6
Venezuela 6
Honduras 6

TOTAL 639

En el 2010, los Asociados de la AFIDA estiman que 180.000 expositores y 19

millones de visitantes participardn en sus eventos. Las investigaciones de

AFIDA muestran gque 7 millones de metros cuadrados serdn vendidos por

los organizadores feriales y recintos durante el afio.
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Actividad de AFIDA de acuerdo a los metros cuadrados de exhibicion
vendidos, por pais (10 primeros paises)

Pais Espacio de Exhibicion vendido
(metros cuadrados)

Brasil 3,483 486
México 1,633,031

| Argentina 508,973
Panama 442 526
Colombia 381.900

Pert 202,354
IBolivia 193,500

Cuba 38,442

Chile 19,277

Actividad Econémica y actividad ferial

Existe una relacion entre los sectores econdmicos dominantes de América
Latina y las ferias y/o exposiciones celebradas en la regién.

Aunque progresivamente casi fodos los paises de la regién estan incluidos
procesos productivos mdas complejos y produciendo productos con
mayor agregado, todavia la produccién estd dominada por alimentos,
bienes de consumo o materiales de construccién. Los paises mas fuertes

a nivel econdémico, incorporan productos de mayor contenido industrial.

En el caso de Brasil, hay la industric automotriz y de aviaciéon esta
bastante desarmrollada, dando lugar a gran niUmero de ferias de esta
industria, consoliddndose como el sexto escalafén en el pais en material
ferial.

En toda la regidn, las ferias de construccién y/o ingenieria lideran el
mercado con el 4.96% (57 exhibiciones), le siguen alimentos y/o bebidas
con 4.87% (56 exhibiciones). Esta gran concentracién de la actividad
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ferial en los sectores econdmicos fradicionales, crea una gran

oportunidad para los sectores no tradicionales.

Mercados feriales segin el nOmero de eventos por sector, 2010

(12 primeros sectores)

Sector N. Ferias
[Construction y/o Ingenieria o=
Alimentos y/o bebidas 56
Automotriz y/o partes 49
Animales y/o ganaderia 49

'Productos, Procesos y/o automatizacion g
Tecnologia 5
Muebles y enseres de hogar 33
'Medio Ambiente y/o biotecnologia y/o -
energia

Adicionalmente se tiene la posibilidad de desarrollar nuevos eventos con
temdticas inexploradas y con potencial en América Latina dadas sus
condiciones geograficas y econdmicas.

Asi por ejemplo se vuelven interesantes temdticas de agenda mundial
que aun no se han desamollado en el continente como temas
ambientales y de sostenibilidad.

De la misma manera se puede aprovechar en los sectores fradicionales la
tendencia hacia la internacionalizacion y profesionalizacién pues
propuestas de valor que respondan a estas necesidades representan
verdaderas oportunidades para crecer
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Recintos y Centros de Convenciones

Solamente unos pocos paises en América Latina cuentan con una

arquitectura orientada especificamente al desarrollo ferial. El nUmero de

recintos por pais difiere de acuerdo al tamafo del pais, poblacién y

actividad econdémica. Brasil, México, Argentina y Colombia son los 4

primeros paises segun su oferta de recintos y centros de convenciones.

En algunos paises las ferias no son celebradas en espacios construidos

especialmente para ferias, sino en tiendas, centros comerciales, hoteles y

ofros escenarios.

NUmero de recintos y centros de Convenciones por pais

Pais

N. Recintos o Centros de
Convenciones

Exhibiciones por afio

Brasil

a—

Meéxico

| Argentina

Colombia

Chile

Venezuela

Paraguay-

Honduras

Nicaragua

El Salvador

- == | | [ | o | | [ | |3 2 |88

qummﬂﬂ30'8388'83§§§|§

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 lugar, con 93 eventos
(6.93%). seguido por Expo Guaddlojara, Guadalajara, México y
Cintermex, Monterrey, México, ambos con 64 ferias y/o exposiciones
(6.38%). Le siguen el Centro Internacional de Exposiciones vy
Convenciones WTC de México, con 63 eventos (4.94%),

Corferias, Bogotd, Colombia con 60 eventos (6.17%) y Centro de
Exposiciones Fenac, Novo Hamburgo, Brasil con 60 eventos (4.12%).

Principales recintos de acuerdo al nimero de eventos celebrados en el
2010 (Primeros 20 recintos)

Pais Recinto y/o Centro de Convencién :.ﬂa " " :::::::‘:: (m2)
Brasil "Parque Annhembi 93 400.000
Mexico  Guadalajara 64 70.000
México Cintermex Monterrey 64 37.000
México Centro Internacional de

Convenciones WTC e 63 24.000
Brasil Centro de Exposiciones Fenac 60 36,399
Colombia 60 59,430
Argentina LaRural SA 54 56,000
Brasi Center Norte 54 98,000
México w a2 34,000
México ‘Poliforum Leon Congresos y Exposiciones = 48,000
Argentina Centro Costa Salguero a8 40,000
Brasii | Centro de Exposiciones imigrantes a8 240,000
Colombia | Plaza Mayor de Medeliin 28 15.000
Colombia | Cenfer 28 20,000
Peru Centro de Convenciones del Jockey ¥
Brasil Transamerica Expo Center (TEC) 28 P
Colombia Centro de Eventos del Pacifico m 110,000
 Chile Riesco 18 130,000
‘Ecuador Centro de Convenciones de Guayaquil| 2,000

Simoén Bolivar
Brasil Centro Convenciones da Bahia ? Y
Colombia | Expofuturo 9 36.000
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Ferias en Ecuador

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

en las ciudades de Quito y Guayaquil, a lo largo del afio.

Ferias que se realizan en Ecuador

PapaNat 2010 Quito Ecuador: Congreso Internacional
C

> sobre papas nativas
Quito, Ecuador. 16.03.2010 - 20.03.2010

PAPANAT 2040
PapaNat 2010 Quito Ecuador, el Congreso Internacional
de Investigacién y Desarrollo de papas nativas, se
desarrollard en el Centro de Convenciones Eugenio
Espejo, los dias 16 al 20 de marzo de 2010.
"\ EXPO-MI PYMES GLOBALES Guayaquil 2010
o igvmes Guayaquil, Ecuador. 16.04.2010 - 17.04.2010

El Evento EXPO-MI PYMES GLOBALES 2010 para los
dias 16 y 17 de Abril del 2010, cuya sede serd en el
Hotel Sheratén Four Points de la ciudad de
Guayaquil

~ Verde Ecuador 2010: Feria internacional turismo y
' ‘8eu ambiente Ecuador
Quito, Ecuador. 22.04.2010 - 25.04.2010
La Segunda Edicién de la Feria Internacional de Turismo y
Ambiente “VERDE ECUADOR 2010" a realizarse en el
Centro de Exposiciones Quito, los dias 22, 23, 24 y 25 de
abril del 2010
Expomunicipal Guayaquil 2010
Guayaquil, Ecuador. 20.05.2010 - 22.05.2010
Expo Municipal Guayaquil 2010 Feria-Simposio

Internacional del Equipamiento, Servicios, Proyectos y
Desarrollo Municipal tendrd lugar en el Centro de
Convenciones de Guayaquil Simén Bolivar del 20 a 22 de
Mayo 2010
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| Salén del

o LiBHO

Salén del libro MACHALA 2010 Ecuador
Machala, Ecuador. 25.05.2010 - 29.05.2010
CANCELADO EL EVENTO : Del 25 al 29 de mayo de 2010
se realizara el | Salén del Libro Machala 2010 con el
patrocinio de la Cdmara de Comercio de Machala y la
llustre Municipalidad de Machala. Este evento tendra
lugar en el Hotel Oro Verde, convirtiéndose en el punto
de encuentro donde personas de todas las edades
disfrutardn del mundo de los libros en una variada

muestra editorial.

A ——

Feria Socialité 2010 Guayaquil: Expo servicios para
eventos Ecuador
Guayaquil, Ecuador. 28.05.2010 - 30.05.2010
Feria Socialité 2010 Guayaquil: Expo servicios para
eventos sociales de Ecuador, se celebraré en Centro de
Convenciones de Guayaquil, del 28 al 30 de mayo de
2010.-

DA

Expo Fida 2010 Guayaquil : Feria internacional artesania,
joyas Guayaquil, Ecuador
Guayaquil, Ecuador. 16.06.2010 - 25.06.2010
Expo Fida es la Feria Internacional de Artesania, Joyas,
Disefio y afines - Guayaquil, 16 al 25 de Julio 2010 en el
renovado Mercado Sur (Palacio de Cristal) en el
Malecén 2000

ofp vuouou o

Salén del vino Machala 2010, Ecuador
Machala, Ecuador. 17.06.2010 - 18.06.2010
EVENTO CANCELADO : | Salén del Vino Machala 2010
busca fomentar la cultura del vino en la ciudad y
provincia. Es por eso que la presentaciéon en este evento,
de las principales empresas importadoras y distribuidoras
de vinos en Ecuador, fortalecerd la promocién del
consumo mediante degustaciones e informacién

especializada.
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PUBLI EXPO 2010 Ecuador : Feria publicidad y marketing
Quito
Quito, Ecuador. 18.06.2010 - 20.06.2010
Primera edicién de la feria de publicidad, marketing y
medios de Ecuador, PUBLIEXPO 2010 Quito.

AUTOEXPOMACHALA 2010 : Feria de vehiculos de
Machala, Ecvador
Machala, Ecuador. 23.06.2010 - 27.06.2010
La | Feria de Vehiculos y Transporte de El Oro,
AutoExpoMachala 2010, se llevard a cabo del 23 al 27
de junio en el
Recinto Ferial de la Cdmara de Industrias de El Oro,
evento que cuenta con el auspicio de la llustre
Municipalidad de
Machala, de la Cadmara de Industrias de El Oro, de la
Camara de Comercio de Machala y del Banco de
Machala.

Feria internacional del libro Ecuador 2010
Guayaquil, Ecuador. 02.07.2010 - 11.07.2010
La feria expo internacional del libro de Ecuador tendrd
lugar en Guayaquil del 2 al 11 de julio de 2010 en el

Palacio de Ciristal.

-
| EXPOFDLCAZ2010

Expo Educar Machala 2010, Ecuador
Machala, Ecuador. 07.07.2010 - 10.07.2010

ExpoEducar 2010 abrird sus puertas del 7 al 10 de julio en
el Hotel Oro Verde de la Ciudad de Machala

Expo Agro Ecuador 2010 : Feria agricultura Quito
Quito, Ecuador. 09.09.2010 - 12.09.2010

Il Feria Internacional Expo Agro Ecuador 2010 en Quito.

eIt

FITE 2010 Feria internacional de Turismo de Ecuador
Guayaquil, Ecuador. 16.09.2010 - 19.09.2010
FITE 2010 tendra lugar durante el mes de septiembre en
Guayaquil del 16 al 19 de septiembre
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Es notorio el crecimiento de la industria ferial en el pais, ya que se refieja
en el nimero de ferias en las distintas ciudades, pero esto no se detfiene,
porque cada vez crece la 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 la Belleza

Por ofro lado la cosmética es una de las industrias que mds cambios ha
tenido desde su nacimiento. A los productos, colores y texturas, hoy se
suma la tecnologia. Ademds, no se realizan pruebas en animales, no sélo
por respeto a las especies antiguamente afectadas, sino porque ya no es
necesario.

Fue en la época egipcia cuando la fabricacién de productos cosmeéticos
alcanzo su mayor esplendor, las mujeres egipcias hacian uso de
desodorantes, ténicos de la piel y capilares, unglentos y un sin fin de
ingredientes, casi todos ellos formados por leche de burra, harinas,
levaduras, miel, arcila y aceites. Parece ser que los médicos y fisicos
egipcios escribian largos fratados sobre belleza y maquillgje.

Las mujeres romanas siguieron con los mismos cuidados de belleza,
suavizaban su piel, ulilizaban extractos de limén, rosa y jazmin y ya
endurecian sus pechos con vinagre, arcila y corteza de encina
macerada en limdn, pulion sus dientes con polve muy fino de piedra
pémez, y utilizaban infinidad de perfumes. A través de las sagradas
escrituras, también se puede establecer el uso que hacian de los aceites
las hijas de Judea (Wikipedia).

Llega la edad media y los sacerdotes catdlicos intentaron eliminar todas
las practicas que permitieran hacer mads atractivas a las mujeres. Fue
durante los siglos XV y XVI, la gran transformaciéon del Renacimiento, y
con ello el gusto por los placeres y la belleza. Las venecianas, ademas del
rostro se maquillaban los pechos, gustaban de los perfumes traidos de
Asia, el azmicle, dmbar, séndalo, incienso, mira y clavo de especias.
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La moda de la cosmético llega a Francia de mano de Catalina de
Medcisi, fue una de sus mejore amigas, Catalina Galigai, la que bario en
Paris el primer Instituto de Belleza. Se infroducen unos perfumes como el
neroli, el dmbar y el franchipano. Las manos se suavizan con miel y limén.
Como dentifricos se usan las hojas de salvia mezcladas con carbdn de
madera, cambie el opiado, mezcla de opio.

En el siglo XVIIl renace la cosmética, los perfumistas crean y difunden sus
geniales productos. Que se venden en todo el mundo, los envases son de
plata, oro, porcelana y laca. El rojo es el color de moda, hay rojo para
utilizar durante el ida y rojo mas pagados por la noche. De nuevo vuelven
los perfumes florales, agua de rosa, lavanda, naranjo y jazmin.

En el siglo XIX se impone la naturalidad. Las mujeres se perfuman con
éGmbar, pachuli, Chipre. Los productos contienen fresa, frambuesa,
naranja y limén. Se caracteriza por el romanticismo, se siguen usando las
leches, las mascarillas, también se emplea la manteca de cacao.
pepino, y para lograr la palidez enfermiza, se bebe vinagre y limén. Las
mujeres se esconden del sol y del aire, para preservare el rostro, que se
muestra blanquecino, donde destacan unos ojos grandes vy fristes.

En el Siglo XX es de los grandes descubrimientos cientificos. Empieza el
desarrollo de la industria quimica. Los productos de Belleza dejan de ser
un lvjo. Los creadores franceses comienzan a ser los portadores de la
moda, aparecen en el mercado nuevos productos, se intenta respetar la
fisonomia de lo natural. La juventud imprime sello y cada ida se intenta
volver a los productos naturaleza base de aceites vegetales, frutas,
hierbas, leche miel. La evolucién de la nueva cosmética va hacia lo mas
natural (Wikipedia).

En el 2005, la industria cosmética la dominan un pequefio nUmero de
multinacionales originadas al comienzo del siglo XX. De las firmas
dominantes, la mds antigua y mayor es L'Oréal, fundada por Eugéne
Schueller en 1909 como la French Harmless Hair Colouring Company (que
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vendria o ser algo como Empresa francesa de tincién inocua para el
cabello), que pertenece hoy en dia en un 27.5% a la familic Bettencourt y
en un 26.4% a Nestlé. Los verdaderos impulsores del mercado cosmético
fueron Elizabeth Arden, Helena Rubinstein y Max Factor. Estas firmas
establecieron el mercado que crecid con Revion justo antes de la
Segunda Guerra Mundial y mds tarde con Estée Lauder. La industria
cosmética puede utilizar materias-primas solamente de origen natural,
Orifiame es una marca que busca en la naturaleza los ingredientes de
todos sus productos.

En conclusién, la industria de los ferias se ha adaptado con ofras
industrias, haciéndola muy versati a lo largo del tiempo. En nuestro
andlisis sabemos que con la evolucién del turismo, el desarrollo de las
comunicaciones y la nueva tecnologia; las ferias se han ido expandiendo
no solo en numero de temdticas, sino en espacio y publico asistente. Es
por esto que la demanda sigue creciendo y que los organizadores de
distintos paises siguen dando afio @ afic muchos eventos con nuevas
propuestas, buscandoe de esta manera el reconocimiento y la
especialidad en cada feria realizada.

Este tipo de eventos, sean nacionales o internacionales generan mucho
ingresos y plazas de trabajo en los distintos sectores involucrados, ya que
aun siento un tiempo de recesiones, no se ve tan afectada porque es
considerada una vitrina donde siempre la empresas acudirdn para
exponer sus producto o servicios, impulsar sus ventas, fortalecer marcas y
posiciones.
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b. Andlisis Pest (Politico, Econémico, Socio - Cultural, Tecnolégico)

FACTORES POLITICOS

Algunos factores politicos a tomar en cuenta en la realizacién de este
proyecto son:

Goblerno Y Situacién Actual

Ecuador (oficialmente Republica del Ecuador)] es un Estado
constitucional republicano y descentralizado, dividido politico-
administrativamente en 24 provincias.

Presidente: Rafael Correa

Vicepresidente: Lenin Moreno

Periodo: Cuatro afios (Con la capacidad de ser reelecto una sola vez). El
Jefe de Estado y de Gobierno, es responsable de la administracion
publica.

Desde que el Presidente Correa gand las elecciones presidenciales del
2006 y su posterior revalidacién del cargo en las elecciones de 2009, ha
existido en nuestro pais estabilidad politica, lo que genera confianza en el
sistema politico y reduce el riego de inversién en nuestro pais.

Legislacién Actual:

Segun la ley de turismo actual:

CAPITULO I
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN

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

naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de
modo habitual a una o mas de las siguientes actividades:
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A. Alojamiento;

B. Servicio de alimentos y bebidas;

C. Transportacién, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive
el fransporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos
para este propoésito;

D. Operacién, cuando las agencias de vigjes provean su propio
transporte, esa actividad se considerard parte del agenciamiento;

E. La de intermediacién, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos, congresos y convenciones; y,

F. Casinos, salas de juego (bingo-mecdnicos) hipddromos y parques de
atracciones estables.

Art. é.- Los actos y contratos que se celebren para las actividades
senaladas en esta Ley estardn sujetas a las disposiciones de este cuerpo

legal y en los reglamentos y normas técnicas y de calidad respectivas.
Segun la legislaciéon actual, BEST serd una empresa que desarrolla la
actividad turistica por medio del servicio de organizacién de eventos

(ferias).

Entidades Regulatorias

Ministerio De Turismo

e Cdmaras De Turismo Provinciales
e Municipios Locales

e Cdmaras De Comercio

e CORPEIl

e SR

+ Direccién de Turismo de la Muy llustre Municipalidad de Guayaquil.
Cada una de estas entidades regula y forman parte del proceso de

ejecucion de este proyecto, ya que cada una de ellos otorgard permisos

indispensables para el funcionamiento de la empresa.
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FACTORES ECONOMICOS

Situacién econémica actual

La economia de Ecuador es la octava mds grande de América Latina
después de las de Brasil, México, Argentina, Colombia, Venezuela, Perl y
Chile. A principios del siglo XXI Ecuador se distingue por ser uno de los
paises mas intervencionistas y donde la generacién de riqueza es una de
las mds complicadas de Latinoamérica.

Ecuador ha alcanzado una leve mejora en su Ultimo indice de Desarrollo
Humano (IDH), que se ubica en 0.806 y se sitGa en el puesto 80 denfro de
los 182 paises recogidos en el ranking presentado hoy por En el caso del
pais, en escala de 0 a 1, el indice se situa en 0,806, |0 que corresponde a
un nivel de desarrollo "alto”, por encima de la media mundial (0,753)
dentro del rdnking de los 182 paises (Wikipedia).

El IDH de Ecuador es resultado de una esperanza de vida situada en 75
afios (con la media mundial en 67,5), una tasa de alfabetizacién del 91
por ciento (media mundial en 83,9 por ciento), y un producto interior
bruto (PIB) per cépita de 7.449 ddlares (media mundial en 9.972).

En cuanto al Indice de Pobreza Humana, de entre los 135 paises en vias

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

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

Indicadores Econdmicos

Inflaciéon del mes de Abril/ 2011 3.88%

Tasa de Interés Activa Marzo/2011 | 8.34%
Tasa de Interés Pasiva Marzo/2011 4.60%
Tasa de desempleo marzo/2011 | 7.08%
Salario Bésico :$264.00

En la 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, pldasticos, quimica - farmacéutica, licorera,
bebidas gaseosas, astileros navales, grasas y daceites comestibles
vegetales, jaboneria y productos de limpieza, etc. Un gran movimiento
empresarial y comercial convierte a la regién en el polo de desarrollo vital

para el crecimiento y sustento de la economia nacional.

Guayaquil es un mercado que quiere ser ocupado por el empresario
nacional que permanentemente comercializa sus productos provenientes
de los sectores alimenticios, metalmecdnica, electrodoméstico, textil,
camaronero, entre ofros que, en un nimero de 2,4009 se encuentran
agrupados en la Cdmara de Industriales del Guayas asi como en la
Cdamara de Comercio.

Actualmente la ciudad de Guayaquil tiene una poblacion 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 compadias mds importantes del
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Ecuador. De dicho grupo de empresas, las compafias guayaquilenas
representan el 35% de activos, 37% de patrimonio y el 39% de los ingresos.
Asi mismo, el total de ventas de las empresas guayaquilefias representan
el 36% de este grupo. Ademds, por su posiciéon de centro comercial, se ha
denominado a la ciudad como la "capital econdmica del pais" esto es
debido a la cantidad de empresas, fabricas, y locales comerciales que
existen en toda la ciudad.

Los indicadores econémicos hacen atractiva a la ciudad como mercado
para poner en marcha el proyecto. En Guayaquil se suele probar nuevas
tendencias en el pais, ya sean en productos o servicios. En el sector de las
ferias, afo a afio en la ciudad muchas ferias, congresos y exposiciones
de varias industrias con buenos resullados para las empresas, o que ha
hecho que los empresarios decidan participar en afos posteriores
dandole realce a esta actividad.

Economia Y Tendencias En Otros Paises

La economia de Latinoameérica a precios de mercado (PPA), llega a ser
la 4° mas grande y potente a nivel mundial con 6.08 billones de ddlares.
Estd basada mayoritariamente en una economia secundaria y/o
terciaria. La regién es ademds la mayor productora de alimentos en el
mundo, y cuenta con innumerables recursos naturales y algunas de las
mayores reservas de hidrocarburos en el mundo.

La economia mds grande de Latinoamérica es Brasil con un PIB (PPA) de
1.6 billones de ddlares. A nivel mundial se ubica en el 9° puesto, y su
economia estd basada en la produccion de bienes y servicios.

En lo referente al indice de desarmrollo humano, todos los paises de la
region estan entre los puestos 40 (Chile) y 148 (Haiti), segun los datos del
mismo afio. Se intenta la integracién econdmica a nivel continental a
través de la Aladi y el SELA.
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En América del Sur existe un bloque predominante, el Mercosur,
infegrado por Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela, con
Bolivia, Chile, Colombia y Perd como miembros asociados. También en el
sur del continente, Bolivia, Colombia, Ecuador y Perd conforman la
Comunidad Andina de Naciones, de la que los paises vecinos son
miembros asociados. Fuera del dmbito continental, Chile, México y Pery
forman parte de la APEC (Foro de Cooperacién Econdémica Asia-
Pacifico), y Chile y México forman parte de la OCDE (YahooAnswers).

Las economias de América Latina y el Caribe estdn siendo capaces de
sostener tasas de crecimiento continuadas de una forma sobresaliente.
La institucién ha revisado al alza su prevision de crecimiento para la
regién en 2011, situdndola en el 4% tras un crecimiento en 2010 de casi el
6% (segin FMI). El comportamiento de los paises de América del Sur
podria ser incluso mejor y tan sélo serdn superados por Asia emergente,
que se espera que crezca por encima del 8%. Ademds, el acelerén
latinoamericano tiene especial mérito si se tiene en cuenta que el FMI
prevé una ralentizacién del crecimiento en varios paises avanzados
debido al agotamiento de los programas de estimulo fiscal, lo que
sugiere que la demanda interna en la regién empieza a ganar fuerza.

En 2011 continuard el clima de bonanza econdmica respaldado en la
buena marcha de las exportaciones tradicionales. De este modo, los
recursos continuardn llegando a las arcas gubernamentales y en lineas
generales los diferentes gobiernos de la regién podran proseguir con las
politicas publicas implementadas.

Las ferias como actividad econémica en Latinoamerica

Existe una relaciéon entre los sectores econdmicos dominantes de América

Latina y las ferias y/o exposiciones celebradas en la regién.

Aungue progresivamente casi todos los paises de la regidn estdn incluidos
procesos productivos mds complejos y produciendo productos con
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mayor agregado, todavia la produccion estd dominada por alimentos,
bienes de consumo o materiales de construccidn. Los paises mas fuertes
a nivel econdmico, incorporan productos de mayor contenido industrial.
En el caso de Brasil, hay la industria automotriz y de aviacién esta
bastante desarrollada, dando lugar a gran numero de ferias de esta
industria, consolidandose como el sexto escalafén en el pais en material

ferial.

En toda la regién, las ferias de construccién y/o ingenieria lideran el
mercado con el 4.96% (57 exhibiciones), le siguen alimentos y/o bebidas
con 4.87% (56 exhibiciones). Esta gran concentracién de la actividad
ferial en los sectores econdmicos tradicionales, crea una gran

oportunidad para los sectores no tradicionales (AFIDA).

Con lo que respecta a Ecuadoer, hoy en dia, existe una tendencia a la
liberalizacién de la actividad ferial, los empresarios son conscientes que
una manera de alcanzar los objetivos estratégicos de su empresa es por
medio de la participacién en los eventos; los cuales son un gran aliado
como para la recordaciéon y la notoriedad en el mercado, pues logran
ser muy Utiles a la hora de generar impacto. La participacién en ferias
también sirve en el crecimiento de las ventas al exterior, esta es una
estrategia para promocionar sus productos con las que abre nuevos

mercados internacionales.

FACTORES SOCIO-CULTURALES

Se informan que para noviembre de 2010, 14.306.876 personas habitan
Ecuador. En lo referente al sexo de la poblacién, se puede establecer
que dlirededor del 49,4% se encuentra compuesta por hombres, y un
50,6% por mujeres (Wikipedia). Estas cifras varian aun maés a favor de las
mujeres en las provincias de la siera cenfral ecuatoriana.22
Aproximadamente el 75% de |la poblacién reside en los centros urbanos,

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

e (0-14 afos: 30,1% (hombres 2.301.840/mujeres 2.209.971)
o 15-64 afos: 63,5% (hombres 4.699.548/mujeres 4.831.521)
e 65 afios y mas: 6,4% (hombres 463.481/mujeres 500.982) (2011 est.)
e Tasa de crecimiento: 1,443% (2011 est.)
e Tasa de natalidad: 19,96 nacimientos/1.000 habitantes (2011 est.)
o Tasa de mortalidad: 5 muertes/1.000 habitantes (July 2011 est.)
e Tasa de migracién neta: -0,52 migrante(s)/1.000 habitantes (2011
est.)
e Distribucién por sexo
o alnacer: 1,05 hombre(s)/mujer
e menores de 15 afios: 1,04 hombre(s)/mujer
o 1564 afos: 0,97 hombre(s)/mujer
e 45 anos y mas: 0,93 hombre(s)/mujer
Datos segun (IndexMundi)

En el Ecuador con respecto a la educacién, actualmente los indices de
analfabetismo se han reducido notablemente con campafas de
alfabetizacién impuestas por el gobierno para erradicarla y que han
llegado a porcentajes minimos y en ciertos casos nulos en buena parte
del Ecuador.

Ademds, con la implementacién de la educacion gratuita, ha logrado
que las instituciones educativas publicas tanto escolares como
secundarias no requieran del cobro de aranceles y pensiones de
educacién a los padres de familia, y en sectores rurales y urbano
marginales se amplie cada vez mas la gratuidad hasta llegar a dotar de
desayunos escolares, Utiles escolares y uniformes para los estudiantes.

En el caso de la educacién gratuita en las universidades e institutos
superiores se aplica bagjo responsabilidad académica que exonera
Unicamente los créditos que no reprueben cada estudiante, asi como

servicios académicos como internet, entre otros.
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En la actualidad existen 48 universidades y escuelas politécnicas entre
puUblicas y privadas. Y tres universidades exclusivas a educacion de
cuarto nivel.

FACTORES TECNOLOGICOS

De 138 paises estudiados, el Ecuador se ubica en el puesto 108. Muy bajo
aun pese a las inversiones realizadas en ese campo (Murilo).

El Gobierno reporté hasta el 2010 la instalacién de 7 mil kidmetros de fibra
éptica y aumentd a 140 el ancho de banda internacional, el pais sigue
siendo deficiente en innovacién Util.

Segun el informe, si bien las llamadas desde los equipos mévies son

baratas, el acceso a Internet todavia resulta costoso.

Ademas, sefala una debilidad en el sistema educativo, sobre todo en
dreas como matemdticas y ciencias, que podrian ayudar al mejor
aprovechamiento de la red. Por ahora, 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 medio. Por ofra parte,
en la empresa no implica mayor inversion de equipos tecnoldgicos,
porque solo se usard computadores e internet para el frabajo diario de
oficina.
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c. Andilisis De Porter

Amenaza de entrada de nuevos competidores

La idea podria resultar facil de copiar, sin embargo, hay varios aspectos
como por ejemplo, el capital necesario para la realizacién de un evento
de gran magnitud y los contactos adecuados para llevar a cabo este
proyecto, no es una tarea sencilla. Se contard con profesionales en sus
distintas céreas que continuamente estaran en capacitacién que

permita innovar y especializar a la empresa en la temética de la feria.

El grado de amenaza de entrada de nuevos competidores es
medio/Alto.

La rivalidad entre los competidores

Lo rivalidad de los competidores, no es directa ya 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 ofra manera son adaptadas al lugar, al
target, a las industrias, es decir, su variedad de temas no hace que los
competidoras entren en disputas 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 pais, a pesar de que existan varias tematicas de
ferias.

Poder de negociacién de los proveedores

La empresa tiene como proveedor a las instalaciones del Centro de
Convenciones Guayaquil, lugar en que se llevaria a cabo el evento. Este
recinto ferial es el mas éptimo para el tipo de feria que se redlizard, ya
que cuenta con una buena estructura, buenas instalaciones, facilidad de
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parqueo y todo lo necesario para llevar a cabo un evento como el
nuestro. Por este motivo y porque hay pocos proveedores de este
servicio, el poder de negociacidn de los proveedores es medio/alto.

Poder de negociacién de los compradores

Anteriormente ya se ha llevado a cabo la realizacién de una feria de
belleza, pero con un bajo estdndar de calidad y poca difusién por lo que
no tuvo mayor acogida. Esta es una gran oportunidad para la empresa
de poder mejorar las fallas y dar un valor agregado a los posibles
clientes o compradores que estén interesados en la compra de los
paquetes ofrecidos para la participacién en la feria BEST, por lo cual
presenta a los clientes proyectos de financiamiento que se acoplen a su
presupuesto, generando asi ofertas atractivas para los posibles
participantes de la feria. Por ofro lado se presentard propuestas de
publicidad y relaciones publicas, lo que garantizard a los clientes la
asistencia del publico en general al evento obteniendo asi un buen
resultado. Entonces se concluye que el poder de negociacién de los
compradores serd bajo/medio.

Amenaza de ingreso de productos o servicios sustitutos

Las ferias son una heramienta de marketing que tiene la ventaja de
interactuar con el cliente facimente, pero también tiene un producto o
servicio sustituto, como por ejemplo: La venta directa de productos y
servicios desde sus locales, el uso de una pagina 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 andlisis de Porter, se ha hecho una ponderacién de la
siguiente manera:

40



Bajo | Bajo-Medio

Medio

Medio-Alto

Alto

1 2

4

Fuerzas Porter

Ponderacion

Amenaza de entrada de nuevos competidores 4

La rivalidad entre los competidores 4
Poder de negociacion de los proveedores )
Poder de negociacién de los compradores 2
Amenaza de ingreso de productos o servicios sustitutos 3
Total 17/5
Resultado 34

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

grado del proyecto es medio, y no existe mayor obstaculo con nuestro

proyecto para poder desarrollario con un buen desempefic como

empresarial.
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e N Fpa s

La Empresa

Razén Social

Nombre Comercial

Lugar Y Fecha De Constitucién
Fecha De Inicio De Operaciones

BEST, ser@ una empresa de servicios, organizadora de eventos,
especializada en la organizacion de ferias. Al ser una empresa que
ofreceréd un servicio intangible, pertenece al sector terciario de la
produccién. Con domicilio en la Ciudad de Guayaquil y, constituidos
desde el 3 de mayo de 2011, iniciando operaciones comerciales desde
junio del 2011

Nombre, Logo, Slogan.

El nombre escogido para la empresa serd “BEST”, Belleza, Estética, Salud Y
Tecnologia, ya que integra a todos los sectores que participardn en la
feria y el slogan serc: “LA MEJOR FERIA PARA HACER NEGOCIOS".

El logo que se usard para representar la imagen de la empresa se la
presenta a continuacién:
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Misién

Ayudar a los clientes a establecer buenos negocios a través de la
organizacién de ferias y aportar en el incremento de la productividad,
gestion comercial e imagen de Ilas empresas participantes,
permitiéndonos transformarnos en los lideres del mercado.

Visién
Posicionar la empresa como especidlista y simbolo de confianza en la
organizacién de ferias de belleza.

Valores

Responsabilidad

La empresa establece una relacién de compromiso directo con aquellas
empresas que confien en nuestro servicio, de tal manera que haya
transparencia a lo largo de nuestra actividad.

Calidad

La empresa cuidard que se lleve a cabo cada actividad con el debido
confrol antes, durante y después de dar nuestros servicios para satisfacer
las expectativas de los clientes.

Innovacién

Lo empresa estard siempre atenta a las mejoras y nuevas ideas que se

den dentro de este campo para aplicarias en los requerimientos de los
clientes.
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Objetivos de la empresa

. Objetivo General

Poner en marcha este proyecto, generando ventas para logar una
mayor participacion en el mercado obteniendo rentabilidad y ser una

marca reconocida por la organizacién de ferias de imagen y salud.

. Objetivo Especifico

Llevar a cabo este proyecto en un tiempo méximo de un afo.

Vender minimo 22 paquetes de servicio mensuales durante el primer
trimestre.

Lograr vender un minimo de 8000 entradas al publico, durante los 3 dias
de feria.

Recuperar nuestra inversion al 100% al término de la realizacién de la
primera feria que organicemos.

Productos y/o servicios

El concepto de producto abarca hasta los servicios (intangibles). En ese
sentido una feria tiene los siguientes elementos: el servicio de
organizacién y publicidad (intangible), el recinto ferial, espacio fisico,
stands y, entradas de ingreso al publico en general (tangibles). Se tiene
que manejar la feria como un gran producto a lanzar al mercado. Para
ello se debe tener en cuenta que la esencia estd en la satisfaccién de
necesidades mds beneficios esperados.

Producto = Satisfaccién + Beneficios Esperado.
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Estructura Organizacional

Gerente

Asistente  —

| 1

Gerem‘e De _ Gerem‘e
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I

Equipo Gerencial

La Gerencia de BEST estard conformada por fres departamentos que son
Gerencia Administrativa, Gerencia de Marketing y Gerencia Comercial,
complementéndose entre si para el mejor manejo y desempefio de la
empresa.

El equipo gerencial de BEST estd formado por Cinthya Alvarado, Maria
Alejandra Orellana y Jonathan Yépez, juntos hacen un equipo lleno de
ideas con entusiasmo, preparacion superior y experiencia en diferentes

aéreaqs.

Cinthya Alvarado, ingeniera proxima a graduarse en la Carrera De
Hoteleria Y Turismo de la Universidad Catdlica de Guayaquil, cuenta con
experiencia en ventas, atencién al cliente, dominio del idioma ingles,
habil en ventas y mercadeo. Ocupard el cargo de Gerente General.

Maria Alejandra Orellana, ingeniera préxima a graduarse en la Carrera
De Hoteleria Y Turismo de la Universidad Catdélica de Guayaquil, cuenta
con experiencia en ventas directas, atencion al cliente, manejo de
presupuesto, coordinaciéon de eventos, cotizaciones, hdbil en manejo de
utilitarios y marketing. Ocupara el cargo de Jefa del departamento
Comercial,

Jonathan Yépez, ingeniero préximo a graduarse en la Carrera De
Hoteleria Y Turismo de la Universidad Catdlica de Guayaquil, cuenta con
experiencia en ventas, atencién d cliente, manejo de presupuesto,
manejo de proveedores, manejo de personal, habil en el arte y disefio.

Ocupara el cargo de Gerente Marketing. (Ver Anexo |, Curriculum)
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. Cuadro de Accionistas

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

Cinthya Alvarado, Alejandra Orellana y Jonathan Yepez, todos de

nacionalidad ecuatoriana y mayores de edad, cada uno ha aportado

$20,000 a la empresa, lo que da un total de $60.000. Por lo tanto a cada

uno le coresponde el 33,3% de participacién.

A continuacién, cuadro detallado de los accionistas:

NOMBRE IDENTIFICACION | NACIONALIDAD TIPO DE CAPITAL %
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. Andlisis Situacional

i. Andlisis De Mercado

El mercado de las ferias ha tenido mayor captacién en la principales
ciudades del Ecuador como Quito, Guayaquil y Cuenca; recalcando
que en cada ciudad se han desarrollado diferentes tematicas o versiones
de una feria. Guayaquil por ser la ciudad sede de BEST y de la feria de
belleza, serd objeto de andlisis para conocer que es lo que la hace
atractiva para la organizacién de ferias y exposiciones.

Guayaquil es la ciudad mas poblada y mas grande del Ecuador, se
alinea entre las ciudades mdas grandes de América Latina. Es ademds un
importante centro de comercio con influencia a nivel regional en el
dmbito comercial, de finanzas, cultural, y de entretenimiento. Guayaquil
se destaca enfre las ciudades ecuctorianas por su densidad total y la
diversidad de su poblacién. El puerto de la ciudad es uno de los mas
importantes de la costa del Pacifico oriental. Ademds, por su posicion de
centro comercial, se ha denominado a la ciudad como la "capital
econdmica del pais" esto es debido a la cantidad de empresas, fabricas,
y locales comerciales que existen en foda la ciudad.

La ciudad de Guayaqui ha dado grandes cambios en los Ultimos quince
afos y con la gestién de la Direccién de Turismo de la M. |. Municipalidad
de Guayaquil se estd promocionando a la ciudad como un destino
turistico de congresos, convenciones, y de negocios.

La ciudad ha sido sede ya de grandes ferias en las que han participado
empresas nacionales e internacionales de diferentes sectores productivos
del pais.

Por otro lado se ha estado dando impulso y apoyo tanto técnico como
econdmico a los micros, pequefas y medianas empresas en nuestro

48



pais, las cuales han demostrado grandes condiciones para generar
empleo, pero no han tenido la suficiente capacidad de asociarse para
ampliar el mercado tanto en el pais como en el exterior y la mejor
manera de lograr este objetivo es la participacién en una feria.

Inicio de las Ferias en Guayaquil

Feria de Durén

La costumbre de las ferias, nacié de ofras extranjeras, por alld en la
década de los sesenta, habia la iniciativa de fraer una de estas al
Ecuador. La idea fue del guayaquilefio Fernando Lebed Sigall, en 1969,
traer la primera feria con el nombre de Feria de Durdn, llamada ahora

Feria Internacional del Ecuador, pasé a ser una tradicién en el pais.

Esto resultd una novedad y todos querian conocerla, asi fue ganando
espacio, de espectadores e interés de empresarios extranjeros. La feria,
que por primera vez abre sus puertas durante 10 dias, con un 15% de
participacién de empresas extranjeras.

En 1993, el local de la feria sufrié una renovacién casi total en manos de
Miguel Orellana, quien construyé un teatro para presentaciones artisticas,
que actuaimente relne a 12 mi personas, un parqueadero con
capacidad para 8 000 carros, y cuatro esculturas de Endara Crow. En
1998 Filanbanco pasé a manos del Estado y en 1999 Orellana enfregd el
local per las deudas que adquirié. Ese mismo afio, el local pasé al Banco
Central, que anuncié la posibilidad de cerar el centro.
La nofticia preocupd a los empresarios, surgieron los interesados, y el
Banco Central entregd en 2000 el local a la Cadmara de Comercio de
Guayaquil, mediante comodato por cinco afos (Explored).
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Expoplaza

S R

EXPOPLAZA

En 1992 Ricardo Baquerizo junto a un equipo de jévenes emprendedores
organizan una feria de autos en la que participan importantes empresas
del sector; debido a su éxito, en 1993 se organizé la feria EXPOOFICINA, y
en 1994 se realizé nuevamente la feria de autos denominada esta vez
AUTOPLAZA.

En 1995, decide crear Expoplaza como una empresa organizadora de
eventos. Ubicada inicialmente en la Av. Francisco de Orellana, Expoplaza
ha ido creciendo y adquiriendo experiencia hasta lograr un gran
reconocimiento por el publico local y nacional. Actualmente, ubicada en
el Centro de Convenciones de Guayaquil Simén Bolivar desde el 2007,
continda con su objetivo de INNOVAR NEGOCIOS.

Desde ahi viene organizando temdticas como: Autoshow, Habitat,
Contruyendo, NAB, Muebles & Deco, enfre otras, que han hecho que
esta empresa sea de la mds conocidas en el pais (Expoplaza).

v Mueble G
¥ & LECO
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Ferias y nOmero de asistentes
En este cuadro muestra datos de Cemexpo, un recinto ferial que acogen
a distintas ferias al ano.

Fecha Durac Visita Exposit M2 Parqu
ién ntes ores nelos eos
26-feb l1dia 1976 2.000 28.48
4
12-mar ldia 1.190 14 6.000 973
28-may 1 dia 138 3.500 154

5-8junioc 4dias 17.148 315 5323 4.616

14-22 10 32974 81 2871 6.516
junio dias
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

1319 oct. 7dias 48.709  22] 9.000 11.79

0

0608 nov. 4dias 3.215 15 6.000 1944
Fines de 94 139.61 373 2.000 114.]

semana dias 2 32
TOTAL 2008

Fuente: CEMEXPO

En la Ciudad de Guayaquil se han redlizado las siguientes ferias dentro

del Centro de Convenciones de Guayaquil.

NUmero de Visitantes de ferias

Autoshow 46426
Habitat 30534
Construyendo 14000
NAB 20000
Muebles & Deco 15000
Expomunicipal 15000
Fite 72609

Fuente Expoplaza
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El Mercado

En los Ultimos cinco afios, la demanda de productos de belleza se ha
incrementado no sélo en Ecuador sino en todo el mundo, al punto que la
industria cosmética mueve en el pais unos 350 millones de ddlares
anuales y estd creciendo a un promedio del 20%. Un ecuaforiano de
escasos ingresos gasta un promedio mensual de 30 ddlares al afo en
productos de belleza y los de clase alta unos 150 ddlares, sin contar los
tratamientos de belleza y las visitas a gimnasios y spa. Todo ello refleja la
creciente obsesion por la estética y el bienestar del cuerpo
(Procosméticos).

El mercado de los cosméticos es ain un sector virgen, ya que hasta no
hace mucho los productos de belleza sélo eran utilizados en ocasiones
especiales. Esta tendencia ha cambiado recientemente y los indices de
ventas aumentan afio fras afo.

Las cuatro categorias que forman la industria cosmética son: cuidado y
tratamiento; higiene y salud; perfumeria; maquillaje y color. En cuidado y
tratamiento se incluyen todas las cremas de cuerpo, cara y fratamientos
faciales. El higiene y salud, champues, geles, jabones, fratamientos
capilares y desodorantes. En perfumeria, sprays corporales, perfumes,
colonias y aftershaves. Y en maquillgje y color, tintes de pelo, labiales,

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

Procedencia de productos de belleza

La oferta comercial del pais es tanto local como internacional, sin
embargo, las multinacionales se llevan el 80% del mercado. La industria
nacional se encuentra con el reto de mejorar la tecnologia ufilizada en
los procesos de produccién para poder enfrentarse al competidor que
importa productos de fuera a menor precio.
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Produccidn local

En Ecuador, 29 industrias cosméticas cubren el 90% de las ventas de
cosméticos a escala nacional.

lo caldad de los productos ecuatorianos tiene estGndares
internacionales, por lo que un importante nimero de empresas
extranjeras producen sus cosméticos en Ecuador y otras nacionales han
abierto mercados en Europa, Asia y varios paises de Ameérica.

En Ecuador existe una Asociacion de Productores y Comercializadores de
Cosmeéticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esta asociacién
est@ conformada por empresas como Avon, Yanbal, La Fabril, Las

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

El andlisis del mercado refleja que la industria de la belleza es un gran
negocio y en especial en la ciudad de Guayaquil ya que si bien es cierto
los guayaquilefios son mds vanidosos, por este motivo resulta atractivo el
fusionar la industric de la belleza con la del turismo por medio de la
realizacion de una feria de belleza en donde participen todos los sectores
involucrados en estas industrias.

Las FERIAS, por lo general relnen a las mejores empresas para exponer y
dar a conocer sus productos teniendo una gran acogida por miles de
personas nacionales y exiranjeras generando no solo ingresos a las
empresas participantes u organizadores sino también al sector turistico lo
que genera un impacto econdmico positivo para la ciudad donde se
llevaria a cabo la feria. Con la redlizacién de una feria se ven favorecidos
sectores como hospeddaje, alimentacién, transporte, comercio en
general, guias turisticos entre otros, siendo esta muestra oportunidad de
llevar a cabo la readlizacién de una feria que involucre el sector de la
belleza, cosméticos, salud y bienestar.
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Andlisis Foda

Fortalezas

Control y direccion sobre las
ventas al cliente
Conocimientos de atencién al
cliente

Lista de clientes disponible
Mejoras confinuas en la
prestaciéon del servicio

Se puede atender a los
clientes desde las
instalaciones actuales

Los procesos de ventas y
financiamiento se pueden
adaptar a las necesidades del
cliente

La gerencia estd
comprometida y calificada

Establecimiento de procesos

Debilidades

Poca experiencia en
mercadeo directo

Necesidad de una mayor
fuerza de ventas

Presupuesto limitado

La calidad de entrega de los

servicios ofrecidos dependen

de la calidad de los
proveedores
El equipo gerencial es
insuficiente

Competencia indirecta con
amplia experiencia.
Falta de un centro de
exposiciones propio
Falta de reconocimiento de

la empresa en el mercado

técnicos y administrativos actual nacional e
para alcanzar objetivos internacional
Oportunidades Amenazas

Se podrian desarrollar nuevos

herramientas en la

Posible publicidad negativa

Vulnerabilidad ante grandes
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organizacion de ferias

Los mdargenes de ganancia
serdn buenos

Los clientes finales responden
ante nuevas ideas

Se podria extender a ofros
paises

Nuevas aplicaciones
especiales

Puede sorprender a la
competencia

Se podran lograr mejores
acuerdos con los proveedores
Mercado en continuo
crecimiento

competidores
e Competidores con

fuerzas de ventas

mayor

Andlisis de Competencia

y el bienestar y han tenido éxito.

Como se menciona anteriormente se cree que la competencia de una
feria es otra feria u ofro organizador de feria, en nuestro caso no existe
ofro organizador de ferias en Guayaquil que se especidlice en la
temdtica de la belleza. Sin embargo, se analizard la trayectoria de
algunos organizadores importantes y también de otras ferias con una
tematica que de forma directa o indirecta tengan que ver con la belleza
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EMPRESAS ORGANIZADORAS DE FERIAS

Realizan eventos sociales vy
corporativos, Elaboran
presupuestos.

Asesoran en la eleccién del lugar
del evento y en su decoracion.
Promotores de la Expo estélica y
belleza 2009.

Planificar, implementar y coordinar
la produccién de eventos
corporativos como congresos,
ferias, simposios, seminarios,
conferencias y ofros eventos de

similar naturaleza.

Planners

JORLIGROUP

Organizador Profesional de Eventos
Especializada en la organizacién
de eventos corporativos,
congresos, convenciones,

incentivos, lanzamientos.

Ofrece asesoria total en Ila
organizacién, coordinacién vy
logistica de todo tipo de eventos
corporativos, académicos,
sociales, congresos, convenciones,
ferias, lanzamientos, seminarios,

aniversarios y mucho mds.

MONEDA
Conviacion s

oG S0s 4
Eprreno potady evea’s catoix




Es una organizacién de caracter
internacional, que realiza acciones
de promocién exterior en diversos
paises. Organizadores de las Ferias:
Fite en su é ediciones, Expolibro en
sus 3 ediciones, Expomunicipal,

Expocargo, entre ofras.

organizado por

W #"*-»
HORITIO GRUP

www.horitzogrup.org

Ferias importantes como competidores indirectos

Feria de Durdén

>R

La Feria de Durén es la Vitrina Comercial mds grande del Ecuador donde

se exponen bienes de consumo y capital con la participacion de

empresas nacionales y extranjeras.
Sector Objetivo de Expositores:

e Electrodomeésticos y Hogar

¢ Informdtica y Telecomunicaciones

e Automotriz
« Construccion y Bienes Raices

¢ Alimentos y Bebidas

Muebles y Decoracién de Hogar
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* Moday Belleza

e Artesanias

EXPOBELLEZA, Feria de moda, belleza y salud.

Esta feria se realiza en la ciudad de Quito, especificamente en CEMEXPO,
auspiciado por Pro cosméticos y organizada por Scenika. Esta feria contd

con una aceptacion minimo de 30.000 visitantes en tres dias.

EXPOMUJER, SALUD Y BELLEZA

= 6

XHI Feria Mujer
Salud y Belleza

20M

P o8 7

La Asocuion de Damas
de la Cdmara de la Pequena = J
Industria de Pichincha.

Esta feria se realiza en la ciudad de Quito, organizada por la asociacién
de damas de la Cdmara De La Pequefia Industria. No hay disponible

mayor informacién del evento.
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EXPO ESTETICA Y BELLEZA GUAYAQUIL 2009

%

Esta feria se realizdé en la Ciudad de Guayaquil, el recinto ferial elegido
fue el Palacio de Cristal ofreciéd respuesta o alternativas relacionadas con
la cirugia estética, la medicina estética, la odontologia estética y los
diversos fratamientos cosméticos para el cuidado especifico de la piel.

Este evento conté con la presencia de las mas reconocidas Clinica de
Estética y Clinicas Dentales, Cirujanos Plasticos, Salas de Spa, Salones de
Belleza, Linea de Cosméticos Ropa Deportiva, Gimnasio y Aerdbicos,
Dieta y Nutricién, entre ofros

Esta feria no contd con mayor aceptacién, ya que no hubo una
cobertura de los medios de comunicacién, y no hubo una mayor difusiéon
en la ciudad.

. Productos y Servicios de la Competencia

En las distintas organizadoras de eventos que existen en el pais, todas
ofrecen los mismos elementos basicos que se usan para realizar una ferig,
tales como, espacio fisico, espacio publicitario, paneleria, entre oiras,
pero lo que diferencia de una feria ofra es el lugar donde se realiza y el
target al cual va dirigido, es decir. cada organizadora de ferias varia el
precio de su servicio dependiendo de la ciudad, recinto ferial, publicidad
y de la misma temdatica que ofrezca.
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La competencia maneja un precio desde $80 a $140 por metro
cuadrado, fomando en consideracion el tipo de feria y la frayectoria que
goce el organizador, dejondo a un lado el precio de paneleria o stand, el
cual se lo encuentra en un precio no menor a $140. En cuanto a la
publicidad eso estd muy relacionado con las politicas que manejen cada
empresq, pues es muy inverosimil fijar un precio, ya que eso va a

depender mucho del recinto que haya elegido la empresa organizadora.

. Factores Criticos De Exito

Factores organizativos de éxito

1. “Estrategias y objetivos claros. Los empleados deben conocer las
estrategias y los objetivos de su empresa. Entender cudl es |a razdn de ser
de la empresa, saber cudl es la funcibn que cada colaborador
desempefia dentro de la empresa, saber hacia dénde se va, es decir
saber cudl es el objetivo principal o la gran meta de organizacién orienta
a los colaboradores y reduce la incertidumbre, lo que genera que todos
trabajen hacia la consecucion del mismo objetivo.

2. La empresa se centra en su ventaja competitiva. 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
razébn de ser, logra concentrar todos sus esfuerzos en una tarea
especifica, lo que minimiza a su vez posibles distracciones en tratar de
ofrecer muchos productos y/o servicios.

3. Fijar objetivos de rentabilidad por procesos. Establecer objetivos de
rentabilidad por procesos. Establecer procesos y politicas que aseguren el
cumplimiento de los objetivos financieros.
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Variables a tener en cuenta:

Capital Humano. Para garantizar la consecucién de los objefivos
empresariales es vital que el empresario se apoye en su equipo. Es
indudable que el trabajo en equipo va a aumentar las posibilidades de
éxito de la empresa. También ser@ muy importante cuidar la
comunicacién interna cuidando los flujos de comunicacién existentes asi
como la motivacién 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.

Innovacién continda. Es necesario que la empresa no deje en ningun
momento de mejorar e innovar para poder ir ofreciendo un mejor servicio
y una mayor calidad de sus productos.

Flexibilidad, adaptacién al cambio. Es muy importante que la empresa
sea capaz de adaptarse a los nuevos cambios que puedan surgir. Para
ello es importante que la organizacién goce de una estructura horizontal
que le permita ser agil y poder maniobrar con facilidad en aquellos
aspectos que le puedan resultar interesantes.

Maximizacién de beneficios y minimizacién de costes. Se debe iratar de
contener al méximo el gasto impulsando la productividad. No debemos
olvidar que uno de los problemas con los que el empresario siempre se
encuentra es gue no dispone de todos los recursos necesarios para poder
ejecutar determinados proyectos por lo que el control del gasto se antoja
fundamental.

Existencia de un buen ambiente de trabgjo. En las empresas con mas

éxito, tanto el empresario como el resto del equipo disfrutan trabajando.
La satisfaccién personal es un factor que debe ser muy cuidado.
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b. Estrategias De Marketing

I“.

Objetivos De Marketing

Dar a conocer la empresa.

Posicionar la empresa como especialista en ferias de belleza.

Captary Fidelizar clientes

Difundir el evento al mayor nimero de personas posibles.

Ampliar la participacién en el mercado.

Objetivos Financieros

Recuperar la inversién inicial.

Minimizar Costos.

Obtener 35% de utilidad anual.

e Cumplir con el presupuesto designado.

Segmentacién

Las empresas operan en un mercado amplio, generalmente, no pueden
atender a todos los clientes que son demasiado numerosos, dispersos y
variados en sus necesidades. Ademdas, ciertos competidores se hallaran
en mejor condicién para atender a grupos concretos de clientes de ese
mercado. La practica moderna del marketing requiere dividir el mercado
en segmentos, valorarlos y seleccionar aquel o aquellos que puedan ser
atendidos en las mejores condiciones. La segmentacién del mercado y la
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identificacién del publico objetive son doblemente importantes en una
feriac donde se cuenta con recursos de tiempo limitados y una gran
ofluencia de compradores.

La segmentacién redlizada por la empresa se ha concentrado en un
nicho de mercado como son las empresas y profesionales dedicados a la
belleza, salud integral, estética, tecnologia y aparatologia en Guayaquil,
Por hipdtesis, los consumidores que forman parte del mercado buscan en
los productos la misma funcién de base, sin embrago, pueden tener
expectativas o preferencias especificas en la manera de obtener la
funcién buscada o los servicios suplementarios que acompafan al
servicio base.

Las variables que se consideraron en la segmentacién del mercado
fueron:

« Segmentacién Geogrdfica: Region, Ciudad o tamafo de la
metrépoli.

o Segmentacién demogrdfica: Edad, Ciclo de Vida, Sexo,
educacion, entre otras, y por Ultimo,

« Segmentacién sicogrdfica: clase social, estlo de vida vy
personalidad.

A continuacién presentamos una tabla donde se resume las variables
caracteristicas del mercado meta.
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CRITERIOS DE SEGMENTACION DE INDIVIDUOS

GEOGRAFICOS

Civudad

Guayaquil

Tamario de la ciudad

4'00C.000 de
aproximadamente

habitantes

Poblacion Urbana

Clima HOmedo- Caluroso
DEMOGRAFICOS

Ingreso Mdas de $280

Edad 18-50

Género Masculino - Femenino

Ciclo de vida familiar

Adulto, Joven, soltero, casado.

Clase social Alta, Media

Ocupacién Profesionales, estudiantes y
hogar

PSICOLOGICOS

Persondlidad Interesados en el bienestar y
apariencia fisica

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Novedad, esparcimiento




Segmentacién de empresas

En la segmentacién, se ven reflejadas todas aquellas empresas que se

dedican a la belleza, sean estas pequefas, medias y grandes empresas

dentro de la ciudad de Guayaquil.

CRITERIOS DE SEGMENTACION DE INDIVIDUOS

DEMOGRAFICOS

Actividad Econémica

Relccionada con la belleza,

estética, cosmética, imagen, etc.

Edad 18-50

Género Masculino - Femenino

Clase social Alta, Media, Baja

Ocupacioén Profesionales, empresarios,
estudiantes, comerciantes, etc.

PSICOLOGICOS

Intereses Interesados en promover la
imagen de sus empresas, atraer
clientes, negocios, etc.

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Negocios, atraer clientes, nuevos
proveedores, conocer
tendencios, novedades-
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iv. Mercado Meta

Como empresa no se puede atraer a todos los compradores del
mercado o al menos, no atraerlos a todos de la misma manera, debido
a que los compradores son demasiado numerosos, demasiado dispersos y
demasiado variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de
compra. Por lo tanto se ha dividido el mercado meta en dos sectores,
por un lado estan las empresas que se dedican o tienen alguna relaciéon
con la industric de la cosmeética, moda, salud, aparatologia,
proveedores de productos de belleza y por ofro lado los consumidores

finales que son los asistentes o publico en general que asistirdn a la feria.

El nivel de educacién, la tendencia de vida y la poblacién productiva
son referencias para poder elegir a nuestro mercado meta en el pais, que
en conjunto con la ciudad sede del evento, Guayaquil, han hecho que el
proyecto se muesire interesante.

En cuanto a los visitantes que se espera acudan a la feria BEST se han
considerado los factores o aspectos que motivan su asistencia; por lo
cual se ha determinado dos tipos de clientes: los reflexivos y los impulsivos:

La reflexiva: Este tipo de compra se da cuando la feria es especializada o
el cliente requiere un producto cuyo costo es alto. Por ejemplo. Si es una
feria del mueble, el potencial cliente va a buscar unas determinadas
caracteristicas, que ya ha predefinido antes de su visita, como una
madera de calidad, confort, un determinado disefio y precio. El proceso
de compra es mds complejo, ya que requiere informacion y reflexion
para tomar la decision de compra.

La impulsiva: son compras que se realizan sin haberlas programado, y
responden a un deseo inmediato. Se da en productos de répida rotacién
y menor valor como por ejemplo ropa, alimentos, juegos, libros, artesania,
productos cosméticos, perfumeria, etc.
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Una feria tiene éxito si en su estrategia atfiende ambos fipos de
motivacién de compra. Por ello debe orientar a los expositores para que
tengan productos en ambos sentidos.

Hdbitos de compras

Hay que conocer la costumbre que tiene el potencial cliente por
comprar en determinadas zonas y mercados. Y tener en cuenta que la
costumbre puede ser modificada y orientada hacia la feria a través de
las siguientes facilidades y estrategias:

¢ Sencillo acceso al recinto ferial.

o Garantias de seguridad y comodidad, dentro y fuera del recinto
ferial.

« Variedad de productos y servicios.

« Garantias que respalden la calidad de los productos

e Variedad de modalidades de pago: efectivo, tarjetas bancarias

e La percepciéon de que, al comprar en la feria, su dinero y su
presencia tienen mas valor que en cualquier ofro sitio de la
competencia.

e Atencién personalizada. Recordar que actuaimente el boom de
los hipermercados, centros comerciales y almacenes, estd en su
apogeo, donde, en muchos casos, los vendedores ya no son
ejecutivos de ventas, son asesores de compra enfrenados.

Participacién de los sectores productivos organizados

La coordinacién con los gremios y asociaciones productivas es
importante para que asuman, con interés, su participaciéon en las ferias,
porque es un espacio en el que se da una relacion directa entre
productores y clientes resultando especialmente atractivo para los futuros
compradores ya que al eliminar intermediarios, garantiza precios mas
bajos.
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Las principales motivaciones de participaciéon en una feria para un
expositor pueden resumirse en el establecimiento de nuevos negocios,
andlisis de la competencia, cultivar la notoriedad e imagen y el sondeo
del producto o nuevos modelos del producto. A continuacién el andlisis
individual de cada uno:

Nuevos negocios: Identificar futuros clientes. El crecimiento corporativo
exige la obtencién de nuevos clientes y las ferias y exposiciones son una
de las mejores y mas eficaces férmulas para entrar en contacto con ellos.

Aprovechar la feria para comprobar el grado de posicionamiento del
producto y la eficacia de la red de ventas. Todos los vendedores creen
que conocen su zona mejor que cualquier ofro; tal vez sea cierto, pero
sconocen a todos los posibles clientes?, 3zconocen a todos los

compradores de todas las companias?

Una de las mayores ventajas de las ferias es que los compradores se
acercan a la empresa.

Calcular el promedio de contactos que cada vendedor de la empresa
puede realizar en una hora y el nUmero de horas que éste permanecerd
en el stand.

Hay que tener en cuenta que en esa cifra de contactos - vendedor -
hora esté@n ya incluidos los actuales clientes.

Andlisis de la 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, también es
necesario poseer un conocimiento profundo de lo que hace la
competencia. Las ferias son Unicas, no sélo porque el comprador se
acerca a la empresa, sino porque la competencia se encuentra al ofro
lado del pasillo.

Informarse acerca de las novedades que hay en el mercado, qué es lo
mas reciente, y cudl es el producto del que se habla mas en la
exposicién. En una feria se debe aprender algo mds de los competidores
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y de las tendencias del mercado. Alguien de la empresa debe tomarse el
tiempo necesario para recorrer la exposicion y estudiaria a fondo de
manera concienzuda, tratando de captar el ambiente general de la
exposicién, buscando nuevas ideas para el disefio del stand, evaluando
las diferencias entre la propia compaiia y los competidores.

Notoriedad e imagen: Lo que se sepa de la empresa, no debe ser por lo
que la competencia pueda contar. Hay que aprovechar la presencia en
la feria para poner de relieve la imagen de la compafiia.

Realzar el prestigio frente a los competidores tomando en cuenta que las
ferias permiten competir con empresas mas importantes. Una empresa
pequefia ocupa una posicidn igual y a veces mejor que una gran
compafia en una feria o exposicion si sabe planificar bien sus acciones
de publicidad y promocién.

Sondec de nuevos modelos y productos: En las exposiciones los
compradores van buscando ideas nuevas, y la mejor formula para causar
sensacién con un nuevo producto es presentarlo a gran escala en una
feria.

Las presentaciones en feria ofrecen, igualmente, una lectura inmediata
del potencial de venta de nuevos productos, zle gusta reamente al
comprador? 3Su precio es excesivamente alto?

Se puede obtener un veredicto cudlificado sobre el producto. Los
mejores compradores estdn muy bien informados y saben si un producto
tendra éxito o no. Si el articulo satisface plenamente a los compradores
que visitan una exposicién. Cuando una persona va a una feria con la
disposicion de comprar, tiene dos ideas muy marcadas: que va a
enconfrar novedades-expresadas en el disefio y la tecnologia-, y que va
a comprar productos de calidad o precios de fabricante, lo que se
conoce como precio de feria.
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También supone que la feria es un espacio donde encontrard servicios de

recreacion y ocio, que le permitan ir con la familia o los amigos; es decir,

espera servicios complementarios.

En este marco, los potenciales clientes desarrollan dos motivaciones de

compras que se debe tener en cuenta a la hora de disefiar y organizar la

feria. A continuaciobn se presenta una
expositores:

Nombres

Empresa

Direccién

lista de nuestros posibles

Contacto

Escuelos Email:
Mediform Guayaquil Cdlo. La Gorzota  Hitp://Www.Grupomediform.Com
Peluqueria Y lerg, Etfapa Mz 5 Villo 8
Cosmetologia Telétono: 2248470 - 2647721
Sra. Anita Perdomo Guayaquil, Cdia. Miraflores, Email;
Ana Perdomo Estética Integral Avenida Centrol # 411-B Y Hitp://Www.Anitaperdomo.Com
Calle 7ma. Teléfono: 220-9787
Guayaquil, Av. Emesio Email:
Sr. Wilber Giler Arte Francés Alban, C.C. De Profi, Local Teléfono: 2444640
Barzallo Pelugueric & Spa 22 Celular: 099104851
Guaoyoquil, Cdlo. Abaofres Email: Hitp://Www.Bambuspa.Net
Bambu Spa Calle Osfreros # 116 Y Teléfono: 603-7832 / 604-1275
Fragata [Ciagenal A Celular: 086064499
Urgencias Clinica San
Francisco)
Beouty Storm Guayoquil, Cdlo. Alborada, Teléfono: 2240649
Ingeniera Pelugueria Y Av. Rodolfo Boquerzo Celular 093999586
Fétima Garcia Estéfica Nazur, GG Gran
Albccentro, Bloque A Local
4
Email:
Dr. Mauricle Cenfro  Médico Guoyoguill Marocoibo # Www.Centromedicolturralde.Co
lturralde ltluraide, Cirugio 303 Y Dolores Sucre (Bamic miteléfono: 2446353 /2580073
Pigstico Dei Centenario) Celulor: 099485749
Clinicorp Emaik:
Dra. Marcela Clnica De Cirugic Guayoguil, Urdesa Central,  Www.Clinicorp.Com
Yepez Cirujana Estética Del Calle Segunda # 71468 Teléfono:
Pldstica Contomo Facial Y  Entre Ficus Y Guayacanes 2885208/2888096/2280593
Corporal
Emall: Www.Medihouston.Com
Cosmiatra Medihouston Guayaqull, Urdesa Central, Www.Monicalpacheco@Hotmall.
Ménica Instituto De Av. las lomos# 304 Y Com
Pacheco De Nufricidon Y Primera Teléfono: 2889225
Molina Estética Celular: 096137197

Dra. Soledad
Plaza De Pefia

Doctora Soledad
Ploza De Pefic
Medicina Estéfica

Guayoquil, Edificio Bamoco,
Km 1 Via Samberondén, 3er
Piso, Oficina 3

Teléfono; 2312109
Celular: 099429232

Sra. Tatiana
Garcia De
Suarez Asesora
De Imagen

Taty Salén De
Belleza

Guayaquil. Cdia. Aborodo
Bavo. Etopa Mz 822 Solar |

Celular: 093621149 /092824038
Teléfono: 2231542

Dr. Mario
Rodriguez Dra.
_Virginia

Stefica Medica By
Rodriguez &
Carmioza

Guayaquil, Av. Miguel H.
Alcivar, Edificio Tores Del
Norte, Torre A Local # 4,

Email: Www.Steticamedica.Com
Teléfono (5934) 6006472- 4006673
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Carrioza Plania Bojo
Guoyoquil, Cdio. Urdesa Email:
Dra. Martha Splendor Stefic  Victor Emilio Estrada # 425 Y Www.Splendorsteticenter.Com
Naranjo Center Ficus Telétono; 2381880 - 2388308
Guayaquil, Alborada 11ava  Teléfono:
Sra. Gledys Gold Finger Spa Y Etapa, AV, Rodolfo 2242375-2891117
Vera Bastidas Peluguerio Unisex  Baquerizo Nazur, C.C. Celulor; 097219540 -099943094
Albocentro 5-8 Bloque DI
Local 9
Dr. Adrian Renaissence Guaycquil, Kennedy Norte: Email. Www.Renolssence.Com.Ec
Acuna Y Renacimiento Ciinica Mienium, Naohin Teléfonos: 593-4 2483803
Dra. Gabrela Estéfico Isaias Mz. BO1 Solar 22 Y Luis
Rodriguez Omanyias, Ter Piso
Consultorio 4
Email: Www.Curves.Com
Sra.  Andrea Curves Guoyoqull, Av. Francisco Teléfono: 2630627/
Duran De Orellono - World Trade 24630628/2220528
Representante CenterPb # 29 Celular:096803138
De Franquicias
Curves En
Ecuador
Guayaquil, Alborada C.C Email:
Sra. Glorla Gloria Saltos Ploza Mayor Lc 47 Www.Novedodesgloriosaltos.Co
Saltos Vaile Guayoquil, Alboroda: Av., m
Rodolfo Baquerizo Nazur ¥ Teléfono: 2240594
José Maria Roura Esq.
leda. Gisella Yombal Guayoquil, C.C Policentro Email: Gi_Ana@Hotmall.Com
Balladares L'Bel Local 14 Al 16 Planta Alta Teléfono: 2802660/ 2284598
Oficina: 9 De Octubre 826 Y Teléfono Oficinas: 6009717 Sin El 2
Garcia Avilés 2do Piso Celular: 099361175
Micro Injerto Emait;
Dr. Lluls A. Cento De Guayaquil, Cdia. Kennedy Www.Transplantecapilar.Com
Orega Transplante Norte Nohim Isalos 801 ¥ Www.Orfegamedical.Com
Cirujano Capilar Luis Oranfia 2do Piso Of. 2 Teléfono: 2481487 /2681488
Plastico Clinica Milenium Celular:09747139-08621790
Unilever Andina
Ecuador S.A. Guayaoquil, Km 25 Vio Doule  Emait: Www.Unllever.Com
{Dove, Rexong, Teléfono: 2267070
Vasenol. Ponds)
Sr. David Oniife 9productos Guoyaquil, Av, De Los Emaik Www.Omnilfe.Com
Rosado Naturales) Américas 803 Frente A Lo Teléfono: 2282925/2284174
Escuela Naval
Email: Www.Naturopolls.Net
Naturopolis Guayaquil, Cale Primera Teléfono: 2888038
[Productos 611 Y Ave. los Monjos, Celular 099335238
Naturales) Urdesa Central.
Email;
Sr. Ivan Javier Herbalife Guayaoquil, Av. Constitucién  Supervisoresexitoso@Hotmall.Co
Diaz {Productos Y Juan Tanco Marengo, Edf. m
Supervisor De Nafurcles) Nobis P.5 Of. 501 Teléfono; 2888892
Herbalife En Celulor; 099617857
Guayaquil
Orifiame Ecuador Cenfro Comercial Aban Borja)

Conmutador: (04)220 2770, 220
2773, 220 6774, 220 4771, 220
1833, 220 1898

Fax General: (04) 220 1818, 220
1838
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Nombres

Johnsen & Johnson

Empresa

Av, Rodriguez
Chavez, enfre
Urdesa norte y
Urdenor
Manzona 275,
Cenfro

Direccién

Teléfonos: 02-4001305 04-25599570
Fax: 04-2134081
Cormreo: customerserviceec®@its |nj.com

Contacto

Ventia de
producios de
belleza

Empresarial
Colén, Edif.
Corporativo Il
D'Mujeres Ayacucho Teléfonos: Venta de articulos
313 y Chile 2412431 - 2412474 - 2412449 Pogina de belleza
Web: www.dmujeresso.com.ec
Victor Emilio
Heman Deigado estroda 404 y | Teléfono: 2387847 Rehabilitacién Oral
Pozo daéfiles Ed. El y Estética
Partendn 2do
piso oficina
204
Teléfonos: 2880355 - 2881054
San Andrés Urdesa, Celulor. 094520250 Escuelo de
Balsamos 1104 | Pagina Web: www.cosmetologiassn cosmetologia
y jiguas andres.net
Instituto de Instituto de
otomnolaringologio | Urdesa Norte, | Teléfonos: 2382753 ofermnolaringologia

y estética facial Av, Primera y estética facial
#420 y calle
4ta.
Centro de cirugia Cdia, Teléfonos: 2452615 Cenfro de cirugia
pléstica Kennedy Celular: 099316478 pléstica
reconstructiva Norte Dr. Pagina Web: www.luisbitar.com reconstructiva
Neftali
nZufiga mz 87
solar |
FLEBOCUNIC Cdia. Teléfono: 2280431 - 2395546 Centro de cirugia
Kennedy vieja | celular: 099091970 plésfica
8va. Oeste Pagina Web: www.fleboclinic.com
125pb.Ylag
Dr. David Alvarado Teléfono: 2249561 Abdominoplastia,
lindoo dio. Alborada | celulor: 095119066 gliteo plostio. ipo
Abdominoplastio, 7ma efapa Pagina Web : adicién
gliteo plastia, ipo mz3é6 solar 1/ www.drdavidalvaradolindao.com
adicién ler piso av.
Demetrio
Aguilera.
SALOON YURI Cdia. Teléfonos: 2276148 - 238966 Pelugqueria Unisex
IAMBRANO Alborada C.C | celular: 099104829
Gran Pagina Web :
Albocentro www saloonyurizambrano.com
Blogue C1
Samoa spa Calle 6ta, 314 | Teléfonos: 2202374 Pelugueria Uni:ex.‘,r2
peluqueria y Av. Del Pagina Web: www.samoaspa,com
POOLBIKING Salodo Cdio.
Mirafiores

Av. San Jorge




TOKESATRUKOS auna cuadra | Teléfonos: 2287375 Peluquetia & Spo

de la clinica Celular: 094068787 - 091555151

Kennedy del

Policentro
Pelugueria VANITIE C.C lo Piazg Teléfonos: 2830410- 2201388 Peluqueria Unisex
SALON VIGIS Victor Emilo Teiéfonos: 2389532 Pelugquetia Unisex

esfrada 509 -

511 ylas

monjas
CAROLINA C.Clas Teléfonos: 2292169 Peluqueria Unisex

Vitiinas local

33
Peluqueria Alborada Vil Teléfonos: 2272738 Pelugqueria Unisex
ALBOTADA elopa Mz. 735

w4
GABRIEL SALON Av, Agustin Peluqueria Unisex

freire cdlo. Lo | Teléfonos: 2272198

garzotamz |

solar 8 local |

Acacios 1117 Peluqueria Unisex
MIRELLA’S y loureles Teléfonos: 2381840

Urdesa

Cential
CENTRO DE BELLEZA | Pedro Carbo Centio de Belleza
INTEGRAL MARNINS | 911 entre Teléfonos: 2523008

Sucre y 10 de

agosto C.C

paseo del

parque local

13
RIZOS Y LZOS Av. Olimpo Teléfonos: 2389419 Pelugueria Unisex

221 ycalle D Pagina Web:

clubdelgadonatacion@blogspol.com

ACADEMIA DE Alborada Teléfonos: 2270619 - 2238750 Academia de
NATACION JORGE 7ma etopa Celular: 099423431 Natacién
DELGADO José Mario rehabilitacién y

Egas y Av. terapia

Fco. de

Orellang Esq.

Kennedy Vieja | Teléfono: 2293749 Pégina
GIMNASIO NAUTILUS | - Calle Unica | Web: www.gimnasionautiusgye.com | Gimnasio
GUAYAQUIL 100 y Av. Del

Periodista

Av. Francisco | Teléfonos: 2630628 - 2220528 franquicia de
CURVES de Oreliang - | Paginag Web:www.curves.com Filness

World Trade

Center Pb #29

Teléfonos: 2167416 Gimnasio Acudfico
AQA GYM Celular: (593 - 9) 086270207
instalocién de

TAURUS FITNESS Cdla. Teléfono: 2274866 - 5107499 gimnasios,
COMPANY Comegua Mz | Pagina Web : moquinas, spinning

8 Solar 13 www taunsecuador.com y orficulos varios

Guayoquil Teléfono: 2248470 - 2447721 Escuela de
MEDIFORM Cdla.to Pagina web : peluqueria y

Gonzota lera. | www.grupomediform.com cosmetologia

ElopaMz 5
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Villc 8

ARTE FRANCES
PELUQUERIA & SPA

Guayaquil.
Av. Emesto
Alban,

C.C. De Prati,
Local 22

Teléfono: 24444640
Celular; 099104851

Spo & peluqueria

BAMBU

Guayaquil,
Cdia. Albatros
Calle Ostreros
#lléy
Fragata
(Diagonal a
urgencias
Clinica San
Francisco)

Teléfono: 603-7832 / 604-1275
Celulor: 086064499
Web : www.bombuspa.net

Pagino

Centro estético

CENTRO MEDICO
ITURRALDE, CIRUGIA
PLASTICA

Guayaquil,
Maracaibo #
303 y Dolores
Sucre (Barmio
del
Centenaric)

Teléfono: 2444353 /2580073
celular: 0994857469

Pagina Web:
www.cenfromedicoituralde.com

Cenfro medico de
cirugia plastica

CLINICORP

Guayaquil,
urdesa
cenfral, calle
segunda #
716-B entre
ficus y
Guayacanes

teléfono: 2885208/28880964/2280593
pagina Web: www.clinicorp.com

Ciinica de cirugia
estética del
contorno facial y
corporal

BEAUTY STORM

Guayoquil,
Cdio.
Alborada, Av.
Rodolto
Baquerizo
Nazur, C.C.
Gran
Albocentro,
Blogue A
Local 4

Teléfono: 2240649
093999584

Celular:

Pelugueria y
Estéfica

ANITA PERDOMO

Guayaquil,
Cdla.
Mirafiores,
Avenida
Central # 411-
By

Calle 7ma.

Telefono: 220-9787 Pagina
Web: www.anitoperdomo.com

Estéfica Integral

MEDIHOUSTON

Guayaquil,
Urdesa
cenfral, Av.
Los Lomas#
304 y primera

Teléfono: 2889225 Email:
www.monicalpacheco@hotmail.com

instituto de nufricion
y estéfica
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v. Posicionamiento

El posicionamiento es como se va a transmitir el mensaje que se desea
comunicar de la manera mds 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 la empresa

El cliente organiza y clasifica los servicios en categorias; es decir los
"posicionan”; y por supuesto a las organizaciones que los brindan, dentro
de un lugar en su mente. Lograr ese lugar es lo que hace la diferencia,
porgue se obtiene una notoriedad competitiva, ubicando de esta
manera a la organizacién como la mas exitosa.

Asi por ejemplo en los eventos, el posicionamiento, es lo que busca la
organizacién, es la razén de ser de su realizacién, pues por medio de ellos
las organizaciones se dirigen a su publico objetivo, con una intencién
clara de persuasién.

“La posicion de un servicio depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los clientes en
cuanto al servicio y en comparacion de los productos de la
competencia".

El posicionamiento se define como laimagen de un producto y/o servicio
en relacién con productos y/o servicios que compiten directamente con
ély conrespecto a otfros productos vendidos por la misma compania.

A través del plan de marketing la empresa busca posicionarse como
especialista en la organizacién de este tipo de ferias.

El éxito para lograr posicionamiento
Es importante hablar del éxito porque es un factor que determina un
posicionamiento (factor clave en los eventos), que es un estado que

toda organizacién quiere alcanzar (reconocimiento). Para poder lograrlo

se ha tomado en cuenta los siguientes factores:
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vi.

Eficiencia. Mejor utilizacién de los recursos. Esto es el aprovechamiento de
los recursos de una organizacion (fisicos y humanos) debe optimizarse al
mdaximo, con el dnimo de reducir al minimo los desperdicios o desgastes,
lo que genera que se ahorre tiempo, espacio y dinero

Investigacién. Investigacién constante es la base para estar a la
vanguardia y no quedarse desactualizado, las organizaciones que estan
en continuo cambio positivo frente a los temas de actualidad pueden
brindarie a sus clientes un mejor servicio y/o producto, porque por medio
de la investigacion de nuevas maneras de realizar su frabagjo amplian su
capacidad de operacién.

3. Adaptacién al entorno. La flexibilidad y la adaptacién répida a los
enfornos cambiantes es una caracteristica distintiva. Implica entender los
cambios que éste exige, asi pues las organizaciones que son capaces de
adaptarse a los nuevos retos que genera el dia, a dig, logran mantenerse

en el mercado y asi mismo ofrecer nuevas soluciones

4, Visién global. La visién global permite obtener ventajas competitivas al
coordinar varios mercados. No se puede dejar de lado que en el mundo
de hoy la globadlizacién es un fendmeno que toca a todas las
organizaciones, y aquellas que han logrado entrar en ofras culturas
entenderlas y brindarles soluciones especificas de acuerdo a sus
necesidades, han logrado una expansion que los posiciona y les brinda
una caracteristica de éxito.

Estrategias De Marketing Mix

La mezcla de acciones de mercadeo, denominada Marketing Mix,
incluye cldsicamente a las llamadas 4 Ps: Producto, Precio, Plaza y
Promocion.
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1.

Producto

Bl producto se enfoca en la venta de stonds y espacios fisicos para
publicidad dentro del recinto, que la empresa comercialzaré@ como
“paquetes”’; ademds de las enfradas que se venderdn en el recinto ferial
para el ingreso a la feria del publico en general.

Producto Descripcion
Paquete “A” Stand de 9m2 Incluye paneleria, una
(3x3m2) mesa, dos sillas, rotulo
con nombre de Ila
empresa parficipante,
credencial para 2
expositores, punto de
luz, pases de cortesia,
mencién en el folleto
informativo de la feria.

Paquete "B" Stand de 12m2 Incluye paneleria, una
(3x4m?2) mesa, dos sillas, rotulo

con nombre de Ila

empresa participante,

credencial para 3

expositores, punto de

luz, pases de cortesia,

mencién en el folleto

informativo de la feria.

Paquete “C” Espacio de 15m2 Disefio libre.

(3x5m2) Incluye 5 credenciales
para expositores,
pases de cortesiq,
mencién en el folleto
informativo de la feria,
2 pases de
estacionamiento,
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<

presencia de marca
en la campana

publicitaria de la feria.

El Servicio ademads incluye:

Reservacién y negociacién del recinto ferial.
Distribucién de los pabellones

Difusion del evento en medios de comunicacion.
Equipos de amplificacién, multimedia y soporte.
Disefios y produccidn de invitaciones, brochures, afiches, avisos de
prensa, banners, etc.

MuUsica y espectaculos

Decoracién y ambientacién del recinto ferial
Protocolo.

Registro y control de invitados.

Inscripciones

Senalizacién

lluminacién general del salén y zonas de acceso.
Aire Acondicionado durante el evento.

Limpieza y Seguridad.
Precio

Se debe considerar los costos de inversion, los de servicios y gestion; asi
como la dificil situacién de algunos sectores productivos. Lo importante es
garantizar la participaciéon de sectores representativos de las empresas
de servicios. El precio serd acorde al mercado nacional, para lo cual
hemos definido los siguientes valores:

3 990,00

3x4 1320,00
3x5 1650,00
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Si el cliente desea confratar un espacio mayor al establecido por BEST
deberd cancelar el valor del total del espacio basico. (3*3)

« Entradas al publico: $3 por persona

. Plaza

En la Ciudadela Urdenor 1, estardn ubicadas las oficinas, cuenta
con acceso a parqueo vehicular, peatonal y facil acceso.

Como sede de la feria se ha escogido el Centro de Convenciones
Guayaquil, ubicado en la Avenida de las Américas, ya que es uno de los
puntos comerciales estratégicos y de mayor crecimiento de la ciudad.
Lugar que ofrece una buena infraestructura para eventos masivos.

Nombre Distancia
Manejando

Aeropuerto José Joaquin de Olmedo 3 min

Omni Hospital

Banco de Guayaquil

Hoteles: Hilton Colén, Marriott, Howard Johnson, 5 min

Sheraton

Centros Comerciales: Mall del Sol, Policentro, San

Marino

Terminal Temrrestre

Terminal de Metrovia

Cdamara de Comercio de Guayaquil
Zona Industrial

Zona de restaurantes

lona de restaurantes

Hotel Oro Verde 10 min
Clinica Kennedy
Centro de la ciudad
Zona de discotecas
Zona financiera
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4. Promociéon

La herramienta de promocién Es una de las tareas mas importantes del
proceso de organizacién, tiene como objetivo comunicar y posicionar el
nombre y eslogan de nuestra feria, con el lugar y fecha del evento, asi
como la ventaja competitiva y valor agregado para los expositores y al
publico objefivo. Pues la promociéon del evento es primordial para
asegurar su éxito. La elaboracién de una campafa publicitaria,
acompafada de una adecuada estrategia de medios de comunicaciéon
hacia el publico objetivo previamente definido, es esencial para cumplir
con nuestros objetivos.

MEZCLA DE COMUNICACION
Los instrumentos de comunicacién a utilizar son los siguientes:
e Publicidad
¢ Promocién
e Merchandising
¢ Mercadeo directo
+ Relaciones publicas
Publicidad

Revistas

Los anuncios seran publicados en revistas de variedades que circulen a
nivel nacional y local.
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Fatado menral ol fim de s

iLa ficsgal

Televisién

o Se producird un spot televisivo

o Se redlizaran pautas de promocién en programas televisivos

Boletines de Prensa.
Se publicaran bolefines de prensa para invitar a los expositores a

participar.

Radio

o Cunas radiales

o Pautas Radiales

Vallas

Se actualizard la valla que se encuentra a la entrada del Centro De
Convenciones Guayaquil, resaltando el logo, auspiciantes y la fecha de
duracién de la feria.

Logo

Se elabord un logotipo para BEST, para reforzar la imagen y dar a
conocer la feria de belleza, estética salud y aparatologia, que se
organizard; ademds el logo serd utilizado en dfiches, tripticos, vayas y

demds anuncios publicitarios.
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Auspiciantes
Se buscard integrar a los grandes marcas de productos y servicios
relacionados con la temdatica de la feria.

Merchandising:
Papeleria

Afiches

Folleto informativo
Banners

Tarjetas de presentacion

Cinthya Alvarado
Gerente General

M‘t | Telf:500845-098126754
| Dir: Urdenor 1 Mz.122 V.12

calvaradoa bestferia.com

www,bestleria.com

Jonatan Yepez
Gerente de Marketing

Telf:500845-008126754
Dir: Urdenor 1| Mz.19¢ V.12

jvepez@ bestferia.com

www. bestleria.com

Ficha técnica

Presentado en una hoja volante donde, se hace una presentacion del
evento, del sitio de exposicion y de la ciudad sede. Su utilizacién cobra
importancia ya que constituye un relevante elemento promocional,
principalmente cuando se frata de ferias que se realizan por primera vez,
Como es el caso.
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FICHA TECNICA
FERIA DE BELLEZA ESTETICA SALUD Y TECNOLOGIA BEST

Centro de Convenciones de Guayaquil

FECHAS DE CELEBRACION: 4-5-6 de mayo de 2012

HORARIO: 10.30 a 20.00 hs.

EDICION: 1°

PERIODICIDAD: Anual.

| SECTORES EXPOSITORES: Productos de estética, cosmética y belleza.
' Aparatologia. Accesorios y complementos para estética y belleza.
Instrumental. Biocosmética, biotecnologia. Moda. Medicina natural y
técnicas alternativas. Cirugia plastica y estética. Equipamiento.
Creacién de fragancios y envases. Peluqueria y accesorios de
peluqueria. Formacién. Servicios. Organismos e Instituciones. Prensa
Especializada. Aparatos y articulos deportivos. Maquinas isoténicas,
cardiovasculares y de musculaciéon. Multiestaciones, Vending,
Nutricién, dietética y suplementacién. Bafieras de tratamiento y bafios
de vapor. Cabinas y duchas de tratamiento. Hidroterapia, pediluvio y
saunas. Spas. Cosmética solar y bronceado. Terapias anti esirés,
relajacién. Medicina deportiva. Uhas de gel y acrilico. Efc.

SECTORES VISTANTES: Profesionales, distribuidores, prescriptores, publico
general.

COSTO DE LA ENTRADA: $3

ACTIVIDADES: Show de bienvenida, artistas invitados, Pasarella,
| concursos, rifas,efc.

ORGANIZA: BEST-PROCOSMETICOS
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Ficha de Inscripcién: Se utiliza para recopilar la informacién de
cualquier cliente potencial, aunque posteriormente no se concrete su
participacion en la feria.

Se convierte en una herramienta para realizar el seguimiento de clientes
potenciales permite conocer con exactitud todos los datos personales

del cliente; debe ser breve y concreto.



‘l Fecha

| Cargo

Ficha de Inscripcién para Expositores
FERIA BELLEZA ESTETICA SALUD Y TECNOLOGIA
(Favor llenar en LETRA DE IMPRENTA)

Datos de la Empresa Expositora
Razdn Social

(Tal como desea que aparezca en el Catdlogo)
Persona de Contacto
Nombre Firma

Direccién
Ciudad Pais

: Teléfono Celular Fax

Correo Electrénico,

Sitio Web,
Delegados en la Expo
Delegado
! (1) Cargo
Delegado
(2) Cargo
‘I Forma de Pago
Efectivo ____ Cheque Depédsito a Cuenta
{ Financiamiento: Pago Total 50%-50%
Paquete Escogido
A B &

1
|

|
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Se distribuir@ a todos los auspiciantes, participantes, y publico en general.
Mercadeo directo

Fuerza de ventas

La fuerza de ventas promocionard de forma directa el servicio que la
empresa ofrece, mediante un catdlogo que estard detfallado el tipo de

servicio que prestaremaos.

Internet:

o Creacién de Pagina web de BEST

K
Sre

La Mefor Fara Para Hacer Negotios -‘.'/.3 @ . E

13 ndarra e B oeke2s tove o TR il T8 PR 6 TNk, SUACHETR i
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s n e e 8 Ao 000 O e Yol On Deleds of I OuGa! iy mipardad (e y POdeme
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o cuentas en las principales redes sociales:

o Twiter

o Facebook

o Youtube

r

N -

o Creacién de correos electrénicos par uso de la empresa.

Relaciones PUblicas

Se realizardn invitaciones a los medios de comunicacién e invitados
especiales (personas publicas)

Alianzas Estratégicas

BEST al ser una empresa nueva en el mercado, necesitard crear una
estrategia que le ayude a captar clientes para el éxito de la primera feria
que organice, es difici confiar en una empresa nueva y mdas aun si del
éxito de la organizacién de la feria depende el éxito de los clientes, es
por eso que la empresa ha decidido formar alianzas con empresas ya
reconocidas en el medio para poder llegar a mds clientes y ganar su
confianza.

87



P TS P N—
C OSMETICOS

PROCOSMETICOS: Asociacién Ecuatoriana De  Productores Y
Comercializadores De Cosméticos, Perfumes Y Productos Para El Cuidado
Corporal; es una Asociacién sin fines de lucro, que nace de una iniciativa
del sector privado, en respuesta a los multiples inconvenientes que
enfrentan y a la necesidad de crear un gremio representativo, que
exponga las dificultades y sirva de puente entre el sector privado y las
autoridades de gobierno. Que promueva discusiones en torno a la

legislacion vigente y origine modificaciones favorabies para el sector.

Es necesario un gremio sectorial que sirva de apoyo a las empresas e

incentive la promocién del sector en el dmbito nacional e internacional.

La estrategia consiste en aliarse con "Procosméticos” para tener su
apoyo en la organizacién de la feria, ya que al ser ellos una organizacion
ya reconocida en el medio tiene una base de datos amplia y ayudard a
legar a las grandes empresas que se desean parficipen como
expositores.

CENTRO DE CONVENCIONES: Es precisamente uno de los recintos feriales
mds importantes en Guayaquil, al usarlo como recinte ferial le ofrece
apoyo publicitario y técnico a lo organizacién de la feria, que es
importante para atraer muchos mas clientes.

Sera también el Centro De Convenciones De Guayaquil el proveedor de

los stands que utilizaran los expositores.
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NIRQ DE CONYENCIONES DE GUMAQUIL SIMON BOLWAB

e. Investigacién De Mercado

L Detalles De La Investigacién

Se recurrié a una investigacién exploratoria que en primera instancia tuvo
como finalidad la recoleccién de informacién mediante estudios de
mercados previos, encuestas y datos tomados por las entidades publicas
y privadas que mantienen relaciéon directa con el mercado ferial actual
y. el tursmo de negocios. Ademds de entrevistas realizadas a
profesionales de ambas industrias, las cuales permitieron definir el marco
de referencia que ayudard a identificar mejor éste tipo de mercado.

Con esta investigacion se espera:

De Nuestros Posibles Clientes:

. Identificar los atributos mas importantes del servicio a ofrecer.
. Identificar el grado de interés de participacién en la feria.
° Conocer las expectativas de su participacion

Del PUblico En General:

. Conocer el grado de asequibilidad para visitar una feria.
. Motivaciones de Asistencia a nuestro evento.
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B Impacto de Difusién en Medios de comunicacién mas apropiados

para el publico.

Definicién para el proyecto

. Qué forma

De gué forma vamos a obtener la informaciéon?

A fravés de encuestas

. Quién

sQuién debe ser considerado para la encuesta?

Hombres y mujeres que residan en la ciudad de Guayaquil

. Qué

3Qué tipo de informacién se debe obtener de los encuestados?

Informacién orientada a dar cumplimiento a los objetivos

. Cudndo

3Cudndo se debe obtener la informacién de los encuestados?
Momentos de tiempo libre

. Dénde

sDénde se debe obtener la informacién?

En la ciudad de Guayaquil

. Por qué

sPor qué se debe obtener informacién de los encuestados?

Para determinar preferencias y tendencias de los segmentos de mercado
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Cdlculo De La Muesira

Cuando no se conoce el porcentaje de personas, usuarios ©
consumidores de un producto, a P se le da su valor méaximo que es de 0,5,
lo mismo que a Q que son los literales empleados para determinar
ocurrencia o no ocurrencia de un evento. Se determina el error méximo
que puede aceptarse en los resultados, maximo en un 6%, ya que
variaciones mayores hacen dudar de la validez de la informacién.
Obtenemos entonces la siguiente férmula:

n = 4 PQ (universo considerado infinito)

e?

n= tamafio de la muestra

P= probabilidad de que el evento ocurra (50%)

Q= probabilidad de que el evento no ocurra (50%)
e= ermor permitido.

Dicha férmula se emplea cuando se frabagja con un intervalo de
confianza del 95%, esto es, 2 veces el error estdndar a partir de la media
De alll que, el tamafio de la muestra es:
n=(1.96)2(0.50) (0.50) = 384 personas

(0.05) ?
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iil. Formato De La Encuesta

Sexo: M_ F
Rango de Edad:
15-25

26-35
36-45
46-55
>56

1. Suele usted asistir a ferias de distintas temdticas?
* Si
* No

2. ;Qué temdticas prefiere?

* Hogar y Familia

* Educativa

* Moda y Belleza

* Turismo y Gastronomia

* Tecnologia

* Autos y Maquinarias

» Ofras (Por favor, especifique)
* No tengo preferida

3. (Al momento de ir a feria, qué es lo primero que toma en
cuenta?

* La tematica

* El precio

* Ubicacién

* Accesibilidad

» Ofros (Por favor, especifique)
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4.;Con qué frecuencia asiste usted a una feria?

* Una vez al aio

* Dos veces al afo

 Tres veces al ano

* Mas de fres veces al afo

5..Qué le motiva ir a una feria?

* Esparcimiento
* Novedades
* Profesion

* Ofros

é.;Cudnto suele pagar en promedio por una entrada?

* Menos de $2
* Entre $2 v $3
e Entre $4y $5
* Md@s de $5

7..En qué medios de comunicacién te enteras de las distintas
ferias en la ciudad?

* Televisién
* Radio

* Prensa

* Internet

» Ofros (Por favor, especifique)

8. Estaria dispuesto a visitar una nueva feria de Belleza y
Moda?

o Si
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* No
* No sabe

(Ver Anexo ll, Ejemplo de Encuesta)
FORMATO DE ENTREVISTA

Nombre del entrevistado:
Cargo/Profesion:

Empresa:

1. 2Qué opina usted acerca de las ferias y exposiciones como un
método de heramienta publicitaria?

2. 3Cudl fue la Ultima feria que visitd y que fue lo que mdas le llamé la
atencién?
3. 3Cree usted que con la crisis econdmica que atraviesa nuestro

pais, la participacién en una feria seria una oportunidad de dar a
conocer o fortalecer su producto y/o empresa, tomando en cuenta la
frase “la crisis es una oportunidad"” 2

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. 3De qué factores dependeria su participacién en una feria y
cuales serian sus expectativas?

6. 3Qué le motivo a participar en la feria?
/ 4 De ser de su agrado los resultados de la feria, estaria dispuesto a

participar el siguiente afo?
(Ver Anexo I, Ejemplo de Entrevista)
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iv.

Presentacién Y Andlisis De Los Resultados De La Encuesta.

El estudio tiene por objeto indagar en la opinién que los ciudadanos de
Guayaquil manifiestan sobre el interés y preferencias de las ferias. A
continuacién, se presenta un resumen de las principales conclusiones del
estudio, que son desarroliados con detalle en los posteriores capitulos del
informe. Estd basado en respuesta de 300 personas, asociadas a un error
muestral de + 5% de un muestreo aleatorio simple para un intervalo de

confianza del 95%.

Demografia

® Hombres

® Mujeres

Entre los encuestados refleja que el 57,67% fueron mujeres y 42,33%

hombres.,

m15-25
W 26-35
W 36-45
| 46-55
= >56
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Se observa en el cuadro que el rango de edades el de 15 a 25 afios y
siguiéndole 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%

msi

Eno

En el grafico se demuestra que el 94,33% asiste a ferias, dando como

resultado que la tendencia de ferias si tiene acogida en el piblico.

¢Qué tematicas prefiere?

W Hogary Familia
M Educativa

W Moda y Belleza
m Turismoy

Gastronomia

® Tecnologia

® Autos y Maquinarias

® Otras
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En el cuadro se observa que todo lo que tiene que ver con Moda vy

Belleza tiene una mayor preferencia entfre las temdticas, con un

porcentaje de 33%, es decir, la tercera parte los encuestados

¢{Al momento de ir a feria, qué es lo primero
que toma en cuenta?

6,71% 0,71%

® La tematica
W E| Precio

™ Ubicacion

m Accesibilidad

B Otros

En el cuadro demuestra que el precio tiene un gran peso en el momento

de asistir a una feria, esto influye mucho en las personas con un 40,99%.

Este dato es importante tomar en cuenta para poder captar piblico

asistente.

- e DR
¢Con qué frecuencia asiste usted a una feria?

4,33%

® Unavez al afio

M Dos veces al afio

¥ Tres veces al afio

B Masde 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 afo, siguiéndole un 36.33% en 3

veces por ano.
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¢Qué le motiva ir a una feria?
1,42% 6.25%

®m Esparcimiento
®m Novedades
= Profesion

| Otros

En este cuadro se observa que las personas al asistir a una feria buscan
algo nuevo, que les llame la atencidon y que les haga creer que no han
desperdiciado su dinero para ver lo mismo de siempre, este es un
importante aspecto a tomar en cuenta al momento de la realizacién de

la feria.

¢Cudnto suele pagar en promedio por una
entrada?

7,33% 4,00%

B Menos de 52
MEntre $2y $3

M Entre 53,01 a 54
B Mas de $5

Como se puede observar, las personas estan dispuestas a pagar por una
enfrada de $2 a $3, dando un porcentaje de 45,33%, sin embargo
tenemos un 43,33% de personas que si estarian dispuestas a pagar entre
$3.01 a $4. Con esto se puede establecer un precio en donde el visitante
esté dispuesto y pueda pagar por visitar la feria.
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¢En que medios de comunicacion te enteras
de las distintas ferias en la ciudad?

2,19%

® Television
® Radio

¥ Prensa

H Internet

® Otros

En cuadro se muestra, que el medio de difusion idéneo para poder
promocionar la feria es el internet con un 35,31%, dejando asi en un
segundo lugar a la prensa con un 23,75%. Este resultado sabremos en que

medios de comunicacion invertiremos en para la publicidad.

¢Estaria dispuesto a visitar una nueva feria de
Belleza y Moda?

5,00%

15,33%

=S|
ENo

= No sabe

En el cuadro se muestra que el 79,67% de las personas encuestadas estan
dispuestas a asistir a una feria de belleza y moda en la ciudad, este dato
resulta interesante y motivador para realizar la feria, ya que genera

expectativa en el publico.
d. Proyecciones Financieras
Durante el 2011, a partir del mes de junio, se tiene proyectado vender un

numero minimo de stands dependiendo el mes, cada uno con su

respectivo paguete. (Ver Anexos IV, Proyeccién Mensual de Ventas).
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e. Presupuesto De Marketing
El plan de marketing estd disefiado para ser cumplido mensuamente,
donde se detalla el costo de toda la inversidn, desde el inicio de la
empresa hasta lo que requiere el evento para ser promocionado. (Ver
Anexo V, Presupuesto de Marketing)
f. Auditoria Y Control De Resultados

Implementacién

(Ver Anexo VI, Implementacién)

Indicadores
Los indicadores mas importantes para la empresa son los siguientes:

Criterios de venta:

. Ventas totales: Se percibird con esto los ingresos por la venta de los

stands

B Ventas por vendedor: Se hard@ una evaluacién del personal de

ventas segun las proyecciones mensuales.

‘Vendedor Ventas Ventas  Desviacion Vendedor Ventas Ventas  Desviacion

l Proyectadas  Reales Proyectadas  Reales

A $ 10.800,00 Xox Xoox A $10.800,00  Xxx Xox
§12060,00 Xxx B $1296000  Xxx 00K
$6.300,00 00X Xoxx c $ 6.300,00 Xxx 00X

. Ventas por tipo de cliente: Se determinar@ si el comprador es

corporativo, consumo del Gobierno, etc.
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- Cambio porcentual en las ventas: Se determinard si la empresa
aumenta o disminuye el volumen de negocio.

‘ Ventas Y Ventas Y Ventas %

1 $10.80000 3593  $10.80000 3593  $10.80000 3593
isnzm.oo G011 $1296000 4311 $1296000 4311
$6.30000 2096 $6.30000 2096 $6.30000 2096
[ $30.06000 100  $30.06000 100  $3006000 100 |

El seguimiento adecuado de los indicadores en las gestiones de la
empresa, permitird detectar los erores en que incurren, ahorrando vy
mejorando la efectividad en el largo plazo.

Criterios de satisfaccion de los clientes:

+ Cantidad comprada: Se verd la cantidad adquirida del servicio
por cada cliente.

e Cdlidad percibida: Se determinard la nocién de calidod del
servicio.

e NUmero de quejas y reclamoes: Se lo utilizaré mucho para
determinar la capacidad de servicio al cliente de la empresa.

NORMAS DE EFECTIVIDAD - EFICIENCIA

Estos indicadores resultan de las relaciones de ingresos menos los gastos,
que determinan la efectividad del negocio y si siguen una misma
secuencia hasta el momento.

. Utilidades totales

. Utilidades por vendedor.
® Utilidades por tipo de cliente
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fil. Plan De Contingencia

En este plan se fijan los lineamientos a seguir en caso de las siguientes
contingencias:

o Si los vendedores no cumplen con sus ventas proyectadas se los
capacitard para que logren la captacion de los clientes. Ademas se
los incentivaré con el 1% de las ventas del mes, que haya realizado:

Vendedor | Venfas 1% Salario Total

A s1so000 | ° 0% ™ $ 400,00
B $ 8.000,00 $80,00 350 $430,00
c s120000 |° 0% = $ 470,00

Se asumird el costo de esta bonificacién arriesgando nuestra utilidad neta, y
la capacitacién no tendria costo ya que es una actividad que debe redlizar
la gerencia del departamento de markefing.

También se ha tomado en cuenta ofros factores de riesgo:

v Los que afectan a la seguridad de la oficina

Incendio: Contamos con extinguidores de tipo A para combustibles sélidos y
C para instalaciones eléctricas, que en el caso de un posible conato de
incendio, nos ayude a evitarlo.

Corte de energia, teléfono, internet: E gerente administrativo estd a cargo
de mantener al dia fodos los pagos de servicios bdsicos de la empresa.

v Los que ofectan la seguridad del recinto ferial
Incendio: Se contard con extinguidores de fipo A para combustibles sélidos y

C poara instalaciones eléctricas, que en el caso de un posible conato de
incendio, ayude a evitarlo.
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Fallo en los equipos de iuminacién o amplificacién: El cenfro de
Convenciones brindara ayuda técnica que serd responsable de solucionar
cualquier inconveniente que se suscite con este aspecto.

v Los que afectan la integridad de los datos

Virus informdticos: Se contard con programas anfivirus que se actualizan

cada 3 meses para evitar este tipo de problemas y bloqueo de archivos
adjuntos en e-mails o paginas emergentes

é. Plan Operativo

a. Objetivos De Las Operaciones

. Establecer los procesos mds adecuados para comercializar y
prestar servicios definidos por el Plan de la empresa.

. Definir y valorar los recursos materiales y humanos necesarios para
poder llevar a cabo adecuadamente |os procesos.

- Maximizar el éxito reduciendo la incertidumbre de la improvisacion
y definiendo las consecuencias de las acciones determinadas.

. Elevar el nivel de éxito organizacional

b. Dias De Funcionamiento
Lunes a Viernes

c. Horarlo De Funcionamiento
De 9am a 6 pm
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d. Infraestructura

Las oficinas estardn ubicadas en la ciudadela Urdenor 1 Mz 122 V12,

estard dividida en ambientes sala de esperaq, oficina gerencial, oficina

de marketing y ventas y dos banos.

Oficinas de Gerencia

Sala de Sesiéon

Oficina Vendedores

104




Sala de Espera

e. Proceso Productivo O De Entrega Del Servicio

PROCESO DE LA FERIA

Las fres etapas por las cuales debe pasar una feria para lograr el impacto

positivo como heramientas de apoyo a la comercializacién, se describen
a continuacioén:

. Ira. Etapa: Pre-feria (planificacién y organizacién).
. 2da. Etapa: Feria (ejecucion).
. 3ra. Etapa: Post-feria (evaluacién y monitoreo).
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| PREFERIA )

La Pre-Feria

A continuacion se describe cada uno de los aspectos a tomar en cuenta
en la planificaciéon y organizacién de la feria por pgarte de nuestra
empresa.

Recinto Ferial

La empresa buscard el recinto ferial més adecuado a la temdtica de la

feria donde se tendra en cuenta lo siguiente:

¢ Varias puertas de acceso.

e Area peatonal para piblico asistente.

e Varios servicios higiénicos y un adecuado sistema de limpieza
y mantenimiento de los mismos.

e Prever dreas para monfar espectaculos recreatfivos y de
promocién cultural,

e Contar con una zona de parqueo amplia.

e Una adecuada sefializacién que permita ubicar facimente el

campo ferial.
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e Tener garantizada la cantidad de energia requerida para el
funcionamiento de las maquinas, equipos y la iluminacién del
recinto ferial.

e Abastecimiento a través de un reservorio o un sistema que

garantice la disponibilidad del agua necesaria.

En nuestra ciudad el Centro De Convenciones que cuenta con los
siguientes servicios:

El Centro de Convenciones cuenta con los siguientes servicios:

Telefonia
Las instalaciones poseen puntos de conexién para brindar servicio de
telefonia fija o inalémbrica a los expositores y clientes de acuerdo a sus

necesidades. Ademds poseemos cabinas de telefonia publica.

Parqueo
Ofrece un total de 850 parqueos distribuidos en la parte anterior y
posterior que ofrecen comodidad a nuestros visitantes.

Patio de Comidas

En la planta baja, se encuentra ubicada un patio de comidas, servido
por:
o« Café de llona: Delicatessen Chilenos, Comida Tipica,
Hamburguesas.
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e Pizza Dog: Pizza, Hot Dogs. Pan de Yuca, Yogurt.

Internet Inalémbrico

Este servicio provee de Internet gratuito a portdtiles o estaciones con
tarjetas de red inalémbrica que estén dentro del edificio.

Seguridad

Cuenta con la vigilancia permanente de guardias altamente

profesionales, por lo que la seguridad estd garantizada las 24 horas.

. :umr -wr"
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Tomando en cuenta todas estas caracteristicas se ha escogido como
recinto ferial el CENTRO DE CONVENCIONES, en el mes de junio se fimard
contrato para apartar el recintc para la fecha deseada del evento. (Ver
Anexo VII, Cotizacién)
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Pabellones

La distribucién tipica de una feria consiste en la organizacién del espacio
de exhibicién en grandes dreas denominadas pabellones, las cuales a la
vez se dividen en unidades menores denominadas stands.

BEST en primera instancia ha dividido el recinto ferial en 3 pabellones A, B,
C., y Pasarella.
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Stands
Debido al mercado objetivo al que BEST desea llegar se ha predefinido

las medidas y cantidad de stands que se estarGn disponibles para la
comercializacion.
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CANTIDAD DE STANDS POR EVENTO

Stand de 3X3 109,00
Stand de 3X4 85,00
Stand de 3X5 15,00
TOTAL 209,00

A continuacién un ejemplo visual de los stands:

Espacios fisicos/stands

3x3 metros

3xdmetros

/’/\
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3x5 metros R e —— - —— -Jl

Fecha De Realizacién Y Duracién Del Evento

Para escoger la fecha de realizacién, y el periodo de duracién se deben
tomar en cuenta aspectos como la disponibilidad de la sede elegida y la
coincidencia con ofros eventos similares, que puedan distraer o atencion
del publico objetivo. La duracién esta también intimamente ligada a la
planificacién de los objetivos de |a exposicidn, y a la cantidad de publico
que se estime que pueda asistir @ la misma, una vez analizados estos
aspectos hemos decidido que la fecha tentativa para la realizacién de la

expo imagen y bienestar puede ser:
4-5-6 de mayo de 2012
Una vez definido el recinto ferial, distribucién de pabellones y stands,

fecha de redlizacién y grupo Objetivo, se proceder@ a realizor,
implementar y/o difundir.

111



Negociacién y ventas.

El departamento comercial se encargard de elaborar una base de datos
y redlizar una campana de informacién dirigida hacia los posibles
clientes, mediante visitas a empresas, mails, folletos informativos que el
departamento de marketing les proveerd, ademas de la negociacién y
ventas de los espacios para expositores y de la publicidad ligada a la
feria. Para contratos se deberd tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Ficha de inscripcién

El vendedor es responsable de hacer enfrega de la ficha de inscripcion al
posible cliente, ademdas de la ficha técnica de feria y demas material de
apoyo.

El cliente debe llenar la ficha de inscripcidn que seré@ enfregoda
nuevamente al vendedor.

El vendedor debe ampliar y actudlizar su base de datos con las fichas de
inscripcién que obtenga de cada visita y crear una copia tanto fisica
como en nuestro sistema.

Capacidad de endeudamiento (perfil crediticio)

El vendedor es responsable de verificar el perfil crediticio de cada posible
cliente y con la aprobacién del gerente de ventas determinar si cumple
con el perfil requerido. (En caso de Crédito)

Formas de Pago: Efectivo a través de Depédsito bancario o Cheque
Certificado.

Financiamiento: 50% a la firma y 50% un mes antes del evento, (abril)

Contrato

Una vez calificado el cliente se procede a redlizar la firma del contrato, Es
aqui donde se ha concretado la participacién del expositor en la Ferig, o
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fravés de la compra del espacio de su preferencia; y se afiaden datos de

caracter administrativo (como datos sobre el pago).
Credenciales Expositores

Una vez cancelade al menos el 50% del page total por el servicio
contratado, se hard entrega de de las credenciales a los expositores, y
pases de cortesia.

’ bost

‘
S

EXPCSITOR

Desarrollo De La Feria

Durante esta etapa es responsabilidad de la empresa brindar a los
expositores el servicio de vigilancia y seguridad, energia, agua, SS.HH,
Ademds de los servicios a los visitantes como informacién, orientacién al
consumidor, $§.HH, seguridad.

Se desarmollard una estrategia de confrol del ingreso del puiblico, para
cuantificar la asistencia por dia, recoger su opinién acerca de los
productos, el servicio de atencién al cliente y demds 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 la feria.

A continuacién se detallan las actividades a realizar durante la feria:

DIA HORA ACTIVIDAD
fam Apertura del recinto ferial
9:30am | Inauguracién de la feria por parte de
Dia 1 los coordinadores
10:45 Show de bienvenida
11: 45 Desarrollo normal de la feria
17:00 Desfile de pasarela:
18:00 Rifa de premios al publico en general
20:30 Cierre del reciento ferial
9am Apertura del recinto Ferial
Dia 2 12:00 Demostracion de uiias
13:00 Desarrollo de la feria
17:00 Desfile de pasarela: Hair Fashion
20:30 Cierre del recinto ferial
9am Apertura del recinto ferial
11:00 Concurso de maquillaje corporal
Dia 3 12:00 Demostracion de cuidados naturales
16:00 Pasarela abierta
17:00 Premiacién al mejor stand
18:30 Concierto de clausura: artista
invitado y sorteo de premios al
publico
19:30 Discurso de clausura de la feria
20:00 Cierre del recinto ferial y desmonte

de los stands
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La Post-Feria

Esta etapa consta, bésicamente, de las siguientes actividades:

Liquidacion de pagos

Pedir informes por escrito a todo el personal que haya
participado evaluando: aspectos positivos, aspectos
negativos, impresiéon general

Elaboracién del Informe final de la empresa

Celebrar una reunién con todo el personal involucrado para
analizar los resultados (en la primera semana después de la
feria).

Acciones de seguimiento a realizar (prensa, clientes, nuevos
compradores, nuevos agentes, autoridades, etc.).

Iniciar acciones de seguimiento de los contactos realzados
Cerrar el presupuesto y hacer el balance final

Construir un proceso de reflexiéon previo al disefio de la

siguiente feria.

f. Perfiles Y Manual De Funciones De Empleados
Gerente Administrativo:
Perfil:

« Profesional con titulo de tercer o cuarto nivel.

e Experiencia minima dos afios como administrador

» Conocimiento de ventas y relaciones publicas.

e Sexoy edad indistinta.

Funciones

Entre las funciones que desempefia el gerente administrativo destacan:

o Liderar departamentos gerenciales.
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Realizar evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las
metas de los diferentes departamentos.

Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo

Crear y mantener buenas relaciones con los clientes, gerentes
corporativos y proveedores para mantener el buen funcionamiento
de la empresa.

Procurar el correcto uso del presupuesto

Manejo de recursos humanos

Deteccién de necesidades y seguimiento de los planes de formacion
de todo el personal.

Establecimiento de la politica de retribucién e incentivos del personal.
Motivacién del personal.

Gerente de Ventas

Perfil:

Profesional con titulo de tercer o cuarto nivel.
Experiencia minima dos afios en venta de intangibles.
Sexo y edad indistinta.

Funciones

Entre las funciones que desempena el gerente de ventas se destacan:

Gestion de venta de grandes cuentas.

Realizar vistas en compaiia de los vendedores con el objeto de
evaluar (cliente interno y externo).

Andlisis y seguimiento de los clientes para conocer sus necesidades o
problemas.

Asesorar y dirigir a los vendedores para clcanzar objetivos del
departamento.

Supervision de todas las gestiones y gastos comerciales.

Gestionar Cobranzcs.
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« Cumplir con metas de ventas.

Gerente de Marketing
Perfil:

e Profesional con titulo de tercer o cuarto nivel.
« Experiencia minima dos afios en puestos similares.
e Sexoy edad indistinta.

Funciones

Entre las funciones que desempenfa el gerente de marketing se destacan:

» Ejecucién del plan de marketing

¢ Politica de comunicacion

o Seguimiento de la ejecucién del Plan de Marketing
e Control de los gastos de Marketing

e Control de resultados del plan de Marketing

E vent:

Perfil:

e Estudiante Universitario, graduado o culminado los dos primeros afos
en Ingenieria Comercial.

¢ Experiencia minima dos afios en puestos similares.

¢ Sexoy edad indistinta.

e Entre sus funciones pueden estar:
Atraer nuevos clientes.

o Presentar, negociar y vender los productos y servicios que la
empresa ofrece.

Dar seguimiento total a cada cliente en cada etapa del evento,

Evaluacién de satisfaccion de sus clientes.
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e Atencion de reclamos.
* Seguimiento y cobro de cuentas por cobrar.
¢ Cumplir metas de ventas.

g. Politica De Calidad.

La politica de calidad se manifiesta mediante el firme compromiso que
tiene la empresa con los CLIENTES el cual consiste en satisfacer
plenamente sus requerimientos y expectativas, para ello garantizamos
impulsar una cultura de calidad basada en los principios de:

- Espiritu de Servicio como valor cultural maestro

- INTEGRIDAD: Compromiso sincero y permanente de practicar una
relacién honesta y confiable.

. Creatividad e Innovacién Anticipar las necesidades y deseos de los
clientes para crear formas nuevas y rentables de satisfaccion.

h. Proceso De Control De Calidad.

La empresa, mantendrd un estricto control sobre los procesos internos de
calidad y atencién al cliente. Se realizard el seguimiento continuo de las
politicas de calidad, de sus mecanismos y del capital humano
involucrado todos estos aspectos son necesarios para mantener un alto
nivel de calidad de la empresa.

Esté comprobado que mds del 20% de las personas que desisten de
comprar un producto o servicio, declinan su decisibn de compra debido
a fallas de informacién o de atencién cuando se interrelacionan con las
personas encargadas de atender y motivar a los compradores. Ante esta
realidad, se hace necesario que la atencién al cliente sea de la mas alta
calidad, con informacién concreta y precisa, con un nivel de atencién
adecuado para que la persona que recibe la informacién, no solo tenga
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una idea del servicio o producto, sino ademas de la calidad del capital
humano y técnico con el que va a establecer una relacién comercial.
BEST mantendrd y pondré en préctica cinco elementos bdsicos para
asegurarnos que nuestros clientes reciban un servicio de calidad.

Elementos:

1. Determinacién De Las Necesidades Del Cliente. Para esto debemos
tener en cuenta, Quiénes son los clientes que la empresa tiene, qué
buscan, fratar de determinar los necesidades bdsicas y tfratar de
satisfacer sus exigencias, todo este andlisis genera una base interna de
informacién inicial, que servird para analizar posteriormente y con maés
detalle el sistema de atencién al cliente de |la empresa.

2. Andlisis De Los Ciclos De Servicio: En este aspecto la empresa
determina las necesidades de atencién de los clientes, cada cuanto
piden ayuda, en qué épocas del ano necesitan mayor atencion etc. Se
determinardn las necesidades del cliente, bajo pardmetros de ciclos de
atencién, enviando informes detallados de los progresos o novedades de
la feria, dejandoles la carta abierta para que indiquen sus dudas o
sugerencias, con el fin de ofrecerles los mejores servicios.

3. Buzén De Sugerencias: Este aspecto es muy importante para la
empresa conocer que piensan nuestros clientes, para poder brindarles un
mayor servicio y garantizar su participacién en las futuras ferias.

4. Evaluacién Del Comportamiento Del Personal: Es de vital importancia
realizar una evaluacién al personal para asegurar que se cuenta con
personas preparadas que sean eficaces y eficientes a la hora de fratar a
un cliente, por lo que deben tener en cuenta los principios bdsicos de

atencién:
a. Mostrar atencién
b. Tener una presentaciéon adecuada.
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c. Atencién personal y amable.
d. Tener @ mano la informacién adecuada.
e. Expresién corporal y oral adecuada.

5. Motivacién Y Recompensas: La motivacién del frabajador es un factor
fundamental en la atencién al cliente. El dnimo, la disposicion de
atencién y las competencias, nacen dl dos factores fundamentales:

1. Valoracién Del Trabajo: Hay que saber valorar el trabagjo personalizado
ya que un empleado valorado demuestra que estd contento con su
trabajo y por lo cual dard lo mejor de si para mantenerio.

2. Motivacién: Se deben mantener motivadas a las personas que ejercen
la atencién del trabajador. Para esto se podrd ufilizar Incentivos en
empresa, condiciones laborales mejores, talleres de motivacion,
integracién, dinémicas de participacién etc.

La constante refroalimentacién entre clientes y trabgjadores,
perfeccionaré@ paulatinamente todos los procesos de atencion. Los
elementos anteriores garantizarén un mayor control sobre la atencién del
cliente en un comienzo y un mejor servicio de atencién en el mediano
plazo.
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7. Plan De Desarrollo

La empresa ha establecido un plan de trabajo necesario para alcanzar
los objetivos de la empresa y que se usara como guia para realizar todas
las actividades y medidas cormrectivas.

A continuacién se detfallan las actividades para dar inicio a las
actividades de la empresa:

ACCION
- A e T e F AR TThEl
o dadddadd o L ]
FORMACION DE
EQUIPO DE
TRABAJO

PLAN DE
NEGOCIOS

PLAN DE
MARKETING

PLAN DE
VENTAS

COTIZACIONES

PRESUPUESTOS

SOCIOs
CAPITALISTAS

AUSPICIANTES

COSNTITUCION
DE LA CIA

MONTAJE DE
OFICINA

OBTENCION
PERMISOS DE
FUNCIONAMIENT
o

INICIO DE
ACTIVIDADES

Como podemos observar estdn establecidas todas las actividades a
realizar para dar comienzo a las actividades comerciales de la empresa.

A continuacién actividades a desarrollar durante la pre feria
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PRE FERIA
ELECCION
NEGOCIACION
RECINTO FERIAL

DISTRIBUCION DE
PABELLONES

DISTRIBUCION DE
ESPACIOS FISICOS
DEL R.F.

OBTENCION DE
BASE DE DATOS
(C/P)

ELABORACION DE
MATERIAL PARA LA
FUERZA DE VENTAS

NEGOCIACION
CON CLIENTES

VENTAS

JUNTAS DE
EVALUACION CON
PERSONAL DE
VENTAS

JUNTAS DE
EVALUCION CON
PERSONAL DE
MARKETING

REVISION DE
PRESUPUESTO DE LA
EMPRESA

INTENSIFICACION
DE PUBLICIDAD
PARA P.G.

CONTRATACION DE
PERSONAL
EXTERNO FERIA

ESTABLECER
HORARIOS DE
PERSONAL
OPERATIVO FERIAL

REVISION DE CTAS
X COBRAR

CONTRATACION
PROVEEDORES
FERIA

VENTA DE
ENTRADAS A LA
FERIA

FERIA
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ELECCION NEGOCIACION
RECINTO FERIAL

DISTRIBUCION DE PABELLONES

DISTRIBUCION DE ESPACIOS
FISICOS DEL R.F.

OBTENCION DE BASE DE
DATOS (C/P)

ELABORACION DE MATERIAL
PARA LA FUERZA DE VENTAS

NEGOCIACION CON
CLIENTES

VENTAS

JUNTAS DE EVALUACION CON
PERSONAL DE VENTAS

JUNTAS DE EVALUCION CON
PERSONAL DE MARKETING

REVISION DE PRESUPUESTO DE
LA EMPRESA

INTENSIFICACION DE
PUBLICIDAD PARA P.G.

CONTRATACION DE
PERSONAL EXTERNO FERIA

ESTABLECER HORARIOS DE
PERSONAL OPERATIVO FERIAL

REVISION DE CTAS X COBRAR

CONTRATACION
PROVEEDORES FERIA

VENTA DE ENTRADAS A LA
FERIA

FERIA

A continuacién las actividades post feria:

ENCUESTAS

ENTREGA DE RECINTO FERIAL

EVALUACION DE RESULTADOS
FERIALES

BALANCE GENERAL

ENTREGA DE RESULTADOS
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8. Plan Financiero

a. Inversion Requerida, Utilizacion De La Inversion
Para iniciar operaciones la empresa necesita $60,000.00 que los utilizard

para implementar sus oficinas, cubriendo los valores de depdsito de local

comercial, muebles de oficina, equipos de oficina, pago del anticipo del

~ it £ oy P R — T £ 2 e S
el recinto ferial y obtener los permiscs de funcionamiento

A contfinuacion se detalla el costo de todo lo necesario para dar inicio a

las operaciones de BEST

CANTIDAD DESCRIPCION =+ VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL
3 Escritorios " Gerencia" 291,5 874,5
3 Sillones De Gerencia 97.07 291,21
2 escritorios asistentes 166,65 333.3
3 escritorios ventas 180 540
6 Sillas Operativas 34,79 208,74
1 Sala de sesion (6 sillas, 1 mesa) 380 380
3 sillas espera 25 75

TOTAL 270275

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
1 Telefax 106.9 106.9
8 Telefonos de Oficina 20,66 165,28
1 Aire Acondicionado 500 500
| luces de emergencia 12,67 12.67
4 tachos de basura 5 20
2 Extintores 12,06 24,12
| espejo bano 10.79 10,79




CANTIDAD DESCRIPCION VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL
8 COMPUTADORAS 396 3168

3 IMPRESORAS 100 300

TOTAL 3468

CREACION EMPRESA

C.CONVENCIONES

PERMISOS
DEPOSITOS

[ToTAL 41542 |

Total de la inversion requerida: $48.802,51

b. Fuentes De Financiamiento

Una vez determinada la inversion para la redlizaciéon de este proyecto, se
estima se requiere de fuentes de financiamiento que se van a utilizar para
conseguir los recursos que permitan financiar el proyecto, estas consisfiran

en una fuente de financiacion INTERNA.

Las fuentes Internas

Consiste en el uso de los recursos propios, como el aporte de de tres
socios capitalistas que serd de $20.000 cada uno por ende el total del
aporte sera de $560.000 correspondiente el 33.3% de las acciones a cada

SOCIO.



Estados Financieros Proyectados

Estado De Resultados

Balance

Flujo De Caja
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Lo FIan Ut NTyvLiv T REaUILaUVs LTEvIiaLws @ 4 dlius

S— e e 2011 2012 o Var 2013 %% Var 2014 % \Var 2015 % Var

=ng -z
menos venta

venta neta total 284 880 290.269 sow 213.408 Eo% 344.968 10.0% 368.363 120%
Insolvencias

ingresos netos por ventas 268.500 290 269 (1] 313.868 80% 344 958 10.0% 3848363 12.0%

Gastos < 2011 2012 % Var 2013 % Var 2014 % Var 2015 % Var
existencias - consumo 89024 TR TAS4S _ m7s  som 80.808 237%  BOW 88880 257% _ 100% 99187 7% 120%
iniciales 1,800 800 0,0% 800 600 800
compras 68124 74545 % 80509 B.O% 88 560 10.0% 99 147 120%
finales 600 800 80 600 800

produccién / servicio
variables
fijos

personal 54083 201% 66509 18 o 67429 taan 1% 80887 1TEN 5% 82842 168% 5%

comisiones 2600  1om 2004 10m 8o 31138 10 80w 3450 10 100w 3884 10w 120w

produccibn/servicio. L
marketing/ventas )

administraci6n/DG 51368 w1% 52005 1% 30% 54493 174w 30% 87217 1es 50w 60078 1sew 50w

vias WMBEE  radx W74 nar  aow 40936 {3 30% 42982 125 S0 45131 11r%  som

Publicidad y promocién 38588 14a% V7O 0 Y 40835 1% 30 42982  128m 50% SN nm 50%
Otros marketing

Gastos de ventas .

variables

generales y administracién 10770 o 11083 am 30w 1426 3 30w 11007 aen  som 12807 33%  sow

Algulleres 3300 1% 3300 1 30N | 301, s 3aow 3878 1w 5.o% 3880, 10w 0%

Suministros, 1920 oM. 1978, o™ a0 2037 0w 1w 2138  aew 5.0% 2248 ot 50%

Mantenimiento 600 o 818, 0w | aom 637 0% 10% 688 o 50% 702 02 | SO%

Material Oficina 550  02% 567  02% 30w 553 o02% 0% 013 0%  50% 643 o0m  sow

20w 1910 omw 30w 2005 oow 50w 2105 oss | sow

a0 530 o 30w 857 om  som a5 o0xm  sow

o 228 o A 233 o™ sow 2458 oo sow

51% 190498 eom% 5% 04200 s e 20867 STz am

1% 123400 s 120% 140782 _aopn | 143w 108408 azmn | 1iew

[ oom | 422 oo 1 122 oow ey 1z

13.2% 122978 3% | 126% 140830  4om%  144% 185374 a2e%  178%

%4 Var 2013 | %ver| 2014 || 9% var | 2015 | % var |

1. 122978 e s 140830  udew  taaw 188374 aamw | 116w

A38% 1A% 44579 a2 2% S097T8  A48%  144% 56048 488K | 176%

11% 78398 2mox 128w WON AN 105426  210%  vew




ACTIVO

No corriente

Inmovilizado intangible
Inmovilizado material
- Amortizaciones
Depésitos y fianzas

Corriente

Existencias
Realizable
Disponible

Total ACTIVO

Patrimonio Neto y PASIVO

Patrimonio Neto

Fondos p_r_opios_ _

Ay N Capital
i ) __Reservas
Resultados
Subvenciones [

PASIVO

" No corriente
Préstamos largo plazo

Leasings

Corriente re
Préstamos a corto plazo
Proveedores

Otras cuentas a pagar

Total Patrimonio Neto y Pasivo

[ 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 |
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

138.506 _213.413 297.040 393.308 507.933

= "157.871 | 232012 318,517 | 411.663 | 526.166 |
52011 P 272032 - 2013 T w2014 [~ 2015 |
121.395 ©190.919 269.317 358.969 464.395

121.395  190.919 269.317 358.969 464.395

_60.000 60000  _ 80.000 60000  60.000
61385 130919 7200317 208969 404.395
36.476 . 41.094 46.200 52.694 61.771

36.476 ~ 41.094 46.200 52694 61.771

 36.476 41.004 46.200 52,604 61.771
TA57.871] | 232.012] 3185171  411.663]  526.166 |




Saldo acumulado al inicio

_ingresos operativos

otros ingresos

 emision de _c_aEIt;l

préstamos

ingresos financieros

ingresos extraordinarios

subvenciones

__otros @ iva,

__pagos operativos _

~Salarios e incentivos.

Comisiones

Compras (material venta).

Gastos produccibn/servicio

Variables de produccién/servicio

Publicidad y promocién |

Otros gastos de marketing!

Gastos de Ventas'

Variables da Yen*a<

Alquileres

Suministros|

Material Oficina

Tributos

Transportes

Viajes y varios

servicios prestados|

Otro (dos).

Otro (tres)|

Liquidacion costes salariales|

OE_I‘OI pagos |

__Amortizacién préstamos (principal)|

___Gastos financleros
Leasings (principal)|

Compra activos

Gastos Establ ianto (A)
Gastos extraordinarios

et Liquidacién 1.V.A.

Liquidacion retenciones salariales

to sociedad

¥

Dividendos

[ Saldo acumulado con pélizas/

138.506  213.413 297.040 393.308 |
301423 325213 351230, 388388 432718
R - e
s s e ——— ——
[ 361,123 | 325.858 | 351230 | 386.353 | 432.715 |
I’ 180,268 191.918 201,911 216832 234819
' 35482 37.286 35.405 40,325 42,341/
l 2.220 2.615 2.624 3102 3.469
_ 76.299 83.491 90.170 59.187 111,080
[ 13215 44,512 48.847 48,139 50,546
£ T sl _a807 3 521 4117 4.323]
2.150 2218 .261 2.395 2515
672 713 748| 786|
616 834 654 688 720
1.800 1,684 1.910 2.005 2.105
560 577 594 624 655
2.352 2.423 7.495 2.620 2.751
£ — ;
11224 _ 2007] 12883 13.317)
r 22385] O ass92)  T34m3 83472,
B
| .
i
18.773 20,021 21.917 24 411 27.785
3582 41 4.243 4.463 4.708
50,978




d. Calculo de Puntos De Equilibrio, VAN, IR, PayBack, TIR

Puntos De Equilibrio

El punto de equllibrio es aquel punto donde los Ingreses totales se igualan

a ios Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtfienen beneficios y

vendiendo por debajo se obtienen pérdidas.

Q de Equilibrio
' § de Equiilibrio

0 53 105 158

o 5.797 11.594 17.391

(o) 1.488 2.976 4.465
8.617 8.617 8.617 8.617

10.106

8.617

RS TR

AL i e m———— . A o B AR W B
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Nuestro Punto de Equilibrio no indica que si vendemos 105 m2 vy
obtenemos un ingreso de $11.524 en las ventas, no ganariamos ni
perderiamos, debemos vender mas de 105 m2 al mes para obtener

ganancias.

VAN y TIR

+ Datas para el andlisis;

Inversion 60.000
ANOS
nversion 1 2 3 4 3
Flujo de caja (neto anual) -50.000 " 138.506  74.908° 83.626  96.268° 114.625

Calculo del V.AN. ¥y Ia T.1.R.

Tasa de descuento 13,00%

V.A.N a dnco afos 300.449,18 Valor positve, inversidn (en prncpio) factible
T.I.R a dnco afos 19,85% Valor supenar a la tasa, inversion (@n pnnapo ) factble

El VAN (Valor Actual Neto) es de $300.449,18 lo que determina que la
inversidon del proyecto en principio es factible.

La TIR (Tasa Interna de Retorno), es de 19,85%, que es mayor a la tasa que
un principio se esperaba, lo que refleja que la inversion en principio es
factible.

Este ratio indica el nimero de veces gue la inversion es recuperada en un
plazo determinado.
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> ' Datos

Flujo Neto de Caj® [ 138.50576] 74907,66 8362647 96.267,86 11462505
(FNC anual previsto)

Inversion 60.000,00 = mpoc: -
2 Célculo del Indice de Rentabilidad
LR. 1afio [ 231 |
L.R. 2 aios | 3,56
LR. 3 aios [ 495 |
LR. 4 afios [ 6,56
LR. 5 aiios [ 847 |
PayBack

y 3 5

Flujo Neto de Caja ~ 13850576 7490755 8362647 9626786 11462505
(FNC anual previsto)

Inversion 60.000,00 <€ mpone dela inversion

Payback o P.R.I.

|

La inversién se "recuperara en su totalidad en el periodo:

Payback o periodo de retorno de la Inversion | 1 |

La inversidon se recupera en el mismo ano en el cual los flujos de caja
acumulados superan a la inversion inicial de $60,000. Esto se debe a que
este tipo de empresa. que organiza un evento anualimente se fiene que
recuperar la inversién en el mismo ano.
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e, Ratios Financieros
1.- Ratios de liquidez

Liquidez General

2011 2012 2013 2014 2015
Activo $139.750,34 $214.013,31 S 297.639,79 $393.907,65 $508.532,70
Corriente
Pasivo $36.476,17 $41,093,71 $46.199,90 $52,693,92 5 61.770,82
Corriente
Resultado 3,83 5,21 6,44 7,48 8,23

Veces Veces Veces Veces Veces

Esto quiere decir que el activo corriente es 3,83 veces mds grande que el
pasivo corrlente; o que por cada UM de deuda, la empresa cuenta con
UM 3.83 para pagaria en el ano 2011, con un notable incremento en anos
posteriores.

Prueba Acida

Acthio Comente_' $139.750,34 $214.01331 $ 297, 63979 S 393.907,65 s 508.532,?

Inventario 600 600 600 600 600

Pasivo Corriente $36.476,17 $41.093,71 546.199,90 §$52.693,92 $61.770,82
3,81 5,19 6,43 7,46 822
Veces Veces Veces Veces Veces

A diferencia de la razdén anterior, esta excluye los inventarios por ser
considerada la parte menos liguida en caso de quiebra. Esta razén se
concentra en los activos mas liquidos, por o que proporciona datos mas
correctos para analizar en el 2011,

Capital de Trabajo

Activo Coniente $13975034 $21401331 $297.63979 $393.907,65 $508.532,70
Pasivo Corriente  § 36.476,17 $41.093,71 $46.199,90 $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 Capital de Trabajo del 2011, es de $103.274,17 lo que le gueda a la
empresa después de pagar sus deudas inmediatas. Esto indica que
contamos con capacidad econdmica para responder obligaciones con
terceros en el 2011.
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2. Ratios de la Gestion

Rotacion de Inventarios

2011 2012 2013 2014 2015
Inventario Promedio  $ 600,00 S 600,00 S 600,00 $ 600,00 $ 600,00
Costo de Ventas $69.023,69 §$7454559 $80.509,24 $88.560,16 $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 van al mercado cada 3 dias, 1o que
demuestra una alta rotacion para el ano 2011

Rotacion de Activos Totales

2011 2012 2013 2014 2015
Ventas S 268.860,00 S 296.368,80 $313.598,30 $344.958,13 S386.353,11
Activos Totales $157.871,3¢ $232.012,31 5315.516,79 541166265 §526.165,70
Resultado 1,70 1,25 0,99 0,84 0,73
Veces Veces Veces Veces Veces

Ratio que tiene por objeto medir la actividad en ventas de la empresa, es
decir, cuantas veces la empresa puede colocar entre sus clientes un
valor igual a la inversidn redlizada. La empresa estd colocando entre sus
clientes 1.70 veces el valor de la inversion efectuada en el 2011,

Rotacion de Activos Fijos

b Sy 20 T Tk 2012 Sohe 12013 ‘2014 A -‘20_154—

tl‘ " P AN ety —_—
Ventas S 672. 855 00 S 780. 511 80 $ 889.783,45 §996.557,47 S 1.096.213, 21
Activo Fijo $18.121,00 $17.993,00 $17.877,00 $ 17.755,00 $17.633,00
Resultado 37,13 43,36 49,77 56,13 62,17

Veces Veces Veces Veces Veces

Esta razon es similar a la anterior, con el agregado que mide la
capacidad de la empresa de utilizar el capital en activos fijos. Mide |la
actividad de ventas de la empresa. Dice, cudntas veces podemos
colocar entre los clientes un valor igual a la inversion realizada en activo
fijo.

Es decir, estamos colocando en el mercado 37,13 veces el valor de lo
invertido en activo fijo en el 2011



3.- Ratios de Solvencia
Estructura del Capital

2011 2012 2013 2014 2015
Pasivo Total $36.476,17 $41093,71 $546.199,90 §52.693,92 $61,770,82
Patrimonio $121.395,17 $190.918,61 $269.316,89 § 358.968,74 $464.394,88
30,05% 21,52% 17,15% 14,68% 13,30%

Es el coclente que muestra el grado de endeudamiento con relacion al

patrimonio.
Esto quiere decir, que por cada UM aportada por los socios capitalistas,
hay UM 30 centavos o el 30% aportado por los acreedores.

Razén de Endeudamiento

dreciliy 2011 2012 2013 2014 2015
Pasivo Total $36.476,17 $41.093,71 $46.199,90 $52.693,92  $61.770,82
Activo Total S$157.871,34 §232012,31 $315516,79 5411.662,65 $ 526.165,70
Resultado  23,10% 17,71% 14,64% 12,80% 11,74%

Representa el porcentaje de fondos de participacion de los acreedores.
ya sea en el corto o largo plazo, en los activos. En este caso. el objetivo es
medir el nivel global de endeudamiento o proporcion de fondos
aportados por los acreedores.

Es decir que en la empresa andlizada para el 2011, el 23,10% de los
activos totales es financiado por los acreedores y de liquidarse estos
activos totales al precio en libros quedaria un saldo de 76.90% de su valor,
después del pago de las obligaciones vigentes.

Cobertura de Gastos fijos

Lty =203 iR i 012 mrie2 ‘.E'r . 2014 ms
Utilidad Bruta 5$199.836,31 $215.823,21 $233.089,07 $256.397,97 S 287.165,73
Gastos Fijos $103.408,16 $103.408,16 $103.408,16 5103.408,16 $103.408,16
Resultado 1,93 2,09 2,25 2,48 2,78
Veces Veces Veces Veces Veces

o

Este ratio permite visualizar la caopacidad de supervivencia,
endeudamiento y también medir la caopacidad de la empresa para
asumir su carga de costos fijos. En este caso, para el 2011 tenemos la
capacidad de 1.93 veces para asumir los gastos fijos de la empresa.
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4. Ratios de Rentabilidad

Rendimiento sobre el Patrimonio

2011 2012 2013 2014 2015
Utilidad Neta $61.395,17 $69.52344 $78.398,29 $89.651,84  $105.426,15
Patrimonio  $121.395,17 $190.918,61 $269.316,89 $358.968,74  $464.394,88
Resultado 50,57% 36,42% 29,11% 24,97% 22,70%

Mide la rentabilidad de los fondos aportados por el inversionista, esto
significa que por cada UM que el dueno mantiene en el 2011 genera un
rendimiento del 50,57% sobre el patrimonio. Es decir, mide la capacidad
de la empresa para generar utilidad a favor del propietario.

Rendimiento sobre la Inversion

_ 2011 2012 2013 2014 201585 TR
Utilidad Neta $61.395,17 $69.52344 57839829 $89.651,84 $ 105.426,15
Activo Total $157.871,34 $232.01231 $315.516,79 $411.662,65 $526.165,70

Resultado 38,89% 29,97% 24,85% 21,78% 20,04%

Es una medida de la renfabilidad de la empresa como proyecto
independiente de los accionistas.

Esto quiere decir, que cada UM invertido en el 2011 en los activos produjo

ese ano un rendimiento de 38.89% sobre la inversidn. Indicadores altos
expresan un mayor rendimiento en las ventas y del dinero invertido.

Utilidad del Activo

s O A - 2011 2012 2013 2014 2015 T:
Utilidad Antes de $96.306,15 S 109.056,38 $122977,70 $140.630,34 $165.374, -; ’
Interés E
impuestos
Activo $157.871,34 $232.012,31 5315.516,79 S5411.662,65 S 526.165,70
Resultado 61,00% 47,00% 38,98% 34,16% 31,43%

Este ratio indica la eficiencia en el uso de l0s activos de una empresa, en
este caso dice que la empresa genera una utilidad de 61 % por cada UM
invertido en sus activos
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Utilidad de las ventas

2011 2012 2013 2014 2015
Utilidad Antes Interes $ 96.306,15 $109.056,38 $122.5977,70 5 140,630,34 $165.374,35
e Impuestos
Ventas $ 268.860,00 5 290.368,80 $313,598,30 $344.958,13 $386.353,11
Resultado 35,82% 37,56% 39,22% 40,77% 42,80%

Este ratio expresa la utiidad obtenida por la empresa, por cada UM de
ventas, s decir, que por cada UM vendida hemos obtenido como

utilidad el 35.82% en el 2011.
Margen Utilidad Bruta

2011 2012 2013 2014 2015
Ventas $268.860,00 $290.36880 $313.59830 §344.95813 $386.353,11

Costos de Ventas $69.02369 $74.54559 §$80.509,24 $88560,16 $99.18738
Resultado 74,33% 74,33% 74,33% 74,33% 74,33%

Indica la cantidad que se obtiene de utilidad por cada UM de ventas,
después de gue la empresa ha cubierto el costo de los servicios que
vende. Nos dice también la eficiencia de las operaciones y la forma
como son asignados |os precios de los productos.

Cuanto mas grande sea el margen bruto de utilidad, serd mejor. En este
caso es 74,33%. para el 2011.

Margen Neto de Utilidad
R R 13§ WA T T NIRRT SN 11 SO ] L
Utilidad $61.395,17 5$69.523,44 §78.398,29 $89.651,84 $ 105.426,15
Neta
Ventas S S 2 S $386.353,11
Netas 268.860,00 290.368,80 313.598,30 344.958,13
Resultado 22,84% 23,94% 25,00% 25,99% 27,29%

Rentabilidad mas especifico que el anterior. Mide el porcentaje de cada
UM de ventas que queda después de que todos los gastos, incluyendo los
impuestos, han sido deducidos. Esto quiere decir que en el 2011 por cada
UM que vendid la empresa, obtuvo una utilidad de 22,84%. Este ratfio
permite evaluar si el esfuerzo hecho en la operacidén durante el periodo
de andlisis, estG produciendo una adecuada retribucién para el

empresario.



Du-Pont

2011 2012 2013 2014 2015

Utilidad Antes § 96.306,15 $109.056,38 $122.977,70 §140630,34 $165.374,35

de Impuestos
Activo Total $157.871,38  $232.01231 $315515,79 $411.662,65 5526.165,70

Resultado 61,00% 47,00% 38,98% 34,16% 31,43%

Este ratio relaciona los indices de gesticn y los méargenes de utilidad,
mosfrando la interaccién de ello en la rentabilidad del activo.

Tenemos, por cada UM invertido en los activos un rendimiento de 61%
para el 2011,
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del

proyecto de inversion, los cuales se clasifican en los siguientes:

Variacion en Costo

ESCENARIO PESIMISTA
|Costos SUBEN 10%

op d H L]
STAND $150.950,61 $ 244.860,00, §110,00 2226,00] $31,06 | $24.760,93
BOLETOS -5 71.765,65 $24.000,00 $3,00 8000.00] $0,85 |$8s.988,05
Total $79.184,96 $ 268.860,00|
ESCENARIO NORMAL 10 226 00"

op i E H (]
STAND $159.487,83 § 244.860,00) § 110,00 2226,00] $2824 |$22509,93
BOLETO -$ 63.059,68 §24.000,00 §3,00 8000,00 $0,77 | $80.808,23
Total $96.428,15 $ 268.860,00)
|ESCENARIO OPTIMISTA
[Costos BAJAN 10%

op = E - o
Ingresos por stand $ 168.025,05 § 244.860,00) § 110,00 2226,000 $25,42 | $20.258,54
Ingresos por venta boletos -554,353,71 $24.000,000 $3,00 3000.00[ 50,69 |$72.80841
Total $113.671,33 $ 268.860,00|

En la variacion de costos, se indica que si el costo sube en un 10%. Ia
utilidad baja de $96.428,15 a $79.184,96 vy si el costo baja en un 10%, la
utilidad aumenta a $113.671.33



Variaciéon de Cantidad

ESCENARIO PESIMISTA
Cantidades vendidas bajan 10%

lop pnta H L
STAND $133.379,46 $220.374,00{ $110,00 $31,06 $24.760,93
BOLETOS -§ 73.487,89 $21.600,000 §$3.00 mo,uq{ $0,85 $88.083,05
Total $59.891,57 §241.974,
ESCENARIO NORMAL 10 226 00"

o0 ent3 . )
STAND $159,487,83 $ 244,860,000 $110,00 28,24 §22,509,93
BOLETO -$ 63.059,68 §24.000,00] 53,00 me.oo] $0,77 $80.898,23
Total §96.428,15 $ 268.860,00|
ESCENARIO OPTIMISTA
Cantidades vendidas suben 10%

0D enta P 1
Ingresos por stand $166.142,21 §242.411, $ 110,00 2203,7 525,42 $20.258,34
Ingresos por venta boletos -$54.538,26 $ 23.?60,001 $3,00 : M,ﬂ 50,69 $72.808,41
Total $111.603,94 | $266.171,40]

En la variacion de cantidad, se indica que si la cantidad baja en un 10%.
la utilidad bajo de $96.428,15 a $59.891,57 vy si la cantidad sube en un
10%. la utiidad aumenta a $111.603,94. A pesar de ser un escenario
pesimista, el proyecto no deja de ser atractivo.

Conclusién de Andilisis Financiero

En este proyecto se requiere una inversion $48.802,51 que tendrd como
fuente de financiamiento la aportacion de tres socios, cada uno
aportando $20,000. Aungue la inversion inicial sea mucho mas baja que
las aportaciones, esto no quiere decir que habra dinero sobrante, porgue
se lo considera como un fondo por cualguier anomalia que se presentara
en la empresa. Ademdads, no se ftoma en cuenta la ayuda
inmediatamente de auspiciantes, ni de otras fuentes de financiamiento.

Los estados financieros proyectados muesfran un estado de resultado
que nos indica que la empresa se proyecta positivamente en el ano 2011
y Que su variacion porcentual es de incremento para los anos posteriores,
es decir, la actividad de la empresa se muestra eficiente. Esto se ve
concordante con el Balance proyectado a cinco anos que también
indica un crecimiento en cada ano.

En el Flujo de caja de este proyecto fiene la particularidad que por ser
una empresa que redliza un evento una vez al ano, debe recuperar su
inversion dentro del mismo ano, de lo contrario habrd sido un fracaso. Es
por esta razon que el flujo de caja muestra un alto valor en el primer ano,
habiendo recuperado Iinversion y obteniendo una ganancia. Sin
embargo, muestra que en los anos venideros también habrd un
crecimiento con respecto a los anos anteriores
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Por ofra parte, el VAN presenta $300.449,18 y el TIR presenta una tasa de 19.85%,
indicando que la inversion es factible y se obtiene un buen rendimiento. El
IR muestra que se recupera el 2,.31% la inversidn. El PayBack muestra que
en el primer afo se recupera la inversidon, esto por la actividad que se
dedicara la empresa.

En los ratios financieros, tales como; Capital De Trabgjo, Razdn
Circulante, Margen Neto de Utilidad, Rendimiento sobre capital confable,
Indice de Endeudamiento muestran cifras y resultados positivos.

En el Andlisis de Sensibilidad se obtuvo como resultado que en el
ambiente pesimista afecta pero no gravemente, pero el optimista nos
dejariac una mayor ganancia que con esto se lograria superar la
expectativas de los accionistas.

En conclusidon, en este andiisis financiero se ha mostrado con cifras que el
proyecto tiene una rentabilidad, fasa de rendimiento y liquidez muy
positiva que hace interesante la propuesta.



Andlisis De Riesgos

En el Plan de Negocios, se suscitan ciertos riesgos que tenemos que
considerar para confrarrestarios o minimizarios.

Se corre el riesgo que Procomeéstico no quisiera oforgarmnos su
aval para la feria, no causaria un problema de desconfianza
con las empresas, puesto que se perderia credibilidad en el
sector de la belleza. sin embargo, no seria algo que nos impida
Q seguir con la feria. El riesgo se lo considera medio.

Se corre el riesgo que las entidades gubernamentales
obstaculicen un poco el proceso de tramitacion de permisos y
lleguen a complicar ofros procesos en el desarrollo del evento.
El riesgo se lo considera bgjo.

Se corre el riesgo que el costo del recinto ferial carnbie por
politica interna del mismo. Eso nos causaria una repercusion en
nuestro presupuesto y la disponibilidad del capital. Se podria
llegar a negociar un mejor precio y que no influya ni en nuestro
costo, ni en el precio de la venta. El riesgo se considera alto.

Bajo Medio Alto

En el andlisis tenemos que los riesgos que se corren son de nivel
medio. Debemos estar negociar con las empresas y enfidades
gubernamentales para que no cause un mayor problema en el
desarrollo de la organizacion del evento. Con respecto al recinto
ferial se debe acordar un buen precio y reservarlo con Ia
anticipacién debida.



10. Conclusiones Y Recomendaciones

Este Plan de Negocios es un documento en el cual se ha andlizado la
informacién ordenada para la toma de decisiones sobre llevar a la
practica esta idea de negocio; en este caso La Organizacion de Feria de

Belleza en la Ciudad de Guayaquil.

Se utilizo dos métodos de investigacion que son cudlitativa y cuanfitativa.
La investigacién cualitativa que se realizo, consiste en la redlizacion de
entrevistas a empresas involucradas en el sector y el segundo método de
investigaciéon que es el cuantitativo se realizara a través de encuestas y
estd dirigido a nuestro segundo mercado objefivo que es el publico en
general, lo que tuvo por objefo saber que acogida puede tener una feria

de belleza en la ciudad.

En el estudio del mercado se ha visto que las empresas que estan dentro
del sector de la belleza si se muestran interesados en participar en una
feria de belleza que sea llevada a cabo en Guayaquil. Por otfra parte el
publico general si visitaria este tipo de feria; en la ciudad se han dado
varias tematicas, de la cuales en 7 de las mas importantes generaron un
nudmero de 218.569 visitantes; con un costo promedio de $3 generaron
$640.707, sin tomar en cuenta los ingresos que obtuvieron por ventas de
espacio fisico y publicitario, cada organizador de una feria obtuvo $
91,529 aproximadamente. Cada organizador de feria vende el espacio
fisico y stand entre $100 y $140, gue en un recinto ferial que por o menos
debe fener 4000 m2 para utilizar solo en los stands. Con este referente de
los visitantes y la venta de stand y espacio fisico, queremos plantear que
es un negocio de tendencia que genera buenos ingresos frenfe a una

inversion aproximada de § 70000 para la realizacion del evento.

BEST, nambre de la empresa organizadora de la feria, nace de la idea de
Cinthya Alvarado, Alejandra Orellana y Jonathan Yépez los cuales son
socios capitalistas. En la Ciudadela Urdenor 1, estarGn ubicadas las

oficinas, cuenta con acceso a pargueo vehicular, peatonal, facil acceso.
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Dentro del Plan de Marketing, se obtuvieron las razones de por que este

proyecto es afractivo:

e No hay una feria que solo reuna exclusivamente a empresas

involucradas en el sector de la belleza.

* No se ha redlizado una feria de belleza con una mayor difusion en

la ciudad de Guayaquiil.

e« En el pais no hay una feria de belleza que sirva de referencia

internacional.

Ademds, existe una necesidad de reunir a la oferta y la demanda del
sector de la belleza en un mismo lugar, donde puedan interactuar entre

los expositores y el pablico visitante.

En el andlisis del Plan de Marketing, fambién se llego a la conclusion que
el precio del m2 serd de $110 y la entrada para el publico serd& de $3. El
lugar donde se llevara a cabo el evento serd el Centro de Convenciones
Guayaquil, por su infraestructura y que se promocionara por los medios
de comunicaciéon masivos y el auge de las redes sociales.

Como estrategia de posicionamiento se cuenta con el aval de Pro
cosmeéticos (asociacion ecuatoriana de productores y comercializadores
de cosmeéticos, perfumes y productos para el cuidado corporal) para
tener mayor grado de confianza por parte las empresas participantes y el
tener proveedores de servicios de primera como lo es el centro de

convenciones

En el plan de desarrolio se ha puntualizado desde los pasos para la
creacion de la empresa, la organizacién de una feria en sus distintas fases
(pre ferna, desarrollo y post feria) y que sea implementado de la mejor

manera.

140



En el plan Financiero se detallo que la inversidon es de $48.802.51 con un
capital de trabagjo de S 60,000. Dentro del plan, se han estipulado,
ingresos, gastos administrativos, renta; obteniendo un VAN de $300.449,18

y un TIR 19,85%,

Apoyados en el resultado de este trabgjo de investigacion, se
recomienda que se lleve o cabo este proyecto. Quedando de

antemano que los autores de este trabagjo de investigacion queda a

disposicién para aclarar cualquier duda que este trabajo requiera,

Recomendaciones

1.

La empresa siempre debe estar atento a los cambios que existan
por parte del mercado para de esta forma poder superar sus
expectativas.

Se debe siempre oir las necesidades del cliente y brindarle los
mejor servicios personalizados para que se sienta totaimente
atendido y comprendido.

Se debe fener una buena comunicacién entre la gerencia y 10s
colaboradores, ya que esto serd uno de los pilares fundamentales
para el éxito de la empresa.

Es de suma importancia que la Gerencia involucre a los colabores
con la empresa, para que se sientan identificados y puedan
cumplir con los procesos y objetivos de la misma,

Anexos
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CINTHYA ALVARADO CHAMBA

Informacion Personal:

Direccion: Urdenor 1 Mz. 122V, 12
Teléfonos: 2273275- 082889064 (Porta)

Mail: cinthva c77@yahoo.com

Estado Civil: Soltera

Edad: 22 Afios

Fecha De Nacimiento: 23 De Junio De 1988

Estudios Realizados:

Universidad Catélica Santiago De Guayaquil
Ingenieria En Administracion De Empresas Hoteleras Y Turisticas (Egresada)

Femenino Espiritu Santo
Bachiller En Ciencias Sociales

Experiencia Laboral

Almacenes Bovaca

Asistente Post Venta- Atencion al Cliente /Octubre 2010-Actualidad

Servicios Creativos S.A

Asistente de Gerencia y Ventas/ Marzo 2010-Julio 2010

Restaurante “Bamboo”
Administradora / Febrero 2009 - Marzo 2010




Cinthya Alvarado Chamba

Camara Provincial De Turismo Del Guayas

Pasantias Dep. Comunicacion Y Prensa/ Enero-Marzo 2005

Cursos Realizados
Copei
Ingles Intermedio /2004-2005

Conocimientos Adquiridos

Manejo De Utilitarios
Contabilidad Basica
Sistema De Reservas Sabre
Cobranzas

Servicio Al Cliente

Ventas Y Negociaciones (Intangibles-Tangibles)
Referencias Personales

Dra. Doris Alvarez Ochoa 2361099

Instituto Nacional De Higiene

Psc. Ind. Daniela Macias 2 710404

Unidad Educativa Jerusalen

Tngl. Ciencias Navales Israel Duche Jimbo 091562813
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Cinthya Alvarado Chamba

Referencias Laborales

Cindy Rendon Chango
Céamara De Turismo Del Guayas 2517622

Arq. Yamel Pesantes
Almacenes Boyaca S.A. 2597600

Ing. Jonathan Yepez Alfonso
Propietario Restaurante “Bamboo” 2362326-098757333

Servicios Creativos S.A.

Ing. Alejandro Panchana 5101196
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CURRICULUM VITAE
Maria Alejandra Orellana Labezzaris

LUGAR DE NACIMIENTO: Guayaquil, 20 de noviembre, 1987
EDAD: 23 ailos

DOMICILIO: Cdla. Fae mz 38 villa 15
TELEFONO: 2291303 — 396815

CELULAR: 080952321

CORREO ELECTRONICO: alejandra.taz@hotmail.com
ESTADO CIVIL: Soltera

TITULO OBTENIDO: Bachiller de la Republica del

Colegio Sagrados Corazones,
(2005-2006)

ESTUDIOS SUPERIORES:
& Cursando actualmente seminario de graduacion de la carrera de Ingenieria en

Administracion de Empresas Turisticas Y Hoteleras en la Universidad Catélica
de Santiago de Guayaquil (2011)

S Seminario de Ecoturismo dirigido por la Asociaciéon de Scouts del Ecuador
(2006)

< Seminario de Etiqueta y Protocolo de Negocios y Ceremonial en la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil (2006)

< Bachiller de la Republica del Colegio Particular Sagrados Corazones
especializacion FISICO-MATEMATICO (2006)

EXPERIENCIA LABORAL

& Asistente en ventas y atencion al cliente, Centro Comercial La Géndola (2011)
S Gerente General, restaurante Papiyoni (2010)
< Pasantitas realizadas en el Museo Presley Norton, Feria Gastronémica (2008)



9 Pasantias en la feria internacional de turismo en ecuador (FITE 2007), en el drea
de acreditaciones, realizadas en el mes de septiembre en el  Centro de
Convenciones Simén Bolivar de Guayaquil

< Pasantias como protocolo en la Camara de Comercio del Guayas 2006
< Pasantitas realizadas en CARGA TAME
IDIOMAS:

< Ingles (intermedio)
< Espafiol

INTERESES Y HABILIDADES

S Musica

9 Deportes

<& Hoteleria

< Relaciones publicas

< Protocolo y etiqueta social y de negocios

REFERENCIAS PERSONALES

Sr. Johnny Cali Magallanes
Coordinador de eventos de BORKIS ENTERTAIMENT
090546963

Gabriela Schaffry
Coordinadora de pasantias de la Universidad Catdlica De Santiago De Guayaquil
091049155



CURRICULUM VITAE

DATOS PERSONALES

Jonathan A. Yépez Alfonso

Guerrero Martinez 1811 e/ Letamendi y San Martin
Nacido el 10 de diciembre de 1986

Soltero

Teléfono: (042) 362326 - 098757333

E-mail: the.l jay@hotmail.com
FORMACION ACADEMICA

e 2010 Egresado de Turismo y Hoteleria (Realizando Seminario), Universidad
Catoélica Santiago de Guayaquil

e 2005 Bachiller en Informatica, Unidad Educativa San Agustin

EXPERIENCIA LABORAL

e 2009-2010 Propietario — Administrador, Restaurante Bamboo C. C.
Garzocentro 2000.

Descripcién de responsabilidades

Contabilidad del restaurant

Coordinacion y supervision del personal
Pedidos y Compras de productos (Proveedores)
Atencion al cliente

0O 00O

FORMACION COMPLEMENTARIA

e 2007 - 2008 Pasantia en Galasam S. A. Agencia de viajes (Nov. - Feb.)
Asesor de Ventas

INFORMATICA

e OFFICE: Manejo Avanzado
e BASE DE DATOS: Manejo Basico
e HERRAMIENTAS GRAFICAS: Manejo Intermedio




¢ HERRAMIENTAS GRAFICAS: Manejo Intermedio

IDIOMAS

e Inglés: Intermedio
Hablado y Escritor

Otros Intereses

* Licencia Tipo B (autos y camionetas)

Referencias

Ab. Dora Avilés

Of: 321600 Ext. 43 — 48 / 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 / Cel.: 094493903
Hotel Hilton Colon - Secretaria de Relaciones Publicas




FORMATO DE LA ENCUESTA

Sexo: M_ 2
Rango de Edad:
15-25
26-35
36-45
46-55
>56
1. iSuele usted asistir a ferias de distintas tematicas?
. Si
. No
2. (. Qué tematicas prefiere?
. Hogary Familia
. Educativa
. Moda y Belleza
. Turismo y Gastronomia
. Tecnologia
. Autos y Maquinarias
. Ofras (Por favor, especifique)
. No tengo preferida
3. LAl momento de ir a feria, qué es lo primero que foma en cuenta?
. La temafica
. El precio
. Ubicacién
. Accesibilidad
. Otros (Por favor, especifique)
4, . Con qué frecuencia asiste usted a una feria?

. Una vez al aifo



Dos veces al ano
Tres veces al aho
Mas de tres veces al ano

. Qué le motiva ir a una feria?

Esparcimiento
Novedades
Profesion
Otros

¢Cudnto suele pagar en promedio por una entrada?

Menos de $2
Enfre $2 y $3

Entre $4 y $5
Mdas de $5

LEn que medios de comunicacién te enteras de las distintas ferias en la ciudad?

Television

Radio

Prensa

Internet

Oftros (Por favor, especifique)

¢ Estaria dispuesto a visitar una nueva feria de Belleza y Moda?
Si

No
No sabe



FORMATO DE LA ENCUESTA

Sexo: M_ A
Rango de Edad:
15-25
26-35
36-45
46-55
>56
| X (Suele usted asistir a ferias de distintas temdticas?
. Si
. No
2 {Qué tematicas prefiere?
. Hogar y Familia
. Educativa
. Moda y Belleza
- Turismo y Gastronomia
. Tecnologia
. Autos y Maquinarias
. Oftras (Por favor, especifique)
. No tengo preferida
3. (LAl momento de ir a feria, qué es lo primero que foma en cuenta?
. La tematica
. El precio
. Ubicacion
. Accesibilidad
. Otros (Por favor, especifique)
4, ¢ Con qué frecuencia asiste usted a una feria?

. Una vez al aio



Dos veces al ano
Tres veces al ano
Mas de fres veces al ano

. Qué le motiva ir a una feria?

Esparcimiento
Novedades
Profesion
Oftros

¢ Cudnto suele pagar en promedio por una entrada?

Menos de $2
Entre $2 y $3
Entre $4 y $5
Mdas de $5

LEn que medios de comunicacién te enteras de las distintas ferias en la ciudad?

Television
Radio
Prensa
Internet

Oftros (Por favor, especifique)
i Estaria dispuesto a visitar una nueva feria de Belleza y Moda?
Si

No
No sabe



FORMATO DE LA ENCUESTA

Sexo: M_ E

Rango de Edad:
15-25
26-35
36-45
46-55
>56

1 iSuele usted asistir a ferias de distintas temdaticas?
. Si

. No

2 ¢ Qué tematicas prefiere?

. Hogar y Familia

. Educativa

. Moda y Belleza

. Turismo y Gastronomia

. Tecnologia

. Autos y Maquinarias

. Otras (Por favor, especifique)

. No tengo preferida

3. LAl momento de ir a feria, qué es lo primero que toma en cuenta?
. La tematica

. El precio

. Ubicacion

. Accesibilidad

. Oftros (Por favor, especifique)

4. ¢.Con qué frecuencia asiste usted a una feria?

. Una vez al afio



Dos veces al ano
Tres veces al ano
Mas de fres veces al afo

¢ Qué le motiva Ir a una feria?

Esparcimiento
Novedades
Profesion
Oftros

¢ Cudnto suele pagar en promedio por una entrada?

Menos de $2
Entre $2y $3
Entre $4 y $5
Mas de $5

¢En que medios de comunicacién te enteras de las distintas ferias en la ciudad?

Television

Radio

Prensa

Infernet

Otros (Por favor, especifique)

(Estaria dispuesto a visitar una nueva feria de Belleza y Moda?

Si
No
No sabe



FORMATO DE ENTREVISTA

Nombre del entrevistado: Vicente Yépez Gutiérez

Cargo/Profesién: Presidente de la Cdmara de Turismo de San Cristébal,
Galépagos

Empresa: Cémara de Turismo de San Cristébal

(L Qué opina usted acerca de las ferias y exposiciones como un método de
herramienta publicitaria?

Que son un medio que ha ayudado a promocionar nacional e
internacionalmente, al menos para Galdpagos ha servido para atraer turistas
nacionales y extranjeros. Me gusta esta manera de promocionar a Galépagos
porque el turista no solo se muestra interesado en las islas, las playas, los animales,
sino por su conservacion, la gente se muesira interesada por su cuidado, y como
es de fama internacional, pues mejor.

2. ¢Cudl fue la Oltima feria que visité y que fue lo que mds le llamé la
atencién?

La FITE del ano pasado (2010), es la feria que siempre nos preparamos
mucho para que el stand llame la atencion a la gente, poder vender Galdpagos
internamente, y me llamo la atencidén que la acogida que tiene la feria sube
cada vez, se llena de gente interesada en el turismo

3. ;Cree usted que con la crisis econémica que atraviesa nuestro pais, la
participacién en una feria seria una oportunidad de dar a conocer o forfalecer su
producto y/o empresa, fomando en cuenta la frase “la crisis es una oportunidad”?

Por eso mismo participamos en la feria, para seguir promocionando nuestro

producto, no solo nosotros como cdmara de turismo, sino empresarios duerios de



cruceros, agencias y ofros mads; que tienen que ganar dinero a través de
Galdpagos. Ellos estén obligados a hacer promocién y una feria es una buena

oportunidad acad en Guayaquil.

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?

Como ya te dije, he hecho con todo el personal en conjunto el planear la
participacién en una feria, nos ponemos de acuerdo con los gobiernos centrales
para la disposicion de capitales para poder armar algo bonito, porque esto no es
barato, la participacién del afic pasado invertimos como $11,000 y por eso hay
que hacer con mucha anticipacion.

5. ¢De qué factores dependeria su participacién en una feria y cuales serian
sus expectativas?

La cédmara participa porque sabes que aqui (Guayaquil), hay mucha
afluencia de personas, es una ciudad grande que se puede vender a Galdpagos
y mis expectativas son que venga mas gente a la feria y que haya interés en
conocer Galdpagos.

6. LQué le motivo a participar en la feria?

Me motiva la gente, el lugar.... Porque es buena esta feria. Es la ocasion
ano a ano de salir a atraer turistas y no solo eso sino también la labor de nosotros
como cdmara del punto mds turistico de Ecuador. Como ya se sabe Galdpagos
es una referencia internacional de Ecuador.

P ¢(De ser de su agrado los resultados de la feria, estaria dispuesto a
participar el siguiente afio?



Si, ya venimos planeando siempre esto, nuestra participaciéon cada ano es
segura, caso contrario seria, si es que la feria pierde concumrrencia. Mientras tanto
frabajaremos para Galdpagos y su gente, llevaremos en alto el nombre de
Ecuador por medio de Galdpagos.

Muchas gracias por tomarme en cuenta, y que te sirva esto para tu
trabajo. Cualquier cosa que gustes saber, llimame a la Cédmara de Cristébal.

Entrevista realizada: febrero, 5 del 2011

Extracto de la Entrevista
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PROYECCION MENSUAL VENTA STANDS

ré QiCiemore

§$9.240,00 5525000 § H 38500 S 13. 69500 $ 13. 695 30 S 12 ?uS 00 §12.540.00 § 10.890,00 § 10.890,00 §9.570.00 §$18.150,00 § 24.000.00
59‘240..00
s '\ N

:,"\
Total $9.26000 §8.250,00 § 11.385,00 $ 13.695.00 § 13.695,00 § 12.705,00 § 12.540.00 § 10.890.00 $ 10.890.00 $ 9.570,00 § 131.010,00 § 24.000.00 § 247.870,00







Producto promocional

Publico objetivo

Tipo de espacio y can

tidad

Fecha

Horario

1 Afiches Visita empresas Expositores 300,00 Toda la campana No aplica
¥ Mails indeterminado Toda la campana No aplica
Folleto informativo Visita empresas Expositores 200,00| Toda la campana No aplica
Mails indeterminado Toda la campana No aplica
‘Banners Oficina Principal Expositores 2,00 junio-abril No aplica
Recinto Ferial Publico mayo No aplica
Tarjetas de presentacién Personal Ferexpo Empresas 3.000,00| Toda la campafa No aplica
Credenciales Vendodores Expositores 400,00 | Toda la campana No aplica
Ficha técnica Visita empresas Expositores 400,00 | Toda la campana No aplica
Mails Publico indeterminado Toda la campana No aplica
Ficha de inscripcién Visita empresas Expositores 400,00| Toda la campana No aplica
Mails indeterminado Toda la campana No aplica
Pagina web Internet Expositores indeterminado Toda la campana No aplica
- Visita empresas Publico Toda la camparna No aplica
Correo Internet Expositores indeterminado Toda la campana No aplica

Visita empresas Publico
_i‘acebook' Internet Expositores indeterminado Toda la campana No aplica

i Visita empresas Publico
" Twiter Internet Expositores indeterminado Toda la campana No aplica

gt Visita empresas Publico




Horario

Convocatorias Expositores junio-julio 2011 No aplica
La Revista (El Universo) Expositores favo de pag. 2.42cm x 5,43 ¢ 29-abr No aplica
Publico indeterminada full color
Expresiones ( Expreso) Expositores 4.6 cm x 5,35cm 04-may No aplica
Publico 2ccion indeterminada, full color
Revista Hogar Expositores Paq. de banners secciones: Abril No aplica
Publico ctualidad, Salud, El Especialista
EL UNIVERSO Expositores eccion: Vida y estilo Cod. 150 04-may No aplica
Publico nico C Ancho: col 3 cm 14,6Alto: 8,22
Television Expositores abril-mayo
Publico
~ Programa "En Contacto” Expositores Paq. 8 veces al mes abril-mayo
Publico
Segmento Gente Paq. 8 veces al mes abril-mayo 13H00-14h00
20h00-20h45
=t Vamos Con todo Paq. Semanal 30-abr al 04-may 14:00-1600
Noticiero TC Paquete Semanal 30-abr al 04-may 12h45y 19h30
Disney 93.7FM Paquete mensual abril-mayo todo el dia
Radio Romance 90.1 Paquete mensual abril-mayo todo el dia




Visita empresas
! Mails

Feria

Feria

Prensa
Personas Publicas

Prensa
Personas Publicas

Expositores
Publico

Expositores
Publico

Publico

500,00

cterior centro de convencione

abril-mayo

abril-mayo

abril-mayo

04-06 mayo 2012

04-06 mayo 2012

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica

No aplica




Centro de
Convenciones de
GUAYAQUIL

2011-Yepez, Jonathan-00007028-2A-KG

25 de enero de 2011

Sefior

Jonathan Yépez

Yepez, Jonathan

E-mail:the. 1 jay@hotmail.com

Estimad(o/a) Sr. Yépez:

Reciba cordiales saludos de todos quienes conformamos el Centro de Convenciones de Guayaquil. Adjunto
encontrard, para su revision, la propuesta especialmente elaborada para su evento, mismo que estamos seguros que
con nuestra asesoria y experiencia alcanzard el éxito esperado.

Ademas de gozar de una excelente ubicacion, y ser la opcion mas flexible y grande de la ciudad, el Centro de
Convenciones de Guayaquil presenta su modalidad “One Stop Shop™ que facilita la organizacion de sus eventos,
ofreciendo todos los servicios requeridos de inicio a fin, siendo gestionados por una sola Coordinadora.

Dentro de nuestro portafolio de proveedores, contamos con un selecto grupo para brindar el servicio de catering, y
equipos técnicos, siendo los tmicos autorizados a ofrecerlo dentro de nuestras instalaciones. En caso de requerir
informacion al respecto por favor no dude en solicitarla.

Agradecemos su atencion, reiterando nuestra disposicion para atender cualquier inquietud o requerimiento
adicional que se presente,

Cordialmente,

Katherine Granda
Coordinadora de Eventos

G . T.(5934) 2 693565 / F. (3934) 2 693563 / www.expoguayaquil.com
guayaquil

F-VM-02 Rev. 11 Fecha: 16/042010



COTIZACION

| gl Convenciones de # 0.V 00007028
o GUAYAQUIL 2011-Yepez, Jonathan-00007028-2A-KG
Av. De las Américas

PBX 04 2693565 FERIA DE BELLEZA
Fax 04 2693563 B i, o
PARA: CONTACTO:

Cuenta: Yepez Jonathan Sr. Jonathan Yépez
(098757333
the.l.jay@hotmail.com

Salon Tipo Mantaje | Pax. IniioMont. | FnMont.__| Inicio Fvento | Fin Evento | Inicio Desm._| Fin Desm.
Salones de los Presidentes - | 25

Por FECHAS TENTATIVAS:
Evento definir | Salones delos Presidentess Del 3 l 13 de marzo.
Saltn A: Dé 4 al 12 de marzo.
Productos: Opcidn 1
Nombre Descripeitn N® | Precio/Dia Precio Total
dias Especial
Salones - Evento Salones de los Presidentes - Evento 3 $627000 | $5700.00 |$17100.00
Camerinos 2 Camerinos de 4x4 con pancleria 3 $14.00 $14.00 $448.00
Equipos Técnicos - 3 | $180000 | $165000 | $4950.00

1 Consola mackie cfx16

4 Parlantes fbt amplificados de 500vatios
1 Monitor de piso

1 Micréfono inaldmbrico de mano

1 Compéctela doble numark

Muisica ambiental

lluminacién para escenario:
30 Luces par 64 de 1000 w

4 Cabezas mdviles martin

4 Luces lekos

I Méaquinas de humo

I Consola para moviles

1 Cafién seguidor de 1200 hmi

Video:

2 Pantallas de 3 x 4 mts,

2 Proyectores de 3.500 lamenes cada uno
1 Cémara de circuito cerrado

1 Switcher de video

1 Dvd player dual numark

6 Intercomm

1 Monitor para monitoreo de
pasarela(baking)

Tarimas y estructuras:

1 Escenario de (7.20 x3.60 x 0.80)

1 Faldén negro

2 Escaleras de acceso

1 Pasarela de 9.60 de largo x 1.20 de ancho
0.80 de altura

Subtotal: $ 22 498.00
12%1IVA:$ 2 699.76
TOTAL:$ 25 197.76

***E] precio especial aplica para los meses de ENERO, FEBREROy MARZO.

0 . T. (5934)2 693565 / F. (5934) 2 693563 / www.expoguayaquil.com
guayaquil

F-VM-02 Rev. 11 Fecha: 16/042010



Opcion 2

Nombre Descripceitn N* | Precio/Dia Precio Total
dias Especial

Salon - Evento Salon A - Evento 3 $7167.71 | $6516.10 | $19 54830
|| Camerinos 2 Camerinos de 4x4 con paneleria 3 $14.00 $14.00 $448.00
Equipos Técnicos Amplificacion foh: 3 | $420000 | $3800.00 | S11400.00

20 Parlantes aero 28 array

6 Sub bajos aero 218 2k

2 Parlantes aero 28  (fron fill)

1 Consola de audio digital yamaha m7¢l

48/16

1 Rack de efectos y ecualizadores

10 Monitores de piso das smll5a (piso)
2 Parlantes compac 115 das sml (side fill |
yr)

5 Microfonos inalémbricos de mano shure
beta 87 uhf

1 Medusa profesional whirlwind 4824

01 compactera doble denon

1 Amplificador de bajo ampeg swiiii

1 Amplificador de guitarra marshall jem
2000

1 Amplificador de teclado roland ke-550
80 Cables canon xIr

lluminacion:

48 Luces par 64 de 1000 w

2 Cafiones seguidores de 1200 hmi
12 Cabezas méviles martin
2Minibrutus4 x 1 g E.

2 Strobos atomix dmx 3000 martin
2 Miégqumnas de humo de concierto
1 Consola para light jockey

Video:

2 Pantallas de 3 x4 mts.

2 Proyectores de 5000 limenes
1 Cémara de circuito cerrado
1 Switcher de video

Tarimas y estructura:

1 Tarima de 9.60,00 x 4.80 x 1.20 con
faldon

1 Escaleras de acceso

1 Puente de truss de 12,00 x 6 (back)
2 Andamios volar sonido

Subtotal: $ 31 396.30
12%IVA:$ 3 767.56
TOTAL:§ 35 163.86

***El precio especial aplica para los meses de ENERO, FEBREROy MARZO.

COSTOS DE STAND: Incluye en el costo paneleria, rotulacién, una mesa y dos sillas.

MEDIDAS PRECIOS
Stand de 3X2 $ 96.00
Stand de 333 $ 14500
Stand de 4X4 $235.00
o . T.(593-4)2 693565 / F.(5934) 2 693563 / www.expoguayaquil.com

guayaquil

F-VM-02 Rev. 11 Fecha: 16/04/2010



s Arte del show en ExpoNews (boletin electrénico que se envia mensualmente a més de 3000 contactos de nuestra base
de datos

*  Ubicacién de flyers promocionales en nuestra Recepeién Administrativa y en el punto informativo que tenemos en el
Courtyard by Marriott

¢ Uso de una valla promocional (puede ser la que tenemos sobre la Av de Las Américas —justo al ingreso del Centro de
Convenciones- o una de las posteriores). La lona deberd ser provista por el cliente vy la valla a utilizar esta sujeta a

e  Salin sin costo por hasta tres horas para realizar una rueda de prensa o set de entrevistas con el artista. El uso del
salén deberd ser coondinado previamente y estard sujeto a disponibilidad.

CONVENIO DE PAGO: SERVICIOS GENERALES INCLUIDOS:

50%: ala firma del contrato - Iluminacién general del Salén y Zonas de

50%: 30 dias previos al evento, fecha en la que acceso.

adicionalmente se deberéd proveer un voucher en calidad de - Aire Acondicionado durante el evento

garantia para los gastos imprevistos. - Agua, limpicza y mantenimiento de bafios y
corredores durante ¢l tiempo del evento,

VIGENCIA DE COTIZACION: - 35 Tarjetas de parqueo sin costo por ¢l dia del

Hasta el: 01/022011. Su reservacion estard vigente hasta el evento,

Gltimo dia de validez de la misma, y puede ser cancelada si el

contrato no ha sido firmado y el depésito o anticipo efectuado.

POL!‘I'ICASESPECIALES
El Centro de Convenciones mantendri su reserva por una semana a partir de la fecha de emision de la cotizacion. Para
confirmar su reserva se deberd solicitar la emision del contrato, mismo que deberd entregarse firmado y realizar el

s 10 dias antes del evento se deberin presentar los siguientes documentos: permiso del Municipio de Guayaquil; permiso
SAYCE; Intendencia de Policia: SRI Ministerio de trabajo (en caso de que ¢l artista sea extranjero); ASAG: SAYCE;
FENARPE; Cuerpo de Bomberos.

s  Noes permitido la promocién del evento indicando como sede del concierto al Centro de Convenciones de Guayaquil.
sin tener el contrato firmado y realizado el abono del evento. De generar promocion o algin anuncio del evento con
nuestro nombre sin tener la documentacion respectiva para este fin, se procederd a un cargo del 20% sobre el cobro del
salon,

*  Unavez queel contrato s¢ encuentre firmado y el abono del evento realizado, se podréd hacer uso (bajo previa
coordinacion) de la boleteria ubicada en el Centro de Convenciones de Guayaquil para la venta de las entradas al
evento. Se facturardn gastos telefnicos que se generen y el personal que atenderd esta firea deberd ser asignado por el
cliente.

= Siempre se deberd usar los servicios de una ticketera para la emision, venta y control de la venta de entradas al evento.
En caso de requerirlo podemos ofrecer estos servicios, al igual que el servicio de cobro por tarjeta de crédito.

*  Elcliente entregard 10 entradas de cortesia (0 unamesaen el caso de que ese sea el tipo de montaje del evento) del
concierto al Centro de Convenciones de Guayaquil en la mejor ubicacién (central, cerca del escenario).

*  Se deberd contratar los equipos técnicos segiin Ryder del artista con nuestros proveedores autorizados.

= 20 dias previos al evento se deberi presentar el plano inicial con la distribucion de espacios y la informacién de
proveedores que serdn parte del evento como ticketera, equipos tcnicos, catering, seguridad, attaches, puntos de venta,
entre otros para revision y aprobacion del Gerente de Operaciones del Centro de Convenciones de Guayaquil

= 10 dias previos al evento se deberi presentar el plano final con la distribucion de espacios y la confirmacion del uso de
servicios de los proveedores que serdn parte del evento como ticketera, equipos téenicos, catering, seguridad, attaches,
puntos de venta, entre otros para revision y aprobacion del Gerente de Operaciones del Centro de Convenciones de
Guny:quil

= Servicios adicionales:

Parqueos: cada usuario cancelard ¢l parqueo, mismo que se cobrard durante el ingreso al salon del evento para facilitar
la salida de autos al término del mismo. El valor que se cobrard a cada usuario es $3.00.

Descorche: para el expendio de bebidas se debera cancelar el valor de descorche por persona, mismo que serd
negociado en base al niimero de asistentes al evento. En caso de adquirir las bebidas a través del Centro de
Convenciones de Guayaquil, no se cobraré el descorche. En caso de adquirir las bebidas por su cuenta, se deberén
presentar los registros de compra y proveniencia del producto.
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