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Resumen 

Un Centro de Convenciones es un ed ificio especialmente diseñado para 

llevar a cabo reuniones de tipo educativo, cu ltural, comercial y de negocios. 

Estas empresas resultaron como producto del desarrollo del turismo de 

congresos, actividad que fue adquiriendo importancia, debido al positivo 

impacto social y económico que ha producido en los países que tomaron la 

iniciativa. Europa y Estados Unidos fueron los pioneros a part ir de los años 

50 y alrededor de los 70 se inició América Latina, siendo actualmente los 

mercados más fuertes: México, Cuba, Argentina, Chile y Brasil. 

El conjunto de salas que tiene un Centro de Convenciones mantiene como 

parámetros de diseño ciertas características y estándares internacionales 

con el fin de satisfacer las exigencias de calidad de la demanda. Aunque 

este tipo de edificaciones puedan denominarse como: Palacios de 

Congresos, Centros de Convenciones o Centros de Conferencias, el objetivo 

es el mismo y la diferencia. radica en el tamaño y características de las 

instalaciones. Su forma de administración y operación básicamente es igual, 

salvo algunas diferencias de forma, mas que de fondo con los Centros de 

Convenciones dentro de un Hotel. 
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Debido a que la información fue restringida y en muchos casos negada, el 

resultado de esta investigación es producto del análisis de servicios 

similares, mediante la comparación entre los datos ob1enidos en la 

investigación de campo y las fuentes bibliográficas. Se utilizó como producto 

sustituto hoteles y pequeñas salas de conferencias, ya que e nuestro país 

no existen verdaderos Centros de Convenciones y los de la oferta 

internacional estaban fuera del alcance de la investigación, en cuanto a los 

aspectos administrativos y operativos. 

Con el anhelo de motivar a su lectura completa, ponemos a su consideración 

el resumen de la investigación que se desarrolla en cuatro capítulos: 

El primero comprende aspectos generales acerca de los Centros de 

Convenciones. El fin es dar a conocer cómo y por qué surgieron, cuáles son 

sus características y la importancia socio- económica que representan . 

En el segundo capítulo, se da a conocer cuáles son las características de las 

instalaciones de los Centros de Convenciones Internacionales, con qué 

tecnología cuentan, cómo operan, cómo están organizados y qué tipos de 

eventos conforman su mercado. 

El tercer capítulo, describe el Centro de Convenciones del Hotel Escuela, 

muestra el plano, las facil idades y equipamiento que deberá ofrecer de 
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acuerdo a estándares internacionales y plantea las propuestas para su 

administración y el plan de marketing. 

Finalmente, el cuarto capítulo comprende un análisis de la demanda, oferta 

nacional (tomando como producto sustituto a los Hoteles) y bajo los 

parámetros actuales establece el punto de equilibrio o punto muerto, pero 

obtenerlo no es tan útil como se cree, no así el anál isis que ... e debe hacer 

para llegar a él. 



1 

INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo se rea lizó con la finalidad de dar a conocer la situación 

actual de los Centros de Convenciones en el País, la importancia y 

beneficios del mercado de congresos y convenciones para el sector 

turístico, y las características del servicio que brinda la oferta internacional. 

El estudio económico- fi nanciero se realizó bajo los parámetros actuales, el 

resultado del análisis del punto de equilibrio es dinámico, convirtiéndolo en 

un modelo de sensibil idad que se adapte con faci lidad a los cambios que se 

pudieran dar en las variables permitiendo el ajuste al entorno económico del 

momento. 

Para realizar un proyecto de esta magnitud se requiere de un equipo 

multidisciplinario, ya que por ser un tema tan amplio cada capítulo debe ser 

objeto de una profunda investigación. Debido a esto, el objetivo principal de 

los aspectos contenidos en los cuatro capítulos, es servir como marco de 

desarrollo para el proyecto de la Espol y como una base de información para . 
la investigación del funcionamiento de este tipo de empresas, 

comprendiendo así un análisis más cual itativo que cuantitativo . 

La metodología utilizada en el desarrollo del tema fue de tipo bibliográfico y 

de campo. Se util izó herramientas de investigación como Internet, consultas 
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a profesionales de diferentes ramas, solicitudes de informelción el 

Organismos Gubernamentales y ONG's, Instituciones nacionales e 

internacionales (a través de la Espol) y un estudio exploratorio para el 

análisis de la demanda. 

En la recopilación de la información, nos encontramos con el obstáculo de 

que no existe suficiente material correspondiente a este tema en nuestro 

país. La bibliografía no es muy extensa, por lo tanto p<lra analizar su forma 

de organización y operación se realizó comparaciones con los hoteles. En l<l 

investigación de campo, la obtención de los datos más importantes no fue 

posible debido a que se consideran de carácter confidencial. 
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Antecedentes 

El programa de Licenciatura en Turismo de la Espol, <=~ parl ir de s11 creación 

en el año 95, ha buscado mejores formas de consolidar las bases para la 

formación académica de sus estudiantes. Esto motivó a la Institución a 

considerar la posibilidad de crear el primer Hotel - Escuela del país para la 

formación de profesionales en Turismo y Hotelería. 

Gracias a la colaboración de profesores y esturti:::~ntes de la primera 

promoción, se rea lizó un estudio para elaborar el anteproyecto. el cua l 

inicialmente solo contemplaba la construcción del Hotel - Escuela. 1\ medida 

que la idea fue desarrollándose, se realizaron varios cambios a la propuesta 

orig inal y fue entonces cuando surgió la idea de sumar al proyecto, un 

Centro de Convenciones, aprovechando la oportunidad que representa el 

Acuerdo Ministerial (Anexo# 1) que declara a Guayaquil como sede propicia 

para eventos de carácter internacional. 

Debido a que el estudio inicial solo se basó en el Hotel - Escuela, no se 

real izó ninguna investigación del Centro de Convenciones. por lo tanto se 

hizo necesaria la elaboración de un trabajo que sirviera de apoyo. Centro 

de Convenciones para un Hotel es un tópico que surgió a partir de esta 

necesidad como una contribución al desarrollo del proyecto y adicionalmente 
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como un aporte a la escasa información bibliográfica r¡ ue existe referente a 

este tema. 

Actualmente, con el Acuerdo Ministerial y el establecimiento del Buró de 

Convenciones como antecedentes, se están creando las condiciones 

propicias para el desarrollo del proyecto porque el verdadero valor e 

importancia radica en los beneficios sociales y económicos que representa 

para el país y la ciudad . La construcción de un Centro de Convenciones es 

muy costosa por lo que generalmente se debe conseguir apoyo y 

financiamiento de los sectores público y privado. 

La actual crisis económica, política , social y jurídica , pudieran convertirse 

en las principales amenazas para llevar a cabo el proyecto y probablemente 

no sea el momento adecuado para ponerlo en marcha. Sin embargo. 

minimizar sus forta lezas sería seguir redundando en el mismo error de 

hablar acerca del potencial turístico que tiene Ecuador, en lugar de actuar 

para desarrollarlo. Si el turismo de congresos, deja mayores divisas al 

Estado, impulsa al turismo de descanso, y por ende crea plazas de trabajo, 

por qué no involucrar a la ciudadanía y al sector turístico para hacer más 

favorables a las condiciones actuales. 
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CAPITULO 1 

CENTROS DE CONVENCIONES 

1. 1. Antecedentes de su creación 

Tomas Cook, el inglés que marcó un hito muy importante en el 

desarrollo de las empresas turísticas, es también el pionero del 

turismo de Congresos y Convenciones. En el año 1841 

aprovechando la organización de una importante convención de 

abstemios dirigió el desplazamiento de 500 participantes, desde 

Leicester a Loughborough, el cual marcó el inicio oficial del negocio 

de los viajes en grandes grupos. 

Entre los factores que contribuyeron al desarrollo del turismo de 

congresos y convenciones están los siguientes: 

• Desarrollo tecnolqgico de los medios de transportación 

• Crecimiento de los negocios internacionales 



6 

• Interés por obtener niveles educativos más altos 

• Incremento del ingreso rea l per- cápita 

• Incremento en el número de profesionales de turismo, con 

mayores conocimientos del mercado. 

• Deseo por mantener el trabajo y el placer (actividades turísticas 

que involucran los eventos de este tipo) en una misma línea. 

• Crecimiento de las corporaciones multinacionales y empresas con 

representación en diferentes ciudades. 

• Necesidad por mantenerse actualizado en las diferentes ramas 

profesionales. 

• Interés de los gobiernos y otras organizaciones públicas o 

privadas por desarrollar el turismo de congresos. 

El incremento de las oportunidades del mercado y los beneficios que 

produce el negocio efe los encuentros internacionales originó los 

siguientes resu ltados: 

• Promoción dirig ida al exterior, a través del establecimiento de 

oficinas de venta y buró de convenciones . 
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• Provisión de una amplia variedad de servicios y asistencia rara 

organización de congresos. 

• Autogeneración de eventos, a través de la planificación de 

reuniones. 

• Desarrollo del mercado cooperativo, es decir apoyo de 18s 

empresas turísticas para impulsar esta actividad. 

• Construcción de nuevos centros de convenciones, auditorios, 

salas de eventos y exhibiciones más grandes y sofisticados. al 

igual que remodelaciones en las instalaciones de los hoteles. 

La importancia de las instalaciones para este tipo de eventos 

comienza a ser reconocida a mediados del siglo XX en Europa, 

cuando se fundaron los Palacios de Congresos y Convenci nes, los 

cuales se unen para defender intereses comunes, dando origen a los 

centros nacionales y posteriormente la Federation Européene des 

Villes des Congrés. 

La primera ola de construcción de centros de convenciones entre 

1950 y 1970 tuvo lugar en ciudades como: Copenhague, Bruselas, 

Berlín, Helsinki, Nairobi, Seúl, Belgrado, La Habana, Caracas, entre 

otros. 
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El número de centros de convenciones fue acrecentándose Pn todo 

el mundo surgiendo la necesidad de agruparse co el fin de 

intercambiar criterios, estud iar problemas administrativos y 

establecer estándares de calidad . Esto dio origen a agrupaciones 

como: la Asociación Internacional de Palacios de C nvenciones 

(AIPC) con sede en Cannes- Francia y la Asociación Internacional 

de centros de Conferencias ICCA en Estados Unidos. 

1.2. Definición y Características 

Los Congresos, Convenciones, Simposios y Conferencias 

constituyen actividades importantes para el turismo mundial, debido 

a las divisas que genera para la sede de la reunión, incluso hasta 

después de conclu ido el evento, cuando los participantes deciden 

regresar a ese lugar debido a sus atractivos y a la hospitalidad 

recibida. 

Cualquiera que fuere el tipo de reunión a rea lizarse, requiere de un 

lugar que cuente con las facilidades necesarias para llevarse a 

cabo, las cuales generalmente las poseen los salones de eventos de 

un hotel , por este motivo dentro de sus instalaciones han 

denominado a esta área Centro de Convenciones. 
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Con los avances tecnológicos de hoy en dí<l, un Centro de 

Convenciones debe estar en capacidad de satisfacer las 

necesidades del mercado de congresos, el cual requiere de una 

variedad de equipos que a su vez también necesitan en ocasiones 

de cierto tipo de distribución de espacio, con características 

específicas para llevar a cabo sus reuniones con éxito . 

Este hecho, da como resultado que los hoteles no estén en 

capacidad de satisfacer totalmente a este tipo de demanda, ya que 

muchos de sus salones son más bien multifuncionales, con el fin 

de poder cubrir mayor variedad de eventos en especial de tipo social 

y por tanto deben adaptarse a continuos cambios. Esta variación 

constante no les permite tener todos los tipos de salas que 

normalmente tiene un lugar de reuniones especializado en eventos 

de tipo cultural, científico o de negocios. 

Para definir lo que es un Centro de Convenciones, primero se debe 

mencionar que aunque el término se mantiene para algunos países 

de América, también tiene otras denominaciones, ya que en 

España se le llama Palacios de Convenciones y en Estados Unidos, 

Centros de Conferencias. 
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La diferencia entre los nombres que se les asigna se basa en la 

edificación que utiliza para este fin, puesto que cuando se habla de 

Centros de Convenciones, se debe aclarar si éstos operrm en un 

edificio totalmente independiente o forman parte de las instalaciones 

de un Hotel, lo cual no sucede con los Palacios de Conve ciones yet 

que la misma denominación deja implícito principetlmente que es un 

edificio de características especiales y por tanto funciona 

independientemente de un hotel; mientras que los Centros de 

Conferencias están construidos para satisfacer let demanda de 

grupos más pequeños. 

Sea cual fuere su denominación, un Centro de Convenciones es un 

conjunto de salas diseñadas especialmente para proveer un 

ambiente más efectivo en los diferentes tipos de reuniones. Deben 

estar amobladas confortablemente y conta r con todas las facilidades 

y equipos que se requiere en las reuniones de alto nivel de 

ejecutivos y profesionales, muchos hasta incluyen un área para 

exhibiciones y exposicio'nes de tal manera que se brinde un servicio 

completo en el caso de que algún evento requiera de este espacio. 

Cuando un Centro de Convenciones se encuentra dentro de un 

Hotel, tiene facil idad para ofrecer habitaciones, restet urantes e 
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instalaciones para actividades recreativas y deportivas. Por este 

motivo, aquellos que operan en edificaciones independientes 

diseñadas especialmente para este fin, también han incluido estás 

áreas en la construcción de sus instalaciones, para s tisfacer la 

demanda que prefiere comprar el paquete completo . 

Un Centro de Convenciones también debe tener faci lidades para 

funcionar como teatro o centro cu ltural con auditorios para discursos, 

conferencias, disertaciones, presentaciones artísticas e incluso son 

utilizados para la rea lización de eventos sociales. 

En general, los requerimientos y características de los Centros de 

Convenciones se pueden resumir así: 

• Salas de Reuniones especializadas 

• Area para exhibiciones 

• Centro ejecutivo (Business Center) 

• Enfermería 

• Bar y Restaurante 

• Areas de recrea.ción 

• Agencias de Viajes 

• Correos 

• Tiendas 

• Faci lidad de parqueos, entre otras. 
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1.2.1. Tipos de Salas de Reuniones [Características] 

El área destinada para celebrar los diferentes tipos de re niones 

puede variar de acuerdo con cada Centro de Convenciones, aunque 

el tipo de salas con las que deben contar son las mismas, 

exceptuando a los hoteles, que tienen salones que sirven para 

diferentes tipos de eventos. 

1.2.1.1. Auditorio 

Figura # 1 Tipo Auditorio 

La característica principal que marca la diferencia entre un auditorio 

y los otros tipos de salas es su piso en forma de escalera o en 

pendiente. Se utiliza para varios tipos de reuniones, incluye un 

escenario y una pantalla central en el frente para proyecciones, 
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puede incluir adicionalmente balcones con butacas. Su c<'lpacidad 

va desde 150 hasta 1000 personas, el requerimiento de espacio es 

de 1,1 metros cuadrados por asiento, excluyendo los pasillos , 

escenario y una pequeña sala de proyección . 

1.2.1.2. Anfiteatro 

Figura # 2 Tipo Anfiteatro 

El anfiteatro es una sala con gradas con cota negativa , las cuales 

están usualmente ubicadas formando una curva que enfoca el sitio 

principal donde se ubica el orador (forma de herradura), lo que . 
permite un mejor contacto visual entre los asistentes. 

Está caracterizado porque pueden contar tanto con un sistema de 

proyección fronta l como posterior. La capacidad de estas salas en 

los centros universitarios está limitada entre 40 y 60 personas 
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(dependiendo de los objetivos) y entre 90 y 125 en centros de 

conferencias ejecutivos. El área total requiere de 2,3 metros 

cuadrados por asiento. 

1.2.1.3. Salón de Conferencias Multi-uso 

Este es un salón grande, al que se pueden adaptar paredes 

divisorias y tiene una capacidad de 200 a 500 personas. Las 

características de este salón pueden variar mucho, dependiendo del 

tipo del centro de conferencias. Requiere de 1,5 a 2,2 metros 

cuadrados por asiento en montaje tipo auditorio y tipo escuela . 

1.2.1.4. Salas de Conferencias 

Las salas más grandes usualmente son utilizadas para eventos que 

requieran un montaje tipo teatro o tipo escuela. Debe contar con 

sofisticados sistemas de sonido y audiovisuales debido a que esta 

sala se utiliza especialmente para presentaciones de diapositivas, 

videos, transparenci,as, etc., aunque también pueden utilizarse para 

eventos sociales. Debe ser una sala completamente cerrada y en 

caso contrario contar con un sistema eléctrico (dimers) que sirva 

para oscurecerla. Está diseñada para una capacidad de 20 a 50 

personas. 
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Figura # 3 Sala de Conferencias en U 

Las salas de conferencias medianas o más pequeñas son usadas 

para cursos de capacitación en maestrías, etc. y utilizan varias 

clases de montaje: como el tipo escuela, en U o en forma de 

Figura # 4 Sala de Conferencia tipo escuela 
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cuadrado. La diferencia entre ellas es el tamaño, per ambas deben 

contar con: pizarrones, proyectores , pantallas, etc. 

En general estas salas requieren de 1,6 a 2,4 metros cuadrados por 

asiento en montaje tipo auditorio y escuela; mientra ~ en mont~je en 

forma de cuadrado con agujero o en U requiere de 3, 1 a 3.9. 

1.2.1.5. Breakout Rooms 

Son pequeñas sa las de conferencias hasta para 12 personas, las 

cuales poseen características limitadas, usualmente cuentan con 

paneles plegables, pizarrón , pantalla de proyección y necesitan de 

un espacio de 2,3 metros cuadrados por asiento. 

Figura # 5 Break-out- room 
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1.2.1.6. Boardroom 

Es una sala de conferencia especialmente diseñada para optimar la 

calidad del servicio, se les considera como salas privadas, pues 

generalmente se encuentran alejadas de las demás. Debe tener un 

mobiliario tipo ejecutivo, acabados de primera, sistema de 

proyección en la parte de enfrente y/o atrás, una antesala privada, 

baño y teléfono. Usualmente la capacidad osci la entre 16 y 24 

personas, con un espacio de 3,7 metros cuadrados por asiento. 

Figura # 6 Boardroom 
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1.2.1 .7. Ballroom 

El ballroom puede desempeñar una doble función , ya que se uti liza 

como el principal salón de banquetes y en caso de haber grandes 

grupos como el salón de eventos para sesiones generales. Cuenta 

con sofisticados sistemas audiovisuales, una o rnRs cabin~s de 

proyección, un foyer más grande, áreas de rec so y pr~redes 

divisorias a prueba de sonido de alta calidad . Este tipo de sala es 

muy común en los hoteles. 

Figura # 7 Ballroom 
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1.3. Importancia socio-económica 

La actividad turística ha sido considerada como uno de los medios 

más importantes para impulsar el desarrollo de una región; y si bien 

es cierto que los diferentes motivos de viaje como el descanso, el 

deporte, la religión, entre otros representan un ingreso de divisas 

para el país; el turismo de congresos y convenciones se ha 

convertido en el mercado más atractivo. 

El primer factor que influye en este hecho, es el poder adquisitivo de 

los congresistas, ya que generalmente se desplazan con viáticos 

pagados por su empresa, lo cual les permite hacer mayores gastos 

en compras, actividades recreativas u otros servicios. 

Otro factor importante, es la cantidad de plazas de trabajo que 

genera ésta actividad , directamente relacionado con los eventos é 

indirectamente con las actividades que pueden realizarse fuera de 

ellos (efecto multipl icador), y que puede involucrar a un gran número 

de personas como guías de tu rismo, grupos de protocolo, 

traductores, secretarias, conductores, etc. 

Considerando que muchos de los congresistas o convencionistas 

viajan con acompañantes, el efecto multiplicador que genera este 



20 

tipo de turismo es mayor, tal es así que los operadores de turismo 

trabajan con esmero para proporcionarles variedad de incentivos 

como: precios y tarifas especiales en paquetes completos que 

incluyen: alojamiento, alimentación y planes de recreación. Los 

clientes satisfechos se convierten en la mejor publicidad y 

probablemente regresen o incentiven a nuevos t ristas. Esto nos 

lleva a la conclusión de que el turismo de congresos representa un 

promotor del turismo de vacaciones. 

El turismo de Congresos y Convenciones, usualmente relacionados 

con exhibiciones y muestras comerciales (trade shows), ha ayudado 

en la dinamización de la economía en la generación de empleos y en 

su aporte a los índices más importantes de crecimiento económico. 

Los grupos de Congresos y Convenciones según cifras 

suministradas por: Avencite l (Asociación Venezola na de Hoteles 5 

estrellas) representaron el 76% de su ocupación y sus ingresos en 

1 997; y para COTELCO ( Asociación Hotelera Colombiana) los 

mencionados grupos son los que mantienen en negro las cifras de 

ocupación en temporadas bajas y períodos de crisis económica . 
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Si un Palacio de Convenciones o Congresos es un pequeño mundo, 

el fenómeno global del congresismo constituye un hecho de gran 

importancia C1> . 

El mercado de Congresos se ha convertido en uno de los segmentos 

más importantes del turismo internacional, el cua l requiere de 

personal altamente calificado para satisfacer la demanda y estar en 

iguales condiciones que la amplia oferta internacional. 

Respecto a este ultimo punto, debemos aclarar q e aunque la 

programación interna de un evento generalmente está organizada 

por la empresa cliente del centro de convenciones; la importancia de 

la calidad del servicio ha generado la necesidad de personal 

calificado para este fin. 

Este hecho ha dado como resultado , que muchos países del mundo 

cuenten con oficinas de organización de congresos . Las personas 

que prestan este servicio se denominan internacionalmente como 

Organizadores Profesionales de Congresos o Reun iones 

(OPC/OPR). 

1 TONATIUH CRAVIOTO MAGALLÓN, ORGANIZACIÓN DE CONGRESOS Y CONVENCIONES, E. 

TRILLAS,MEXICO, 1991. PAG 17. 
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Cada OPR siempre está buscando la mejor forma de sa1isfacer las 

necesidades de sus clientes, esto los ha llevado a agruparse el 

distintas asociaciones como por ejemplo: la Confederación de 

Entidades Organizadoras de Congresos y Afines de América Latina. 

(COCAL). 

Los destinos internacionales favoritos para la celebrAción de 

congresos y convenciones son: Europa, Canadá, El Caribe, Hawai, 

México, Bermudas, Bahamas, Austra lia, Alaska y Africa. México 

ocupa una importante posición como destino favorito y según el 

Consejo de Convenciones y Visitantes de la ciudad de Vléxico, por 

cada peso que ingresó al país en 1 989 por concepto de Congresos 

o Convenciones, el 46,8% corresponde a hospedaje, el 24,1% a 

alimentos y bebidas, 11% al comercio y 18,1% a otros rubros, se 

estima que México recibió ingresos de $19 400 000 en 1 988 y 

de $28 950 000 en 1 989 con un incremento del 79,85% entre 1979 y 

1 988. 

El Caribe, es otro de los lugares favoritos, el cual ha despertado un 

notable interés por desarrollar el Turismo de C ngresos & 

Convenciones, ya que los ingresos per cápita por esta vía son 4 ó 5 

veces superiores a los que deja el turismo convencional. 
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Sólo en 1 998 Cuba sirvió de sede a más de 400 Congres s, feriAs y 

exposiciones internacionales que junto a Brasil, Argentina y Chile 

tienen el propósito de consolidar la actividad de Congresos en 

América Latina. 

A medida que los beneficios de esta actividad se vuelven más 

atractivos, mayor es el interés por ofrecer el mejor servicio y llegar a 

ser competitivos , tal es así que Venezuela ha considerado que ésta 

es una buena forma de desarrollar su economía ya se encuentra 

construyendo en la ciudad de Maracaibo el mayor Centro de 

Convenciones de América Latina. Es así como el turismo de 

Congresos y Convenciones se ha convertido en un potencial sector 

para el desarrollo económico y social de nuestros países 

latinoamericanos. 
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CAPITULO 2 

CENTROS DE CONVENCIONES EN AMÉRICA 

Los destinos más fuertes para celebrar Congresos y Convenciones en 

América Latina, como ya se ha mencionado son México, Cuba, Chile y 

Brasil, por este motivo a continuación se muestra un cuadro (ver tabla # 1) 

de las facil idades que ofrecen sus Centros de Convenciones y se incluye a 

Colombia y Panamá por poseer también Centros de Convenciones de gran 

importancia. 

A través de la investigación, se ha llegado a concluir que internacionalmente 

"Centros de Convenciones" se utiliza muchas veces de forma general para 

denominar tanto al área de reuniones dentro de un hotel como a los 

Palacios de Congresos y Centros de Conferencias. Esto se debe 

básicamente a que pueden contar con similares tipos de salas, equipos y 

tecnología. 

En el capítulo anterior quedó establecida la diferencia que existe entre cada 

uno de ellos, sin embargo cabe resaltar que los denominados Centros de 

Conferencias pueden variar de acuerdo con las facilidades que ofrecen para 
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satisfacer las necesidades de su mercado meta. Se clasifican en tipo: 

Ejecutivos, Resort, de Universidad , entre otros (Tabla # 2). 



Capacidad de 3744 perso-

nas aproximadamente 

Pabellón de exposiciones 

Servicio de A&B 

Traducción simultánea 

Organizador profesional 

de Congresos 

Capacidad de hasta 10.500 

personas 

Salas con paredes móviles 

sonoaislantes 

Restaurante 

Area de exhibiciones 

Estacionamiento de 

3200 m2 para 80 autobu-

y 1000 autos. 

Agencias de Viaje 

Traducción simultánea con 

sistema inalámbrico hasta 

en seis idiomas. 

Telégrafos y correo 

Enfermería 

T1enda de artesanías 

TABLA#1 

Oferta Internacional 

Capacidad de hasta 2000 Capacidad de 4000 a 5000 Capacidad de 2578 personas. Capacidad para aprox. 4335 Capacidad para 3050 per-

personas 

350 estacionamientos 

subterráneos. 

3 restaurantes 

Piscina 

Gimnasio 

personas. 

Traducción simultánea para Area para exhibiciones 

12 idiomas 

Servicio de A&B 

Enfermería 

Sala de Prensa 

Casa de huéspedes. 

Traducción simultánea 

Servicios Médicos 

Helipuerto 

Restaurantes 

pasajeros. sonas aproximadamente. 

Capacidad para aproximada- Area para exhibiciones 

mente 4335 personas. 

Area para exposiciones 

Parqueo con capacidad 

para 400 carros. 

Enfermería 

Servicios técnicos 

Guardarropa 

3500m2 

Area de parqueadero con 

capacidad para 830 vehícular 

Guardarropa 

Bar 

Sistema de sonidos y audio- Traducción simultánea 

visuales modemos. para 9 idiomas, con sistema 

de rayos infrarrojos. 

Correo 

Bancos 

Servicio de A&B 1Salón de 

banquetes,restaurante.ca­

íeteria y comedor privado). 

Tabacos 

Oficma de orgamzadores 

Traducción simultánea 

Equipo técnico sofisticado. 

1\J 
(j) 



TABLA# 2 
Tipos de Centros 

Los Centros de Conferencias sin Fines de Lucro cuentan con pocas salas de reuniones y cada una de ellas 

utilizadas para múltiples funciones. 

N 
-..J 
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2.1. Tipos de Centros de Conferencias (Planos) 

2.1.1. Centro Ejecutivo 

Un centro de conferencias tipo ejecutivo, debe encontrarse a una 

distancia promedio de cinco a quince minutos cerca del casco 

comercial, de la carretera principal, de restaurantes, centros 

comerciales, entre otros; y el aeropuerto principal debe encontrarse lo 

más cercano posible, máximo a una hora de distancia . Ejemplos de 

este tipo de Centro de Conferencias son el de Graylyn en Winston -

Salem, Carolina del Norte y el Tarrytown House Executi e Conference 

Center. 

Los Centros de Conferencia tipo ejecutivo están en una posición 

competitivamente difícil, ya que aunque tienen faci lidades superiores 

para pequeñas reuniones de todo tipo es mucho me os adecuado 

que los hoteles que están equipados para grandes grupos. 
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Plano # 1 Tarry Town House, ciudad de N. Y. 

Diseñados para personas de medio y alto nivel, generalmente 

constituyen viajes de incentivos para reuniones de ventas. Están 

ubicados en destinos turísticos o residencia les , poseen atractivos para 

recreación especialmente al aire libre, capacidad desde 150 a 400 
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habitaciones, además de variadas opciones rara consumo de 

alimentos & bebidas. 

2.1.2. Resort 

Su característica principal, es separar las áreas de conferencias, 

discursos y entrenamiento de las otras destinadas para al imentación, 

descanso y recreación; evitando de éste modo las intt~ rrupciones o 

distracciones que pudieran sufrir a mitad de una reu nión . Como 

ejemplo está el Resort Keystone en el Estado de Colora o. 

2.1.3. Corporativo 

Son empresas destinadas al entrenamiento de personal de nivel 

jerárquico inferior y medio; reuniones de gestión, desarrollo y 

administración. Localizados en áreas residenciales u oficinas 

centrales; poseen de 125 a 400 habitaciones de va riados tamaños, y 

por lo general sus opciones para alimentación son limitadas. Me 

Donald's cuenta con , su centro de entrenamiento y alojamiento 

localizado en Oak Brook- lllinois. 
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2.1.4. De Universidad 

Se utilizan para capacitación ejecutiva de directores de mandos 

medios, reuniones científicas y programas de educación continua. 

Localizados dentro de un campus universitario, poseen de 50 a 150 

habitaciones; cuentan con limitadas opciones para el consumo de 

alimentos y bebidas. Pueden tener lugares para recreación ubicados 

en cualquier parte del campus como complemento de él, no 

representa parte formal del centro. Como ejemplo está el Centro de 

Educación Continua de Norman en Oklahoma. 

2.1.5. No Residencial 

Para empleados de bajo y nivel medio de educación así como para el 

nivel medio y superior de la dirección . Están ubicados en sectores 

urbanos o en oficinas centrales de las empresas y no disponen de 

servicio de alojamiento. 

Cuentan con una .sola opción para el consumo de alimentos que 

generalmente es una pequeña cafetería, las salas son construidas 

con un limitado propósito y objetivo. Un ejemplo de este Centro de 

Conferencias es el American Express en la ciudad de Nueva York. 
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Plano # 2 C. De C. No Residencial y Corporativo 

American Express, New York 
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UCTUR BIBLIOTLCh 

Son lugares, para entrenamiento de grupos gubernamentales, 

rel igioso, educativo y para reuniones de asociaciones y fundaciones ; 

usualmente están ubicados en localidades remotas con edificaciones 

de características rústicas. 

2.1.6. Sin Fines de Lucro 

Por lo general , tienen de 25 a 1 00 habitaciones, una sala destinada 

para el servicio de alimentación, un pequeño nümero de salas para 

conferencias de un determinado género, disponibilidad de una sala 

grande adaptable a diferentes características de acuerdo con las 
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necesidades y al tipo de reunión. Un ejemplo de Centro de 

Conferencias sin fines de lucro es Minnowbrook Lo ge en el Lago 

Montaña Azul en New York. 

2.2. ANALISIS DE LA PARTE OPERATIVA 

Un Palacio o Centro de Convenciones está diseñad para brindar 

todas las facilidades a los organizadores y participantes de un evento, 

las cuales van desde salones adecuados hasta instalaciones 

recreativas. 

El servicio principal de un Centro de Convenciones, lo constituyen el 

alquiler de los salones, equipos de apoyo, y el trabajo del personal 

que hace posible la realización de los diferentes eventos, los cuales 

aumentan su valor con el servicio de banquetes y la preparación de 

paquetes turísticos, organización de congresos, transportación, etc., 

considerados como seryicios periféricos. 

Cuando un cliente se acerca a cotizar una sala de reuniones se debe 

determinar cuál es el tipo de evento, fecha, número de personas, 

horario y antes de solicitar más datos hay que verificar en el Libro 

de Control y Bloqueo de Eventos si existe disponibilidad de salones 
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de acuerdo con el tipo de montaje, equipo de apoyo y servicio de 

Alimentos y Bebidas que el cliente requiera . Con la información que 

ha sido proporcionada se elabora una cotización (Anexo # 3) con los 

datos completos del cliente: nombre, empresa, dirección y teléfonos, 

la misma que luego nos permitirá realizar un seguimiento. 

Se le debe realizar un seguimiento a todas las cotizaciones, invitt=tr al 

cliente a conocer las instalaciones, durante la conversad · n estr~blecer 

sus necesidades y tratar de cerrar la venta. Una orden de evento 

(Anexo# 4) debe contener toda la información y el servicio por el cual 

el cliente ha contratado nuestros servicios. siendo así : 

• Tipo de evento programado y nombre del salón contratado. 

• Fecha, día, hora y duración del evento. 

• Asistencia estimada (detallando asistentes VIP) . 

• Tipo de Montaje requerido, especificando en detalle (gráficos) . 

• Materiales de apoye solicitado para ese evento. 

• Tipo de alimentación requerida y horarios. 

• Hora en que se solicita la total idad del montaje e inspección de la 

sala . 

• Nombre y cargo del responsable de ese evento. 
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• Forma de pago; generalmente para personas particulares o 

empresas que no gozan de crédito establecido el evento estará 

Pre-pago. 

La información del menú solicitado debe presentarse con una semana 

de anticipación a todo el personal correspondiente y se elabora un 

plano del montaje seleccionado a fin de ser más efici ntes en el 

arreglo de los salones (ver Anexos# 5-6 y 7) . 

El representante de ventas y/o o jefe de banquetes debe verificar con 

el cliente que no haya cambios de ultima hora y además confirmar el 

número exacto de personas invitadas, por lo general se pone de un 5 

a 10% más cubiertos de lo contratado, dicha información de los 

cambios se envía a Jefe de Banquetes, Contabilidad, Cocina y 

Montaje de salones. 

La seguridad también es un aspecto muy importante para la 

operación del Centro de Convenciones, especialmente cuando los 

eventos son de gran . importancia. Normalmente cada puerta de 

ingreso al Centro de Convenciones debe contar con la presencia de 

un agente de seguridad, pero el control de un evento ependerá del 

tamaño del piso o área, el número de entradas de acceso a los 

salones y en el caso de esperarse personas muy importantes la 

seguridad debe reforzarse. 
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Por la variedad de eventos que pueden realiza rse simultáneamente y 

por la gran cantidad de personas que pueden asistir, la limpieza es 

un aspecto que merece especial atención. 

2.2.1. Tipos de Montaje 

Un Palacio de Convenciones puede tener su mobiliario fijo y por tanto 

no necesita que el personal de montaje realice grandes cambios en 

cada salón, porque cada uno según su utilización se mantiene 

básicamente igual. 

La mayoría de los Centros de Convenciones disponen de una 

capacidad por sala que puede varia r de acuerdo al tipo de evento, 

número de personas y tipo de montaje a real izarse. lo cual también 

hará que el personal encargado de esta actividad varíe, haciendo uso 

en muchas ocasiones de la contratación de personal eventual. 

Cuando se requiera prestar el servicio de Alimentos y Bebidas hay 

que tener en cuenta p~ra la presentación de audiovisuales o 

conferencias, la distribución de las mesas a fin de que desde 

cualquiera de ellas haya buena visibilidad. 

En la distribución de las mesas se debe considerar el tipo de servicio 

planeado. El tipo a la inglesa ·(en el que el comensa l se sirv e de las 
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charolas portadas por los meseros), no es recomendable porque 

requiere bastante espacio. Es conveniente utilizar el tipo americano 

en el cual los meseros colocan los alimentos en el plato del comens::tl. 

A continuación se describirá brevemente acerca de algunos tipos de 

montaje con sus respectivos gráficos para tener una idea más clara 

del trabajo que debe realizar el personal de Montaje. 

2.2.1.1. Auditorio convencional 

La primera fila de sillas debe estar separada 1.85 m. del borde de la 

mesa de oradores. El pasillo centra l debe medir 1,50 m. de ancho en 

salones con capacidad para 400 personas, mientras que los más 

pequeños pueden medir 1,20. Si un salón va a utilizar su capacidad 

total descartando un pasillo central , el espacio entre las sillas no será 

menor de 60 cm, mientras que la distancia, entre el centro de una silla 

y otra no será menor a 84 cm. En sa lones más grandes se 

recomienda dejar un pasi llo que cruce la mitad , con un ancho de 1,52 

a 1,85 m. 

2.2.1.2. Auditorio semici rcular con pasillo central 

La distancia que debe haber entre la orilla del borde anterior de la silla 

(indica ancho del pasillo) y la orilla frontal de la mesa de oradores será 
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de 3,65 m. El pasillo central se forma colocando las primeras sillas de 

cada lado con un pasillo de 1 ,50 m. 

2.2.1.3. Auditorio semicircular con bloque central y alas curvas 

Se arregla un bloque centra l sólido, con 8 a 1 O sillas por hilera, 

dejando espacio entre ambos lados para un pasillo de ,20 m. La 

mesa principal permanecerá en posición convencional. 

2.2.1.4. Auditorio en forma de V 

Las primeras 2 si llas que indican el ancho del pasillo deben colocarse 

a 3,66 m. de la orilla de la mesa principal, formando un ángulo de 30°. 

En aquellos lugares en que se dispone de sillas de brazos con 

repisas para escribir, el espacio entre la orilla de la repisa y el brazo 

de la próxima debe ser de unos 8 cm., la distancia entre cada hilera 

será de 91 cm. 

Estos tipos de montaje son usualmente utilizados en Congresos, 

Convenciones, Conferencias, etc. y el tiempo en que debe estar 

terminado el montaje es de aproximadamente 2 horas para un evento 

de 1 00 personas. 
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2.2.1.5. Mesas para juntas 

En este tipo de montaje cada lugar debe contar con hojas y lápices y 

en sitios adecuados se colocarán vasos, una botella con agua. 

2.2.1.6. En forma de U 

El tamaño de la mesa depende del número de personas. Cada 

asistente requiere de un espacio de 61 cm. Generalmente, aunque 

pudiera variar si el cliente lo solicita. Las sillas deben colocnrse a 

30.5 cm. de la mesa para facil itar el acceso. 

2.2.1.7. En forma de E 

Lo más importante en este tipo de montaje es dejar 1.22 m. de 

espacio entre los respaldos de las sillas dentro de las patas de la E 

para entrar y salir fácilmente. 

2.2.1.8. En forma de T 

La mesa cabecera medirá 1 ,82 m. x 76 cm tan larga como se 

requiera y en el centro de la cabecera se colocará una fila doble de 

mesas (1 ,82 m. c/u) y el largo dependerá del número de personas. 
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2.2.1.9. Mesa para directores 

Se arreglan las mesas a doble ancho (1 ,52 y 1,82 m.), dejando 61 

cm. de espacio por persona. 

2.2.1.1 O. Tipo Escuela 

Las mesas se alinean en hileras de 2 o 3 a cada lado de u pasillo 

central amplio y la distancia entre el centro de una mesa y otra no 

debe ser inferior a 1 m. Si se desea una colocación en forma de V las 

mesas deberán estar inclinadas formando un ángulo de 30° hacia la 

mesa de oradores. 

seminarios. 

Este tipo de montaje es frecuente para 

2.2.1 .11. Mesas redondas 

En ocasiones solicitan mesas de 1,70 m. de diámetro. ya que 

generalmente las requieren para realizar discusiones en mesas 

individuales. 
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2.3. Análisis de la Organización y de la Administración 

La forma en que son administradas estas empresas depende del 

tamaño y tipo de la misma, pero para la prestación del servicio, en 

general deben contar básicamente con un área que se l~ncargue de 

las ventas, para la operación del centro, para el servicio rle alimentos 

y bebidas, otra para el mantenimiento del edificio y su equipamiento. 

En cuanto a las áreas de recreación y tiendas para comrras, pueden 

administrarse individualmente. 

Como un ejemplo de lo anteriormente expuesto, se encuentra el 

Centro de Convenciones de Acapulco, el cual tiene un Director 

General y bajo su mando cinco Directores para las áreas de 

Operaciones, Alimentos & Bebidas, Administración & Finanzas, 

Marketing y Mantenimiento (Ver Organ igrama en anexo # 8). 

Cuando un Centro de Convenciones se encuentra dentro de un hotel, 

este puede estar bajo la administración de Alimentos y Bebidas o bajo 

el Opto. de Ventas (Ver 'Anexo # 9) . En el primer caso , debido a la 

gran variedad de eventos que se realizan , (especialmente de tipo 

social) y gracias a que uno de los ingresos más altos que percibe el 

hotel por este concepto, es el consumo de alimentos y bebidas , con 
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frecuencia esta área se ubica en el organigrama bajo la denominación 

de banquetes. 

\· 

En el segundo caso, la División de Ventas contar<'t con un 

Departamento o sección de convenciones (contrataciones) y con otro 

de Banquetes (prestación del servicio) , además de los otros 

Departamentos correspondientes a sus funciones. 

Cualquiera que sea su ubicación en el organigrama de la empresa , la 

operación del área de banquetes siempre estará apoyada por el 

trabajo del Departamento de Mantenimiento especia lmente por la 

variedad de equipos audiovisuales que debe utilizar y por la sección 

Costos y Compras (Economato) debido al dinámico movimiento de 

cuentas por concepto del consumo de alimentos y bebidas en la 

1· realización de los eventos. 

Como hemos visto los Centros de Convenciones genemlmente se 

encuentran organizados de forma similar, porque aún cuando sus 

. 
estructuras organizacionales son distintas operan conjuntamente con 

las mismas áreas. 

Las grandes cadenas hoteleras como la Hyatt, Ramada, Sheraton, 

etc. tienen la ventaja de contar con un gran plantel de personal 
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encargado de las convenciones, cuya misión principal consiste en 

contactar personas claves en las grandes asociaciones de cada país 

donde se encuentra la cadena, de tal forma que pueda influir en la 

elección de la sede de las próximas convenciones. 

El mercado de las convenciones ha crecido de tal forma , que existen 

numerosas empresas encargadas de la organización de las 

convenciones y éstas en muchos casos tienen una oficina dentro de 

un hotel para trabajar conjuntamente con el personal del 

establecimiento. Otras empresas cuentan con su propio personal de 

planificación y organización de convenciones como en el caso del 

Palacio de Convenciones de la Habana. 

2.3.1. Descripción de las funciones principales de las áreas 

relacionadas con la operación de un centro de Co venciones 

División de Ventas 

• Informar a los cl ientes acerca de los servicios que ofrece el centro 

de Convenciones. 

• Realizar cotizaciones para el alquiler de salones de eventos y la 

prestación de otros servicios de apoyo al mismo. 

• Realizar visitas personales para promocionar el centro de 

convenciones 
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• Llevar a cabo las contrataciones e informar a los departamentos 

relacionados con la prestación del servicio. 

• Medir el nivel de satisfacción de los clientes y hacer un 

seguimiento. 

División de Alimentos y Bebidas 

• Proveer al centro de convenciones del servicio de alimentos y 

bebidas; y supervisar que se realice de acuerdo con las hojas de 

costos de recetas estándar y a las normas de sanidad. 

• Elaborar y actualizar nuevos menús y buffetts; elabora las hojas de 

costos de recetas estándar y fija los precios de venta . 

• Elaborar especificaciones estándar de compras de al imentos y 

bebidas (las cuales deben ser actualizadas periódicamente). 

• Analizar el reporte diario de ventas de alimentos y bebid s y toma 

las acciones respectivas. 

• Elabora el presupuesto anual de ingresos y gastos del área de 

alimentos y bebidas. 

• Brinda información ace\ca de las facilidades, servicios y tarifas <1Ue 

ofrece el Centro de Convenciones . 

Economato 

• Ejecutar, supervisar y autorizar las órdenes de compra de 

alimentos y bebidas. 
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• Recibir las compras y controlar la cal idad y cantidad de los 

productos adquiridos. 

• Almacenaje y conservación de las compras 

• Calcular la cantidad de productos que debe adq irir y hacer 

cotizaciones. 

• Controlar el movimiento de mercaderías (por fechas de ingreso) . 

• Controlar el inventario tanto de productos alimenticios como de 

cualquier otro artículo utilizado por el servicio de al imentos y 

bebidas. 

• Recibir mercaderías físicamente (carnes, mariscos, legumbres, 

etc.) 

Costos 

• Determinar las cuentas y los costos que maneja la cocina 

principal, los restaurantes y el área de banquetes. 

• Calcular los ingresos y egresos por concepto de consumo de 

alimentos y bebidas en el Centro de Convenciones. 

• Suministrar informaciÓn inmediata para todos los fines de control a 

los demás departamentos. 

• Calcular el número de cubiertos que van a servirse cada semana. 

• Supervisar los aumentos o disminuciones de ventas de al imentos y 

bebidas. 



46 

Departamento Técnico 

• Planear, dirigir y ejecutar el programa de mantenimiento preventivo 

y correctivo de las áreas, equipos, instalaciones y sistemas en 

general del Centro de Convenciones. 

• Verificar, controlar y reportar las mediciones de consumo y el 

presupuesto de los servicios básicos. 

• Planificar todo lo relacionado con la seguridad técnica del Centro 

de Convenciones 

• Operar las plantas de emergencia, verificando parámetros de 

operación. 

2.4. Programación de las Actividades 

Como ya se ha mencionado, el mercado de convenciones y 

congresos se ha expandido principalmente gracias al crecimiento de 

negocios internacionales y al interés por alcanzar nive les educativos 

más altos, lo cual ori.gina una demanda potencial especialmente por 

los lugares que ya poseen experiencia y reconocimiento de acuerdo 

con su especialidad o actividad específica, por ejemplo Cuba es 

considerado uno de los destinos más seguros para u Congreso de 

Medicina, debido a los avances que han logrado e este campo, 
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esta podría ser una de las razones por la que los organizadores de 

Eventos seleccionan el lugar con años de anticipación . 

Es así como en la investigación se pudo encontrar que algunos 

centros ya tienen espacios comprometidos hasta para después de 5 

años y que el tiempo que le dedican a cada evento no es efecto de 

improvisaciones sino de una plan ificación de largo plazo en el que se 

involucra cada persona de acuerdo con sus funciones. 

Los Centros de Convenciones en muchas ocasiones organizan sus 

propias propuestas de negocios sin depender de que alguien venga 

en busca de los servicios que ofrecen, lo que garantiza la venta de 

sus espacios para determinados períodos especialmente en los 

meses considerados de temporada baja en su localidad. 

Se considera conveniente poner a su alcance los calendarios de 

actividades de Julio a Diciembre de 1.998 del Centro Cultural y de 

Convenciones de Acapulco y del Centro de Convenciones de 

Cartagena de Indias de Mayo a Diciembre de 1 999, con el fin de 

mostrar la diversidad de eventos que pueden celebrarse tales como: 

Congresos Internacionales, Conferencias, Exposiciones, Reuniones 

de tipo religioso o político e inclusive ceremonias de graduación o 

1' 
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clausura de cursos de Instituciones Educativas y espectáculos 

culturales (Anexo # 1 0) . 1" 
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CAPITULO 3 

CENTRO DE CONVENCIONES DEL HOTEL ESCUELJ DE LA 

ESPOL 

3.1. Descripción del Centro de Convenciones (Plano) 

El Centro de Convenciones de la Espol estará ubicado en el Campus 

Peñas, calle Rocafuerte y Loja, junto al Hotel -Escuela, la empresa 

funcionará en un ed ificio de 6 pisos, construido sobre u terreno de 

4 608 m2 (Ver plano# 3) . Los planos que se muestran en el presente 

trabajo fueron elaborados por el Arqu itecto a cargo de proyecto y 

solo constituyen un bosquejo de la distribución de las áreas del 

Centro de Convenciones. 

En la planta baja, se proyecta utilizar una parte para locales 

comerciales y la otra en espacios para parqueos, los cuales se 

extienden hasta el segundo piso (Ver planos # 4 y 5) . 

A partir del tercer piso, comienzan las áreas para eventos: una sala 

para banquetes, ocho salas de reuniones para 56 personas cada una 
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y un área para exhibiciones, este piso sirve de comunicación con el 

Hotel - Escuela (Ver plano # 6) . 

1 

1 
En el cuarto piso, se encuentra el área administrativa, una bodega 

1, 

múltiple para almacenaje de paredes divisorias, sillas, mesas, 

pantallas, equipos aud iovisuales, etc.; el primer nivel de la cafetería 

y el inicio del auditorio para 1.500 personas, la cual está proyectada 

para construi rse en pendiente (Ver plano # 7) . 

En el quinto piso (ver Plano# 8), se encuentra el segundo nivel de la 

cafetería; una sala de descanso y la continuación del auditorio, el 

que concluye en el sexto piso con una platea para 500 personas (Ver 

plano # 9). De acuerdo con el plano propuesto para el proyecto 

Hotel - Escuela y Centro de Convenciones, y según la investigación 

realizada, el grupo cree conveniente sugerir algunos cambios e ideas 

para la distribución del espacio del Centro de Convenciones· 

Los locales comerciales deberían ubicarse al lado de la calle Loja, 

puesto que el lugar donde se encuentran no tiene acceso desde el 

exterior, haciéndolos menos atractivos, porque los limita a clientela 

exclusivamente del Centro de Convenciones. 

·1 

' 

i 
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En el tercer piso debería ubicarse el área administrativ<=~, en luqar de 

las salas de exhibiciones, puesto que seria poco adecuado para los 

clientes tener que subir hasta el cuarto piso, donde estarían las 

oficinas de acuerdo con el plano. 

Aunque el auditorio está diseñado en pendiente se debe r rever la 

factibilidad de dividirlo en tres sa las de confere cias para 500 

personas cada una. 

Las 8 salas para 56 personas pueden ser divididas cada una en 2 

salas para 28 personas, incluso pueden ser diseña as de tal forma 

que juntando las 8 salas, se pueda adecuar 2 salas de 224 

personas. 

En el cuarto piso se encuentra una bodega múltiple, ésta debería 

ubicarse en el quinto piso y en su lugar debería estar la sala de 

descanso, esta sugerencia es conveniente debido a que en este piso 

comienza el auditorio. Además debería considerarse en la 

planificación de la ·cocina , el espacio suficiente para un correcto 

funcionamiento de la cafetería. 
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3.2. Análisis FODA 

3.2.1. Fortalezas 

•!• Las características de las instalaciones permitirán ofrecer un 

servicio especializado, a diferencia de los Hoteles cuyos 

salones son utilizados principalmente para eventos sociales y 

deben adecuarlos cada vez que se presentan reuniones de tipo 

cultural o educativo como: congresos , convenciones, 

simposios, etc. Además, la imagen de ESPOL representa un 

respaldo para garantizar la calidad del servicio . 

•!• La ubicación es otro factor importante, el Centro de 

Convenciones estará situado estratégicamente debido a su 

posición geográfica en América del Sur y a su bicación en la 

ciudad. Por ser el puerto principal, Guayaquil puede convertirse 

en un importante centro de negocios de nuestro continente y al 

ubicar el Centro de Convenciones en el Campus Peñas, será 

fácil acceder al casco comercial de la ciudad, tanto del centro 

como del norte. Además el Malecón 2 000 con sus actuales y 

futuros atractivos facilitarán las actividades recreativas que se 

programen. La construcción de los túneles en el cerro Santa 
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Ana, permitirá también un mejor desplazamiento 

diferentes puntos de la ciudad. 
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a los 

•:• El Centro de Convenciones por encontrarse junto al Hotel -

Escuela, ofrece también facilidad de alojamiento, lo cual nos 

pone al mismo nivel de competencia con los hoteles, pero con 

la ventaja de que estas áreas están separadas, permitiendo así 

un mejor control y organización de las activirlades que se 

realicen en el Centro. 

3.2.2. Oportunidades 

•:• La principal oportunidad del Centro de Convenciones, es que 

por ser el primero en el país diseñado para este fin y por ofrecer 

un servicio especializado atraerá la atención de aquellas 

organizaciones o empresas que acostumbraban realizar sus 

reuniones en los diferentes hoteles de la ciudad, pe ríodo que 

debe ser aprovechado para captar la mayor cantidad de 

potenciales cl ientes ofreciéndoles un servicio eficiente, que 

supere las expectativas que genere el proyecto. 

•:• Habiéndose establecido mediante Acuerdo Ministerial que la 

ciudad de Guayaquil, constituye la sede propicia p ra eventos 
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de carácter internacional y con la creación del Buró de 

Convenciones de Ecuador, con sede en la ciudad, el Centro de 

Convenciones de la Espol tiene una mayor oport nidad de 

promocionarse en el exterior para la realización de estos 

eventos. 

•!• Siendo el País, poseedor de un territorio con caracterí ticas que 

le permite variedad en sus recursos , naturales, cu lturales y 

turísticos se deben aprovechar para la organización de 

reuniones de tipo educativo, cultural , científico o comercial que 

atraigan el interés del mercado internacional, con el o jetivo de 

ganar un espacio en el mercado de congresos extranjeros. 

3.2.3. Debilidades 

•!• La limitación del espacio asignada al Centro de Convenciones 

puede converti rse en un obstáculo en el caso de necesitar 

ampliar y desarrollar ciertas áreas. Esto pone al proyecto en 

desventaja competitiva, si lo comparamos con las 

construcciones que tienen México, Venezuela , etc. No 

obstante, ESPOL tiene otra opción de gran belleza escénica 

para la construcción del proyecto ubicado en el Campus 

Prosperina. 
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3.2.4. Amenazas 

•!• Una amenaza para el proyecto es la actual crisis económica 

que vive el país , la cual puede ser un impedimento par;:~ su 

desarrollo porque dadas las circunstancias recuperar la 

inversión ta l vez lleve mucho tiempo. La inestabilidad 

económica, especialmente el constante aumento del índice 

inflacionario puede afectar el costo operativo, mientras los 

precios deban mantenerse razonables de acuerdo al poder 

adquisitivo del consumidor, lo mencionado incide directamente 

en la rentabi lidad que se reporte por la gestión . 

•!• La imagen del Ecuador en el exterior está deteriorada por varias 

razones: inestabilidad política, los cambios en la legis lación que 

elimina beneficios establecidos en la Ley Especial de 

Desarrollo Turístico. 

•!• La crisis social reflejada en el incremento de la delincuencia 
. 

ocasionando inseguridad. 
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3.3. Descripción de facilidades y equipamiento que deberá frecer. 

Actualmente, los Centros de Convenciones representan algo más 

que lugares de reuniones con unas pocas facilidades adicionales, ya 

que tanto los planificadores como operadores de Centros de 

Convenciones en Estados Unidos muestran un notable interés en el 

diseño y administración de las facilidades públicas y en e pecial en 

la disponibilidad y el incremento en el uso de sofisticados sistemas 

audiovisuales y de comunicación , porque éstos pueden ser la razón 

principal, por la cual los clientes seleccionan un Palacio de 

Convenciones en lugar de un hotel para llevar a cabo sus reuniones. 

3.3.1. Area para Facilidades Públicas 

En cuanto a este tipo de faci lidades, el lobby es una de las áreas 

que más debe cuidarse en el diseño, por ser el primer punto de 

contacto y el núcleo que une las diferentes áreas de un centro de 

convenciones. 

Deberá mantener muchos de los acabados y toques decorativos 

colocados en las demás áreas. manteniendo siempre la misma 

calidad y estilo. En cuanto a los muebles y obras de arte, éstos 

deben reforzar la imagen de la empresa y de preferencia mantener 
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un tema específico como por ejemplo arte ahstracto o p~isr~jes 

locales. 

Figura # 8 Lobby de un Centro 

Existen áreas que pueden estar adjuntas al lobby, tales como: 

cabinas telefónicas, salas de descanso, tienda de variedades 

(revistas, periódicos, florerías, dulces, souvenirs, etc.) , oficina de 

valet parking , sala de control de incendios, entre otras. A 

continuación el detalle general de las facilidades públicas con las que 

debe contar el Centro de Convenciones: 

•!• Cabinas telefónicas: Tanto monederos, de tarjeta o aquel las 

controladas por operadoras 
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Figura # 9 Cabinas Telefónicas 

•:• Extensiones telefónicas: (salas de reuniones , stanrls, tiendas, 

oficinas): con tomacorrientes para permitir cambia r de lugar a 

los teléfonos. 

•:• Salas de Prensa: Cabinas telefónicas públicas y istema PBX 

pueden ser instalados en oficinas privadas. Servicio de Internet 

y fax. 

•:• Area de Registro: Debe ser grande y de fácil acceso, adaptada 

con escritorios y sillas; la iluminación será adecuada y con 

redes telefónicas, además tendrá una computadora y su 

respectiva impresora. 

•:• Transmisión de Televisión: Distribución similar vía sistema 

antena o transmisión para áreas públ icas específicas. 
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•!• Circuito cerrado de televisión: Conexiones para líneas señales y 

transmisión para salas de reuniones, áreas de exhibición , 

cuartos de control y de circulación (por seguridad) . También 

videograbación . 

•!• Amplificación Acústica - Sistema público de anuncios: En todas 

las áreas públicas, de circulación y de exhibición, el equipo 

central sirve para mantener música de fondo y para hacer 

llamadas y anuncios. 

•!• Sistema de Traducción simultánea: En cualquiera de los tres 

sistemas: Alámbrico, inducción de enlace o rayos infrarrojos. 

•!• Administración : PBX para oficinas administrativas. Sistema 

interno (PBX) para áreas operativas. Rad io Teléfono para 

contactar el personal de servicio, seguridad y supervisión . 

3.3.2. Area de Conferencias 

El diseño y configuración de cada sala de conferencia tiene un efecto 

en la necesidad de provisión de servicios audiovisuales, la presencia 

de ventanas, la altura del cielo raso y la distribución de las mesas de 
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conferencias todo influye en el tipo de sistema de proyección y su 

ubicación, tanto en la sala como en la cabina de proyecció . 

Las ventanas convierten en un ambiente más agrFtdahle los 

espacios para conferencias, pero debe tenerse cuidado de proveer a 

esa sala de los sistemas adecuados para presentación de videos 

como paneles o cortinas para obscurecer la sala (de preferencia 

eléctricamente operadas y/o con control remoto, dimers) o un 

sistema de proyección posterior. 

De forma similar, la altura del cielo raso determina la utilidad de una 

sala de proyección y establece la medida máxima de la royección 

de la imagen. Cuando un ballroom se va a utilizar péua 

presentación de videos, la altu ra del cielo raso y la ubicación de las 

lámparas se deben coordinar con el sistema de proyección. Los 

diseñadores deben indicar la orientación de la sala y los sistemas 

deben explicar los ángulos y las distancias, la ubicación del atril o 

facistol, pasillos. 

3.3.3. Tecnología 

Algunos Palacios de Convenciones modernos ofrecen una amplia 

variedad de sistemas, muchos de los cuales están disponibles en 
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cada sala, desde el más avanzado auditorio hasta el m · s peq11eño 

de los breakout room. Estos sistemas de proyección, equipos de 

grabación, edición y transmisión de conferencias u otros eventos 

tienen una variedad de servicios técn icos, incluyendo 

teleconferencias, sistemas y equipos de comunicación es ecializado. 

Aún cuando los clientes no crean necesitar muchas de las 

facilidades, pueden verse beneficiados con la tecnología que los 

centros de convenciones ofrecen. Los sistemas y el equipo de 

conferencias básico deben estar permanentemente i stalados o 

asignados a cada una de las salas para que puedan funcionar 

independientemente. 

3.3.4. Sistemas de control 

Los planificadores prefieren un espacio donde se pueda supervisar 

la iluminación, sonido y sistemas de proyección mediante un juego 

de controles. La ubicación de los controles centrales es muy 

importante, algunas veces son inaccesibles o colocados en una 

posición difícil de manejar, lo que crea inconvenientes en el momento 

de operarlos. La regla general es colocar un juego completo de 

controles idénticos en el atril o podio, en la pared frontal y en la 

cabina de proyecciones. 
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Figura # 1 O Podium con control 

Los controles más importantes son los que se utilizan par<1 la 

presentación de slides, videos, etc. Estos permiten a 1 instructor o 

conferencista encender, apagar, adelantar, retroceder, poner pausa y 

enfocar imágenes. Cualquiera que fuere el sistema de proyección 

debe prestar la facilidad de moverse por la sala, pa ra lo cual se 

requiere de un control remoto inalámbrico. 

Casi todos los Centros de Conferencias instalan un sistema de 

distribución rad io - frecuencia (RF) originado desde la sala de 

control central para suministrar a cada sala con una señal de 

televisión. 

Prácticamente, casi cualquier tipo de programación puede ser 

distribuido, incluyendo transmisión de televisión de una alimentación 

de cable comercial ; programas pre-grabados; acontecimientos de 
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una conferencia o programas transmitidos vía satélite. El sistema RF 

también es usado para alimentar las señales de audio y vídeo desde 

otros sitios en la parte de atrás del Centro a la sala de control 

central. 

Los tomacorrientes del sistema RF deben ser ubicados en cada sala 

de reunión, al igual que en el foyer, sala de estar, etc. Los monitores 

deben colocarse en lugares alejados como por ejemplo en la 

cafetería. 

Muchos centros también utilizan circuitos cerrados de televisión para 

programación interna ta les como: noticias, itinerarios de reuniones y 

mensajes. 

Estos canales adicionales pueden distribuir otra programación a 

cualquier posición en el Centro, para ello se debe contar con una 

grabadora, cámaras de vídeo y monitores. 

Otro sistema util izado en los Centros de Convenciones modernos es 

el sistema visual de votación electrónica, que permite a cada 

delegado realizar votaciones operando sobre un panel de mando 

personal. 



3.3.4.1. Sistema de Teleconferencias Satelital 

Este sistema permite a los miembros de un grupo o clsociación 

reunirse en diferentes puntos del país o continente y participar de 

todo lo que ocurre en un congreso, convención o conferencia que se 

realiza en otro lugar. Las señales procedentes del punto central de la 

conferencia son enviadas a un satélite existente en el espacio y de 

allí a receptores instalados en los tejados, cerca del centro de 

conferencias o en el auditorio. Las antenas reciben la señal del 

satélite y la muestran en una pantalla en el salón de eventos de 

manera similar a una proyección de televisión. 

3.3.4.2. Sistemas de proyección 

Las salas grandes necesitan múltiples pantallas de proyección a 

causa de la variedad de equipos que podrían ser usados 

simultáneamente. Existen dos tipos de sistema de despliegue para 

proyecciones: sistema de proyección frontal y sistema de 

proyección posterior, en el momento de decidir cual debe usarse, se 

debe considerar las ventajas y desventajas que ofrecen. 

El sistema de proyección frontal es el más conocido y ofrece más 

flexibilidad tanto para el tipo de equipo elegido como para la 
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ubicación de la pantalla , ofrece una imagen más nítida y requiere 

menos espacio en la cabina de proyección central. La desventaja es 

que las luces externas (de la puerta o corredor) deben ser 

controladas todo el tiempo. 

Figura # 11 Proyección frontal 

El sistema de proyección posterior, consiste en un panel permanente 

con una sala de proyección en la parte posterior de la pantalla. Este 

sistema no ofrece una imagen tan nítida y ocasiona problemas con 

los slides, ya que al encontrarse el proyector detrás de a pantalla, la 

distancia entre ésta y los lentes (aún cuando son de gran ángulo) 

impide regular el tamaño de la imagen. La sala no necesita ser 

obscurecida y permite así a los asistentes tomar nota s. además el 

orador puede moverse sin preocuparse por interferir con el proyector. 
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El sistema de proyección frontal debería utilizarse en la mayoría de 

las salas de reuniones , ya que todo tipo de equipo audiovisual se 

adapta a él , permitiendo el uso de pantallas adici nales para 

presentaciones de multimedia. Una pantalla de proyección central , 

eléctricamente operada, debería ser usada para presentaciones más 

formales. Muchos Centros de Conferencias tienen una o dos 

pantallas más pequeñas, montadas de 0,6 a 1 metro de la pared 

central, que pueden ser recl inables, cada pantalla debe ser 

controlada tanto por la sala de proyección, como por el i structor. 

3.3.4.3. Sistemas de audio 

Este sistema opera la amplificación de voz, grabación y transmisión 

de sonido, componentes que están integrados en una estructu ra que 

comienza con un sistema de refuerzo de discurso que consiste, en 

un número de altavoces distribuidos equitativamente por el cielo 

raso. Esto se requiere en salas de conferencias grandes y 

medianas, anfiteatros, auditorios y ballrooms . . 

Si los micrófonos individuales de la audiencia están incluidos, las 

voces de los participantes pueden ser amplificadas además del 

volumen de los altavoces. 
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También se incorpora un sistema de altavoces separados, los cuales 

se ubican en el frente de la sala para videos, películas y otros 

programas. 

Muchos centros también incorporan un sistema de audio ad icional 

para grabar los acontecimientos de una reunión . Los centros que 

están tecnológicamente más avanzados instalan micrófonos en el 

cielo raso para este propósito, mientras otros tienen tomacorrientes 

de audio para micrófonos portátiles . 

3.3.4.4. Equipos Audiovisuales 

La mayoría de las pel ículas educativas e industriales se realizan en 

proyectores de 16 mm, aunque los hay de 8 y 35 mm. La ventr:~ja que 

ofrece este tipo de proyector, es que no puede ser borrada 

accidentalmente y es un tipo estándar en las industrias. Otro de los 

equipos más utilizados se lo conoce con el nombre de overhead o 

retroproyector y sirve para proyectar transparencias e incluso slides. 

El proyector de diapositivas que más se utiliza es el de 2 pulgadas, 

ya que la dimensión del slide, incluyendo las monturas tiene esta 

medida. Aunque la película es de 35 mm, estos aparatos tienen una 
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gran variedad de modelos, con características tales corno control 

automático para operación continua y enfoque automático. 

En ocasiones, el proyector de cuerpos opacos se confunde con los 

retroproyectores; pero éste sirve para proyectar imágenes 

directamente de libros, revistas, fotografías e incluso objetos 

tridimensionales. Este equipo es más grande y pesado, se utiliza con 

la sala completamente obscura y la imagen es poco nítida . 

Los proyectores de película en cinta, son ligeros, portátiles y 

económicos, se utilizan para reproducir imágenes inmóviles en una 

cinta de película de 35 milímetros, se pueden sincronizar con sonido 

independiente de la película misma. 

Para presentaciones multimedia se requiere desde una forma simple 

de programación hasta el uso de varios proyectores de diapositivas 

en unidades disolventes, además proyectores de cine que se 

encienden automáticamente en múltiples pantallas. Por la 

complejidad de la operación de este equipo, muchas veces se 

necesita la asistencia profesional de programación antes de la 

exposición. 
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3.3.4.5. Mobiliario 

Los atriles o podios pueden ser de mesa o de piso y de en contar 

con una lámpara, micrófono y un juego de controles. La plataforma 

para la mesa principal se arma asignando 60 cm de mesa por 

persona y otros 60 cm para colocar el atril. El armado de la 

plataforma se efectúa con sumo cuidado, la orilla posterior de la 

misma no debe estar a más de 5 cm de la pared y las secciones 

tienen que colocarse muy juntas y al mismo nivel, ara evitar 

traspiés. Cuando se soliciten muchos niveles, el nivel real debe ser 

tan largo como el que se encuentre enfrente de él. 

Toda sala de conferencia debe incluir superficies perma entes para 

escribir o utilizar sistema de rieles colgantes, para ubica r pizarrones 

tal como se necesite. En salas con sistema de proyección posterior, 

el diseño de la pared frontal debe ser adaptable para pizarrones 

movibles que permitan empujarlos a un lado para mostrar la pantalla . 

Estándares de Calidad establecidos por la AIPC 

La Asociación Internacional de Palacios de Convenciones (AIPC), 

define a los Centros de Convenciones como edificios diseñados y 

configurados especialmente para realizar eventos internacionales. 
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por lo cual deben obedecer a los actuales estándares internacione~les 

de calidad con respecto a la estructura, distribución y facilidades 

técnicas. 

Un Centro de Congresos debe también brindar adecuados servicios 

para garantizar la organización, y una eficiente dirección de eventos, 

apoyado por un staff especialista, que posea la experiencia y 

habilidad necesaria. 

Los siguientes indicadores de calidad han sido establecidos para 

estimular y garantizar un mínimo de características estándares, pero 

también representan una respuesta a las neces idade~ de los 

clientes, las orientaciones del mercado y la comodidad de los 

delegados: 

LUGAR 

Requerimiento mínimo de espacio 

•!• El espacio . que se designe para el registro de delegados 

representa 0,70 metros cuadrados por persona de la capacidad 

máxima de la sala de plenarias. 
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•!• Una sala de plenarias de una capacidad mínima e 300 

personas debe estar diseñada, de tal forma que todos los 

asistentes tengan una vista perfecta desde la ubicación donde 

se encuentren hacia la pantalla y estrado. 

•!• Los breakout rooms deberán mantener por lo menos el 80% de 

la capacidad de una sala de plenarias (Ejemplo: 3 salas de 80 

asientos) 

•:• Las oficinas de los organizadores deben ser de por lo menos 9 

metros cuadrados 

•:• Debe contar con áreas de descanso y coffee break, para que 

los delegados tengan donde reunirse . 

•:• Debe contar con área para exhibiciones con un compartimento 

de entrega, medida de acuerdo al área de exhibición. 

•:• Debe disponer de urt espacio para guardarropa con lr1 misma 

capacidad del salón de plenaria. 

Ji 

1¡ 
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Descripción de otros servicios requerido_§. 

•!• P A (Sistema de Anuncio Público) . 

•!• Señalización : 

).> Señalización internacional 

)> Señalización para eventos 

•!• Teléfonos públicos 

•:• Centro de Negocios (Business Center) 

•!• Teléfonos internos accesibles en áreas públicas 

•:• Estación de primeros auxi lios 

•:• Seguridad e Higiene en conformidad con las leyes del país . 

•!• Todas las salas deben tener cerraduras que puedan asegurarse 

con llave. 
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•!• Baños: 1 por cada 75 personas, con facilidades para personas 

discapacitadas. La higiene debe estar acorde a la leg islación del 

pais. 

•!• Facilidades para que las personas discapacitadas puedan 

trasladarse de un piso a otro. 

•!• Control sanitario realizado por una compañia externa. 

•!• Salas de plenarias y breakout rooms 

•!• Altura del cielo raso 3,60 m mínimo y una vista sin 

obstrucciones hacia la pantalla de proyecciones. 

Electricidad 

•!• Intensidad de luz: 

);> Mínimo 400 lúmenes en cualquier lugar de la sala. 

);> Las salas deben poder obscurecerse totalmente si se lo 

necesita, contar con interruptores de graduación de luz. 
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;¡;. Los tomacorrientes deben estar identificados con norm<='s 

nacionales. 

•!• Seguridad: 

~ Iluminación de seguridad de acuerdo a las leyes del pe~ í s . 

~ Indicadores de salidas de emergencia. 

~ Detectores de humo. 

Instalación Técnica 

•!• Equipo de audio empotrado 

•!• Acústica de la sala eco 1.2 S 

•!• Equipo de audio disponible en cada sala con capacidad para 

más de 60 persona~. 

•:• Cabinas de interpretación simultánea de e~cuerdo con le~s 

normas ISO 2603. 

•!• En la sala de plenaria debe haber una sala de audiovisuales 
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•!• Pantalla de proyección permanente 

•!• Conexiones ISDN 

Muebles 

•!• Sillas de estructura revestida 

•!• Ancho de la silla mínimo 60 cm 

•!• Espacio entre filas mínimo 80 cm para acomod'"' ción en estilo 

escuela. 

•!• Las mesas deben tener mínimo 55 cm de profundidad para 

arreglarlas en estilo Aula o Escuela. 

Escenario 

•!• Para la sala de plenarias el escenario debería est8r a 70 cm de 

altura mínimo. 

•!• Debe tener un mínimo de 50 metros cuadrados 
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Entorno 

•!• Elevadores 

•!• Acondicionadores de aire o calefacción de ac erdo con las 

condiciones climáticas 

Mantenimiento 

•:• El aseo del centro de convenciones debe ser iario en todas 

sus áreas 

•:• Se debe contar con una rutina de mantenimiento 

•:• Desodorización del área para banquetes 

Sala de aislamiento 

•:• Ventanas y puertas de aislamiento (sonido exterior 70 db) 

•:• Aislamiento entre salas (40 db) 
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Areas de Exhibición 

•!• Altura mínima del tumbado 3 metros. 

•!• Capacidad de descarga mínima 500 Kilos por metro cuadrado. 

•!• Servicios mínimos de stands 

•!• Electricidad 

•!• Conexión telefónica y para computadoras 

Sistemas de Traducción Simultánea 

Existen tres tipos de sistemas de traducción simultánea: sistema 

alámbrico, sistema de inducción de enlace y sistema de rayos 

infrarrojos. 

Sistema Alámbrico 

El cableado usualmente cruza por las bases de los asientos en 

duetos extend idos desde una fila a otra y a través e los pasillos en 

anillos del cable principal. 
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El sistema alámbrico permite a los delegados participar en las 

discusiones, ya que incluyen lámparas indicadoras de solicitud para 

hablar, micrófonos e interruptores. 

Los controles del equipo pueden ser instalados en una cavidad de los 

brazos de las sillas o dentro de paneles provistos en la parte de Atrás 

de las sillas. 

Figura # 12 Sistema alámbríco 

Los micrófonos portátiles pueden usarse en las conferencias, éstos 

normalmente están colocados sobre los escritorios de control central 

y luego a los sets de intérpretes para traducción y difusión . 
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Sistema de Inducción de Enlace 

El sistema de inducción de enlace utiliza transmisión por un cRmpo 

magnético generado por un cable enlazado alrededor el auditorio. El 

campo, el cual está sujeto a regulaciones de tram>misión, 

generalmente permite hasta seis portadoras d•- bandas de 

frecuencias, las cuales pueden ser captadas por un pequeño monitor 

portátil provisto para cada participante. 

Este sistema permite a los participantes moverse, pero fuera de la 

sala puede haber interferencia en la transmisión . 

Sistema de rayos infrarrojo 

Es usado para transmitir señales a diferentes canales de frecuencia 

(hasta 9 bandas) desde algunos transmisores coloca os en la sala. 

En contraste con el sistema de inducción la cobertura de frecuencia 

es más ancha, permitiendo una separación grande de canales y una 

alta calidad de transmisión. 

Los receptores son portátiles, a batería y conectados por enchufes 

conducidos a los audífonos. Una de las ventajas de 1ransmisión de 
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rayos infrarrojos es la efectividad de protección por paredes, 

particiones, etc. 

Cabinas de traducción simultánea según normas ISO 2603 

Ubicación 

Las cabinas deben ser elevadas y construidas en la parte de atrás o 

a un lado de la sala para permitir una vista clara de lets personas 

que están hablando, del pizarrón y de la pantalla de proyección. 

Deben estar agrupadas para permitir una comunicación visual a 

través de ventanas (con un ancho de por lo menos 0,45 m) y deben 

contar con un rápido y fácil acceso entre ellas pero no directamente. 

Las cabinas deben ser introducidas desde el exterior de la sala a 

través de un área que normalmente no es usada por delegados o 

miembros del staff. También se puede insta lar una televisión para 

vistas auxiliares de acercamiento. 

Las ventanas de la sala deben extenderse hasta el ancho total de la 

cabina, tener una altura de 0,8 metros y estar inclinadas con el borde 

superior hasta la sala para evitar una reflex ión de acústica y efectos 
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de espejo. Las ventanas deben satisfacer los estándares rle 

aislamiento de sonido. 

Aislamiento de Sonido y Acústica 

Bajo condiciones normales de ambiente, sin exceder 80 dB los 

niveles de sonido de banda octava dentro de la cabi R, no deben 

exceder los valores en índ ice de sonido, 25, ISO 1976. 

Los tiempos de eco dentro de las cabinas no deberían exceder 0,8 s 

por frecuencias entre 63 y 8000 Hz. 

Dimensiones mínimas 

•!• 2,50 metros de ancho para permitir a tres intérpretes sentarse 

cómodamente y moverse sin molestar a los otros. 

•:• 2,40 metros de profundidad para evitar resonancia de tres 

dimensiones deberían ser diferentes uno de otro. 

•:• 2,30 metros de altura al igual que en las cabinas de técnicos de 

sonido. 
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Arreglos 

Los intérpretes requieren una superficie de trabajo tranquila, 

diseñada para amortiguar el impacto del sonido. La superficie de 

trabajo debe ser adyacente a la ventana por lo menos con un r~ncho 

y profundidad de 0,50 metros (además del espacio del equipo). Cae!~ 

intérprete debe tener una silla cómoda, ajustable en altum y 

capacidad para moverse sin sonido. 

Una sala auxiliar debería estar provista cerca de la sala de 

intérpretes para relax y estudio preliminar de avisos y documentos. 

La sala debe estar provista de guardarropa, facilidades telefónicas , 

sillones y mesas. 

Equipamiento 

El sistema de sonido debería proveer la correcta reproducción de 

frecuencias de aud io entre 1000 y 12000 Hz a + 3 dB con una 

distorsión máxima del 5 % de poder. La señal + son ido: radio de 

sonido debe ser mayor que 50 dB. 

La fuente de sonido debería ser un micrófono del orador, transmisión 

de radio o sonido directo del proyector o reproductor de cintas. 
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Cada intérprete debería tener un panel de contro l separado con un 

selector para conectarse a cada lenguaje sin circuir o crujir y las 

facilidades provistas por una alternativa de salida de c~nales. para 

comunicación con el orador o presidente y para tono de control. 

Equipo de diadema y un micrófono montado de mesa debería ser 

provisto, el primero con audífonos y cin ta ajustable pesando en total 

menos de 250 gramos. 

Por seguridad los enchufes deberían ser distintivos p~m prevE'!nir una 

conexión equivocada y un interruptor iluminado con luz roja o ámbar 

para indicar cuando el equipo de sonido está encendido. 

Estándares de Ambiente para las cabinas 

•!• La concentración de C0 2 no debe exceder el O, 1 O %. 

•!• Temperatura, controlada entre 18 y 22 oc. 

•!• Humedad, entre 45 y 65 %. 

•!• Velocidad de aire, que no exceda 0,2 m/s . 
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•!• Calas de aire, localizadas para evitar contaminc:~ción y corrientes 

de aire. 

•!• Sistemas de iluminación, Independiente de la sala . 

•!• Iluminación de la superficie de trabajo, al menos 300 lux con 

alcance de control entre 100 - 1000 lux. 

•!• Resplandor, luces tapadas, acabados mates. 

•!• Colores, evitar colores prominentes, oscuros o monótonos. 

Area para el servicio de Alimentos y Bebidas 

En los diferentes tipos de reuniones, especialmente congresos y 

convenciones, el servicio de Alimentos y Bebidas como coffee break, 

banquetes, cócteles, etc. van de la mano con el evento principal . ya 

que éstos facil itan los encuentros sociales y permite a los asistentes 

conocer gente nueva en su campo, intercambiar ideas y solucionar 

problemas comunes. Por este motivo, dentro de un evento también 

es muy frecuente que los clientes soliciten la prest8ción de este 

servicio, para lo cual previamente debe hacer la selección del tipo de 

comida que desea y el horario en que será servido. 
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Los grandes centros de conferencias también suelen apoyar el 

servicio de alimentos y bebidas con varios restaurantes de 

especialidades, desde un snack hasta uno de alta cocina, puesto que 

muchas veces este puede ser un factor muy importante para escoger 

el lugar donde se celebrará la próxima reunión . Por este motivo, el 

área destinada para la prestación del servicio de Alimentos y Bebidas 

requiere de atención especial tanto para la decoración de los 

espacios como para la elaboración de los menús y la eficienci::~ del 

servicio. 

Areas de recreación 

Los centros de conferencias, especialmente los que disponen de 

habitaciones para huéspedes, añaden a su conjunto de facilidades, 

espacios para lobby, lounge, night club , sala de juegos, áreas 

deportivas, club de salud, etc.; los cuales son muy importantes 

dentro de los programas de una reunión, sobre todo para discusiones 

informales entre los visitantes, estas áreas estarán apoyadas por el 

Hotel. 
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3.4. Propuesta para la Organización y Administración del Centro de 

Convenciones 

Para desarrollar una nueva empresa, la tendencia es concentrarse 

principalmente en los beneficios del producto o servicio que se va a 

ofrecer; la tecnología que se requiere, la forma de comercializar ese 

nuevo producto ; la rentabilidad que éste va a produci r, etc. Aunque 

la importancia de estos aspectos es indudable, no se puede olvidar 

que todos ellos no son nada sin el apoyo de un grupo humano. Por lo 

tanto. el estilo administrativo que adopte la empresa merece una 

especial atención. 

Aunque, el trabajo del grupo no consiste en tomar las decisiones 

finales acerca del proyecto y considerando que no existe en el país, 

un Centro de Convenciones como el del proyecto Hotel - Escuela 

se considera importante plantear una propuesta para su 

administración contribuyendo así a lograr uno de los objetivos que 

es de servir como marco de desarrollo al proyecto. 

Administración se define como el proceso de diseñar y mantener un 

ambiente en el que las personas, trabajando en grupos . alcancen con 

eficiencia las metas seleccionadas, partiendo de este concepto , el 

proceso se divide en cinco etapas: Planeación, Organización, 
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Integración, Dirección y Control ; sobre las cuales basaremos nuestra 

propuesta. 

En la etapa de planeación, se definen los objetivos, la misión, la 

visión de la empresa y las acciones para lograrlo. Comenzando con 

los objetivos y de acuerdo a la investigación realizada, éstos deben 

ser: 

•!• Posicionarse en el mercado de Guayaquil dentro de los 

primeros seis meses. A través de la fuerza de ventas y un 

programa promociona! dirigido a las organizaciones 

establecidas en la ciudad e identificadas en la Propuesta del 

Plan de Marketing. 

•!• Captar el mercado de las ciudades más importantes del país, 

dentro de los restantes seis meses. Una estrategia para lograr 

este objetivo es intensificar las actividades de Marketing en el 

mercado nacional, en las ciudades con mayor actividad turística 
. 

y comercial; y entre las empresas con mayor poder adquisitivo. 

•:• Para el siguiente año, el objetivo será introducirse en el 

mercado internacional, a través de un programa promociona! 

que utilice medios que faciliten la introducción del servicio fuera 
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del país. Estos medios pueden ser a través del in ernet con el 

diseño de una página web, envío de material pub icitario a las 

embajadas, aerolíneas, agencias de viajes, hoteles, cámaras 

binacionales, etc. 

Considerando que el Centro de Convenciones es una empresa que 

ofrece el servicio de alquiler de espacios para celebrar reuniones de 

tipo comercial , científico y educativo; y que los estándares 

internacionales exigen instalaciones, tecnología , personal y demás 

recursos adecuados para apoyar un evento su misión es: 

"Proporcionar un servicio altamente eficiente en cada evento y 

brindar a los clientes externos la oportunidad de participar en la 

búsqueda de la excelencia, escuchando sus comentarios y 

sugerencias para favorecer la calidad del servicio; fomentar en los 

clientes internos el espíritu de trabajo en equipo y el us óptimo de 

los recursos para mantener una rentabil idad justa." 

Para fortalecer la idea de la misión y dada la importancia 

socioeconómica del turismo de congresos y convenciones, su visión 

será: 
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" Convertirse en la empresa líder en Organización y Sede de Eventos 

consolidando la imagen del Centro de Convenciones en el mercado 

internacional". 

Las acciones para lograr la misión, la visión y los objetivos están 

asociadas a los recursos tecnológicos y humanos que r-1 poyarán la 

prestación del servicio. Entre las principales acciones para cumplir 

los objetivos planteados en la misión y la visión est.=.n : 

•:• Construir el Centro de Convenciones de acuerdo a las normas 

internacionales de la AIPC. . ' 1, 

•:• Respetar las normas internacionales de calidad para empresas 

de servicios. 

•:• Iniciar y desarrollar la empresa bajo el concepto de calidad total. 

•:• Planificar programas de capacitación permanente a los 

colaboradores de la empresa. 

•:• Contar con una asesoría externa que permita a la empresa 

investigar el mercado y así buscar los medios adecuados para 

llegar al o los segmentos más importantes. 
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•!• Con el apoyo de la investigación de mercados, establecer un 

programa destinado a buscar tópicos de interés que puedan ser 

objeto de la planificación de eventos como: congregas, 

convenciones, ferias, exposiciones, entre otros. 

3.4.1. Etapa de Organización 

En esta etapa se establece quienes formarán parte de la empresa y 

sus funciones. El diseño de la estructura organizc=~cion ;::~l deberá ser 

flexible y dinámica para adaptarse a los camb ios que necesiten 

realizarse. 

Por ser una empresa pequeña y que apenas se inicia, el personal no 

deberá ser muy numeroso, además podrá contar con la participación 

de estudiantes del Hotel- Escuela para que realicen pasantías. 

La mayoría de los pasantes serán estudiantes de Turismo, pero 

también se puede considerar oportuna la participación de otras 

carreras que tiene · ESPOL, se debe integrar por ejemplo a 

PROTCOM para la parte creativa en Diseño Gráfico y para 

respaldar la parte informática, Ingeniería Electrónica, Eléctrica como 

apoyo al mantenimiento de equipos. 
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Muchas empresas de servicios no remuneran a los pasantes con el 

fin de contar con un personal de apoyo que no repn~sente un egreso 

y así reducir los gastos. En el caso del Centro de Convenciones. el 

grupo considera que las pasantías deben ser rem neradas, rorque 

sería una manera de incentivar al estudiante a que se sienta más 

comprometido con su trabajo y se identifique con la empresa. Aún 

cuando las prácticas sean pagadas, constituye una forma de reducir 

los gastos porque su remuneración no será igual a los ingresos de un 

colaborador del Centro de Convenciones. 

Como resultado de la investigación, básicamente un Centro de 

Convenciones debe contar por lo menos con las siguientes áreas o 

departamentos (Anexo # 11 ): 

•!• Coordinación y Organ ización de Eventos 

•!• Alimentos & Bebidas 

•!• Administración & Finanzas 

•!• Marketing . 
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3.4.1.1. Coordinación y Organización de Eventos 

Este departamento tiene como función principal coordinar l~s 

actividades del personal que dará asistencia a los diferentes eventos; 

supervisar que el trabajo se rea lice eficientemente y verifir.ar que los 

clientes cuenten en todo momento con los recursos necesarios para 

el éxito de sus reuniones. 

También proporcionará un servicio de asesoría a las personas 

naturales o jurídicas en la organización interna de un evento, aunque 

sea exclusiva responsabil idad del contratante. la empresa puede 

ofrecer dicho servicio para facilita rle al cl iente todo el trabajo de 

detalles que ello implica; al ofrecer un servicio completo se generélría 

un ingreso extra para el Centro de Convenciones por concepto de 

asesoría en organización interna de eventos . 

De igual forma , la unidad podría también planificm y organizar 

reuniones como Congresos y Convenciones, previo al estudio del 

mercado correspondiente, eligiendo temas específicos de interés 

actual ; es decir no solamente satisfacer la demanda existente , sino 

autogenerar la demanda. Con éste sistema el Centro de 

Convenciones no solamente será sede sino también Comité 

Organizador del Evento, con lo que se garantiza la venta de 
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espacios (salones), aumentar la ocupación del Hotel - Escuela, 

consumo de alimentos é ingresos extras como organización de ci ty-

tours, comisiones por renta de autos, etc. 

El personal para integrarlo puede estar conformado por tres 

personas: Un encargado de la supervisión y coordinación de los 

eventos, con poder de decisión y responsable de la ca idad del 

servicio. También se necesitará una recepcioniste~ bilingüe, le~ cual 

deberá estar siempre informada acerca de todos los detalles de los 

eventos que se estén realizando para poder informar a los 

participantes, asimismo debe estar capacitada para proporcionar 

información turística . 

Una persona que se encargará de la planificación y organización de 

congresos, convenciones, simposios, y otros eventos, lo que se 

conoce internacionalmente como un OPR. Cuando una empresa 

solicita este servicio, el OPR se convierte en un asesor para el cliente 

y ambos determinan la cantidad de personas que se van a requerir 

para la organización interna del evento. El organigrama del evento, 

requ iere de la participación de muchas personas, que trabajRn 

mediante servicios prestados, costo que se agrega al presupuesto 

del evento. Para el personal que se requiera pueden contmtarse 

estudiantes del Hotel - Escuela. 

.! 
;¡ 
' 

,. 

" ,, 
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3.4.1.2. Departamento de Alimentos & Bebidas 

Aún cuando el servicio principal de la empresa es alquilar los 

salones, la mayor parte de los eventos requiere del servicio de A & B, 

especialmente en reuniones como seminarios, congresos , 

convenciones, lanzamiento de productos, etc. en 1 s cuf!les se 

necesita desde coffee breaks, almuerzos y bocaditos p ra un cóctel. 

Para poder cumplir con este servicio, este departame to dehe estar 

organizado de la siguiente forma: 

El área de cocina , donde se preparan los alimentos del servicio 

solicitado por orden de evento y deberá contar con un chef, un 

subchef, 4 cocineros, 4 ayudantes de cocina y 6 posilleros. 

Una sección de Compras y Bodega, con una persona encargada de 

comprar los insumos para la preparación de los alimentos y bebidas 

para su almacenaje. También puede ser responsable de las comrras 

de otros artículos que no correspondan a alimentos, pero que se 

necesiten en el Centro' de Convenciones. 

Una sección de Costos, con una persona que se encargará de 

elaborar presupuestos para las recetas estándar de cada plato o 

menú y el precio de venta al público. 
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Por iniciarse las actividades de la empres<I no es conven iente tener CI 

todo el personal de cocina como fijo, la sugerencia del grupo es que 

se contraten tres personas de planta: un Chef, un subchef y un 

ayudante de cocina. El personal restante puede trabajar como 

eventual, de acuerdo al número de eventos, de igual forma que se 

procede para la contratación de saloneros, esto es con el objetivo de 

reducir los costos. 

3.4.1.3. Departamento de Administración & Finanzas 

Administración y Finanzas puede organizarse de la sigUiente forma: 

Un área de Contabilidad para que registre y controle los 

movimientos contables que genere el Centro de Convenciones. Debe 

contar con un Contralor, un auxiliar contable y una persona para la 

gestión de Crédito y Cobranzas. 

Una persona en Recursos Humanos para el proceso de selección, 

reclutamiento, contratación , capacitación , motivación , evaluación y 

desarrollo del personal. Una sección técnica y de sistemas que será 

el apoyo logístico para el uso y mantenimiento de la tecnolog ía 

util izada, la cual estará a cargo de dos personas especializadas en 

computadoras y equipos aud iovisuales. 
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En cuanto a limpieza, seguridad y mantenimiento (equipos de cocina, 

acondicionadores de aire, luminarias , etc.), el centro de 

convenciones podría realizarlo mediante la contratación de servicios 

prestados (outsourcing). 

3.4.1.4. Departamento de Marketing 

Por la naturaleza de las actividades del Marketing , destinadas de una 

u otra forma no solo a vender el producto sino también la imagen de 

la empresa, este departamento puede organizarse de la siguiente 

forma: Una persona para la investigación de mercado. una persona 

para promoción y publicidad, tres vendedores y un relacionista 

público. 

3.4.2. Etapa de Integración 

A su vez, incluye etapas para seleccionar, reclutar, evaluar y 

capacitar al personal de la empresa. Para ello es muy importante 

que en el proceso de selección se definan los parámetros como: 

perfil de cargos, pruebas psicológ icas , entre otros. 

Si la empresa desea mantener siempre el concepto de calidad tota l, 

el proceso de selección de personal será un punto clave para el 
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crecimiento y desarrollo de la organización pues ademéls de tener 

los conocimientos académicos, también se deberá considerar 

aspectos sociales y psicológicos que reflejen la personalidad de 

individuos con espíritu de servicio, colaboración y cooperación, 

atentos siempre a las necesidades de los cl ientes internos y 

externos, con lo que se obtendrá el ambiente propicio para que las 

actividades de control se lleven a cabo de manera eficiente y con 

responsabi lidad. 

Este aspecto tiene gran importancia si se toma en cuenta qt re la 

mayoría de empresas de servicios turísticos en nuestro país cuentan 

con personal empírico con años de experiencia, o que aún cu<1ndo 

e$ importante a largo plazo se convierte en desventaja, pues al no 

poseer formación académica correspondiente y una cul tura de 

servicio hace más difícil que se adapten a los cambios, nuevos 

conceptos y sean renuentes a las herramientas de contro l destinadas 

a mantener los estándares de calidad. 

Tanto el título profesional como la experiencia son fundamentales 

para una plaza de trabajo, lo ideal es que ambos pesen igual al 

momento de seleccionar al personal, pero el factor más importante 

que se necesita en un cand idato para una plaza de trabajo 

relacionada con turismo debe ser su identificación con los conceptos 
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de misión y visión , son necesarias las personas que logren empatía 

con los clientes y que su forma de conducirse sea dirigirla rt la 

prestación de servicios de alta calidad. 

3.4.3. Etapa de Dirección 

La labor consiste en influir sobre las personas para que contribuyr~n a 

las metas del grupo o la empresa. Sobre este concepto es importr~n te 

recordar que muchos de los problemas de una organización son 

producto del comportamiento individual y grupal. Debido a esto, la 

dirección o liderazgo implica seguidores y las personas tienden a 

seguir a quienes ofrecen el mejor medio de satisfacer las 

necesidades y deseos ind ividua les. 

Desde que el hombre descubrió que la mejor forma de alcanzar un 

objetivo era formar grupos, son muchos los estudios que se han 

realizado para utilizar técnicas administrativas más adecuadas. 

La mejor forma de obtener la colaboración de todos en un ambiente 

más agradable es el estilo de dirección participativa , la que tiene 

como fin alcanzar las metas colectivas. Este estilo es opuesto al 

denominado autocrático que generalmente usan las empresas, el 

cual funciona en la mayoría de los casos, pero no fomenta el espíritu 
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de equipo, por el que se trabaja juntos para alcanzar intereses 

comunes. 

El espíritu de equipo, logra que los integrantes de una empresa ~e 

identifiquen con ésta, debido a que las ideas y la p rtidpación de 

todos es importante en cualquier nivel de la estructura 

organizacional. 

Una de las acciones que se toman en el estilo de dirección 

participativa es por ejemplo: que los gerentes dediquen una hora 

semanal en reuniones de empleados para desarroll::1r el trabajo en 

equipo. Otra forma, es que cada departamento de manera 

independiente se reúna para establecer por escrito, los objetivos de 

un periodo determinado. Después de cumplido el plazo, se reúnen 

nuevamente para asentar por escrito los logros alcanzados por cada 

área de la organización. 

3.4.4. Etapa de Control 

Implica medir y corregir el desempeño individual y organizacional 

para conseguir que los objetivos se cumplan de acuerdo a lo 

planificado. La mayor parte de las empresas miden los resultados 

con herramientas de control principalmente de tipo financiero, pero 
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para mantener el concepto de trabajo en equipo, c r-~ lidad total y 

servicio al cliente, las herramientas de control deben contemplr1r el 

desempeño de la organización desde la perspectiva del cliente , del 

proceso interno y de la formación y crecimiento empresarial. 

La sugerencia del grupo es que se establezca un programa de 

organización y métodos, a cargo de la sección de recursos humanos. 

Este programa puede incluir: 

•!• El establecimiento de períodos de fijación de objetivos y 

evaluación de resultados. 

•!• Implementación del uso de herramientas de control como: 

Diagramas de Gantt y Pareto, Causa - Efecto, Histogramas ,P.tc. 

•!• Elaboración de informes acerca de los resultados obtenido. sus 

causas, soluciones y objetivos del próximo periodo. 

3.5. Propuesta de un Plan 'de Marketing para el C. C. 

Una vez establecido el plan estratégico de la empresa (objetivos, 

misión, visión, FODA y acciones para alcanzar las metas 

propuestas) ; el sigu iente paso es elaborar el plan estratégico de 
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Marketing, en coordinación con el de la emrre~ a. Este rroceso 

consta de cinco pasos: 

1. Análisis de la situación. 

2. Objetivos del Marketing 

3. Determinar la ventaja diferencial 

4. Seleccionar los mercados meta 

5. Diseñar la mezcla de Marketing 

3.5.1. Análisis de la Situación 

Cuando una empresa inicia, no se puede analizar los resultados de 

su plan de marketing, pero en su lugar se puede describir la forma en 

que la competencia ha captado sus cl ientes. 

Se rea lizó una investigación exploratoria, entre posibles clientes 

como: asociaciones de profesionales, cámaras de comercio , 

agencias de viajes, bancos y agencias de publicidad . Los resultados 

obtenidos revelaron que los hoteles de la ciudad no suelen enviarles 
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material publicitario de sus salones y tampoco utilizan la venta 

personal como una herramienta para dar a conocer y ofrecer el 

servicio. Aparentemente los hoteles no seleccionan mercados metas 

para vender sus salones de eventos porque suelen promocionar el 

paquete completo: habitaciones, restaurantes, salones y arliciom~ les . 

Los hoteles no dirigen su fuerza de venta especialmente para su 

Centro de Convenciones y se anuncian por lo general en revistas de 

turismo y en las páginas amarillas del directorio telefónico. 

Considerando que los hoteles son la competencia principal en el 

mercado nacional, el hecho de que no vayan en busca del cliente, le 

da al Centro de Convenciones de la ESPOL una gran ventaja y 

oportunidad para posicionarse en el mercado a través de ventas 

personales. 

En cuanto al mercado internacional, Internet constit ye el principal 

medio publicitario, mientras que en las Embajadas Aerolíneas y 

Agencias de Viaje poseen una escasa información de Centros de 

Convenciones. 
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3.5.2. Objetivos del Marketing 

Los objetivos del Marketing deben guardar estrecha relación con las 

estrateg ias globales de la compañía, por ello es necesario tener claro 

los objetivos establecidos en la propuesta para la administración de 

la empresa en el que se ha considerado los siguientes: 

1. Captar los clientes de congresos y convenciones nacionales e 

internacionales. 

Una estrategia para consegu ir este objetivo es enviar delegados d~ l 

Centro de Convenciones a los Congresos de Turismo q11e se realicen 

en otros países. Esta acción representa una oportunidad rara 

promocionarse y solicitar la sede de futuros eventos. 

Otra estrategia es investigar en el mercado cuántos congresos 

nacionales organizan las asociaciones profesionales y universidades 

del país, un trabajo que nadie ha realizado todavía y constituye la 

principal fuente de información para la elaboración de estadísticas. 
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2. Lograr mantener como mínimo una ocupación del 50% de la 

capacidad total del C.C. 

Este objetivo se logra con una estrategia a la que denominrJmos 

"Autogeneración de la Demanda", que indica que el Centro de 

Convenciones debe investigar posibles temas que ruedan ser 

interesantes para la organización de congresos y convenciones. 

Debemos recordar que Ecuador es un país rico en recursos 

naturales, forta leza que puede aprovecharse para desarrollar esta 

actividad. 

Hoy en día que la carrera de turismo está ganando mayor 

importancia, es factible la organización de eventos que traten 

distintos temas como: Cal idad en Empresas de Servicios Turísticos , 

Planificación Turística, Impacto Ambiental de Proyectos Turísticos e 

incluso un Congreso Panamericano de Escuelas de Turismo. 

3. Posicionar al Centro de Convenciones en el mercado con el 

sello de ESPOL como sinónimo de calidad. 

La estrategia para alcanzar este objetivo es promocionar la 

empresa no solo como tal , sino como proyecto en conjunto HOTEL ­

ESCUELA Y CENTRO DE CONVENCIONES, dando a conocer a los 
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clientes potenciales que el servicio está garantizado por una 

formación académica de cal idad ESPOL. Para ello. será necesario 

utilizar diversos medios de control que permitan evaluar 

constantemente el desempeño del personal y la calidad del servicio 

así como cursos de actualización permanentes. Además se debe 

prever algún tipo de programa de capacitación previa para los 

pasantes, de ta l forma que puedan desempeñarse sin ningtJn 

problema. 

3.5.3. Ventaja Diferencial 

A criterio del grupo, el Centro de Convenciones tiene dos ventajas 

diferenciales: 

Los beneficios de sus instalaciones con tecnología e punta que 

facilitarán la prestación del servicio, puesto que los salones serán 

más cómodos y mejor equipados que las sa las de eventos y 

reuniones de la localidad, las mismas que aún cuando sus 

características favorecen la realización de reuniones sociales, están 

sujetas a constantes cambios, lo que las hace menos adecuadas 

para grandes eventos. 
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La segunda ventaja es el hecho de que por estar junto al Hotel­

Escuela, contará con un personal de mejor formación profesional y 

con vocación de servicio, lo que constituye una base para la calidr~d 

total. 

3.5.3.1. Segmentación del Mercado 

La segmentación es un proceso que consiste en dividir en grupos 

pequeños el mercado total de un bien o servicio, El bjetivo es f1Ue 

los miembros de cada grupo coincidan en los factores que repercuten 

en la demanda. 

Una empresa puede hacer una segmentación de diversas formas, y 

aunque los criterios para hacerlo dependan del tipo de producto o 

servicio que se esté tratando, el mercado puede ser ividido en dos 

grupos principales: 

Consumidores finales, quienes compran bienes o servicios para su 

uso personal o familiar y usuarios empresariales , que compran 

bienes y servicios para uso de sus empresas, para revenderlas o 

bien para hacer otros productos. Cada grupo tiene un 

comportamiento especia l de compra, por lo tanto la mezcla de 

marketing dependerá del grupo al que se dirija . 
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Para un Centro de Convenciones, el primer grupo está 

representado por los clientes que requieren un espr~cio para realizar 

eventos sociales famil iares como bodas, cumpleaños, rmiversarios. 

etc.; mientras el segundo grupo, corresponde a las diferentes 

organizaciones que realicen eventos de carácter comercial, 

educativo, científico, entre otros. 

Aunque las características de las instalaciones, puedan atraer a todo 

el mercado, el criterio del grupo es dirig ir la fuerza de venta a los 

usuarios empresariales , debido a las siguientes razones : 

1 Existe una gran variedad de salones de eventos para cubrir esta 

demanda. 

2 Los clientes por lo general buscan para sus eventos, los lugares 

que representen un mayor atractivo. Por ejemplo: Hoteles y 

clubes sociales. 

3 Es probable que el público en general no identifique al Centro 

de Convenciones de la Espol con la realización de eventos 

sociales, por la imagen que la Institución representa . 
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Debido a las razones anteriormente expuest<=1s el mercado del Centro 

de Convenciones estaría conformado por: 

•:• Asociaciones de ejecutivos, científicos, laborales, deport vas, etc. 

•:• Asociaciones fraternales 

•:• Colegios y Asociaciones de Profesionales 

•:• Instituciones Educativas 

•!• Empresas en general 

Para segmentar el mercado los consumidores finales y los usuarios 

empresariales utilizan sus propios criterios, los cua les pueden 

combinarse porque no son exclusivos de un solo grupo. Los criterios 

del primer grupo son: Geográficos, Demográficos, Psicológicos 

Psicográficos y Conductuales. 

Los criterios para segr:'entar o dividir el mercado de usuarios 

empresariales son los siguientes: 

•!• Tipo de cliente: Necesidades específicas de una empresa en 

relación a la actividad que realiza. 



109 

•:• Tamaño de la demanda: Cantidad de empleRdos, volumen de 

ventas, número de plantas y de oficinas de ventas . 

•:• Tipo de situación de compra: Nueva compra cuando se trata de IR 

primera vez; recompra directa cuando ya son clientes y recompra 

modificada situación intermedia entre las dos anteriores. 

Por las características del servicio que ofrece un Centro de 

Convenciones el mercado puede segmentarse usand criterios efe 

ambos grupos. La segmentación del mercado está orientada al 

cliente, por esta razón primero se debe identificar cuáles son sus 

necesidades De acuerdo a la investigación , un centro de 

convenciones tiene un mercado amplio y horizontal , (es decir que 

puede prestar su servicio a una gran variedad de empresas) , cuyas 

necesidades básicamente pueden ser las mismas: 

•:• Realzar la importancia del evento. 

•:• Un lugar adecua~o para reuni rse. 

•:• Las facilidades: tecnología y servicios complementarios. 

Por lo anteriormente expuesto, para segmentar el mercado, es 

conven iente agrupar los eventos de acuerdo con la ~ imilitud que 

tengan por el carácter de la reunión ; por el número de personas que 
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mueven; por la va riedad de servicios que necesit;:trR , f na lmente por 

los ingresos que puedan generar. A continuación se muestran los 

grupos correspond ientes: 

1. Congresos, Convenciones, Simposios, Ch:;u las. etc. 

2. Seminarios, cursos de capacitación y actual zación . 

3. Ferias y Exposiciones comerciales. 

4. Sesiones solemnes, ruedas de prensa, cócteles. 

5. Lanzamiento de productos 

6. Espectáculos culturales 

7. Reuniones de carácter religioso. 

8. Reuniones de negocios. 

Por lo general una empresa puede realizar una gran variedad de 

eventos, agrupándolos de esta forma permite identificar mejor él las 

organizaciones que se relacionen más con algún tipo de reunión. Se 

puede usar criterios combinados para segmentar el mercado primero 

por tipo de cliente, luego por tamaño de la demanda y finalmente por 

tasa de uso que corresponde a un criterio conductua l. 
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De acuerdo con el tipo de cliente y tomando la agrupación de los 

eventos, el primer segmento debe estar conformado por el primero 

y segundo grupo, los que están asociados con instituciones de 

educación superior, empresas de capacitación y asociaciones 

profesionales. 

El segundo segmento está formado por los grupos: tres, cuCltro, 

cinco y ocho, y estaría representado por una gran variedrtd de 

empresas. 

El tercer segmento representa el grupo seis : asociaciones 

culturales, escuelas de danza, conservatorios, agrupaciones 

teatrales, etc. Finalmente, un cuarto segmento representado por 

agrupaciones políticas y religiosas, correspondiente al grupo siete . 

Los criterios de tamaño de la demanda y tasa de uso servirá para 

continuar divid iendo el mercado, especialmente en el segundo 

segmento que abarca un sinnúmero de empresas dedicadas a 

diversas actividades y es difícil identificarlas por tipo de cliente 

únicamente. 

De acuerdo con el tamaño de la demanda, los criterios para la 

segmentación están relacionadas con el poder adquisitivo de los 
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usuarios, se puede medir por el volumen de ventas, por sus gastos, 

la cantidad de sus plantas, etc. Por ejemplo investigando cuáles son 

las empresas que más gastan cuando realizan un evento. La tasa de 

uso sirve para conocer cuáles son las empresas que realiz<m más 

eventos de cualquier tipo con mayor frecuencia. 

3.5.4. Mercados Meta 

Tanto las empresas de productos, como las emrrese1s de servicio 

deben diseñar un programa para llegar a los clientes potenciales. 

Para ello, primero se debe identificar el mercado tote1l , es decir el 

conjunto de los posibles clientes y luego seleccionar los merce1dos 

meta. 

Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones a los 

cuales una empresa dirige su programa de marketing . Para 

seleccionar un mercado meta, se pueden util izar tres estrategias: 

1 .- Usar un solo programa promociona! para el mercado total. 

2 .- Seleccionar un mercado meta y por tanto aplicar el programa 

solo a ese mercado. 
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3 .- Seleccionar uno o más mercados metas y hacer un programa 

para cada uno. 

Aunque cada estrategia tiene sus ventajas y desventajas, en el caso 

del Centro de Convenciones debe usarse inicialmente la primera 

estrategia, puesto que por ser un negocio que se inicia ya crea una 

expectativa entre los clientes potenciales. 

Una vez, que el Centro de Convenciones, haya ganado· prestigio y 

aceptación, la estrategia a utilizar debe ser la de seleccionar un solo 

segmento, que en este caso sería el de las categorías uno y dos 

debido a que estos eventos tienen en común que se llevan a cabo 

por varios días, lo cual indican que requerirán variedad en el servicio 

de Alimentos y Bebidas, probablemente servicio de hospedaje, 

fotocopiado, internet, telefonía, etc. 

Todo esto multiplicado por los días que dure el evento, por el 

número de asistentes y la variedad de servicios solicitados hacen 

que este segmento sea más atractivo. Por otra parte, los Congresos 

y Convenciones especialmente si son internacionales despliegan una 

serie de actividades que contribuyen positivamente al turis o, por las 

plazas de trabajo que genera. Además, este tipo de eventos, 

muchas veces están asociados con ferias, exposiciones o 
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espectáculos cultura les, generando así un ingreso más al Centro de 

Convenciones. 

3.5.5. Mezcla de Marketing (Marketing Mix) 

Es la combinación de las características del producto, 1 manera en 

que se distribuirá, su promoción y el precio. Con el fin de satisfacer 

las necesidades del mercado o mercado meta y cumplir con los 

objetivos del marketing . 

3.5.5.1. PRODUCTO 

Aunque el Centro de Convenciones, es una empresa de servicios, se 

puede decir que su producto está compuesto de: s porte fís ico 

(instalaciones y tecnología) ; personal de contacto y el se icio en sí. 

Así como para un shampoo una estrateg ia de producto puede ser el 

envase, para el Centro de Convenciones lo son las características de 

los salones, la tecnolbgía, la calidad del servicio, la decoración e 

incluso la imagen del personal de contacto . 

El soporte físico es el primer aspecto a considerarse porque no sería 

posible sin n bien tangible como la transportación, las 
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comunicaciones o el hospedaje, entre otros. Debe procur;:use que en 

la planificación se considere la posibil idad de que cada salón. sin 

perder funcionalidad pueda dividirse en dos o más salones 

adaptables a una diversidad de eventos. 

La tecnología y calidad de servicio se deben promocionar como la 

punta de lanza para el ingreso al mercado, constituyéndose en la 

ventaja sobre la competencia al poner al alcance de los usuarios los 

últimos adelantos tecnológicos . 

Los servicios del Centro de Convenciones deben expandirse, y no 

limitarse al alquiler de espacios y al servicio de Alimentos y Bebidas. 

Se puede ofrecer además, la asesoría de un O.P.C, servicio de 

edecanes, organización de tours y animación turística para 

actividades recreativas dentro de los congresos, transportación para 

congresistas, etc. 

Para garantizar la calidad del servicio del personal. una estmtegia 

es encuestar a los clientes con formatos establecidos para sus 

sugerencias después de cada evento que permitan evaluar los 

resultados y mejorar sobre la marcha cualquier aspecto, así como 

para identificar sus necesidades. 
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La decoración que se va a utilizar en el Centro de ConvencionPs 

también es importante, pues se debe preferir colores sobrios, 

materiales decorativos de calidad y ornamentos de acuerdo a un 

tema específico, por ejemplo si se trata de e adros ue todos se 

identifiquen con la cultu ra nacional. 

Finalmente, para darle imagen a la empresa se puede utilizar una 

estrategia de marca como diseñar el logotipo del Centro de 

Convenciones partiendo del logotipo de ESPOL e incorporar un 

eslogan asociado a lo que se garantiza al cliente. El eslogan puede 

tener relación con la misión y un ejemplo de ello serían los 

siguientes: 

);;> Porque su imagen es asunto nuestro 

);;> Porque su imagen nos importa 

);;> Su imagen también es nuestra responsabilidad 

);;> Mantenemos la imagen de su empresa 

);;> Respaldamos la imagen de su empresa 
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3.5.5.2. CANALES DE DISTRIBUCION 

Los canales de distribución o plaza, para la prestación de servidos 

son cortos porque no es posible separarlos de su creador. El único 

canal de uso frecuente es el agente intermediario que en el caso del 

Centro de Convenciones son los vendedores Senior . 

La página Web en el Internet es otro canal de distribución pues 

aunque su accesibilidad no es de carácter masivo se espert=1 con la 

revolución del conocimiento en los próximos años ocurra. 

Otro canal de distribución lo constituye la Universidad misma ya que 

en los Programas de Maestrías y Diplomados se forman ejecutivos 

de nivel gerencial, quienes en determinado momento tendrán el 

poder de decisión de realizar las reuniones de empresa en el Centro 

de Convenciones. También se puede utilizar como canales, las 

Agencias de Viajes, Aerolíneas y Embajadas. 

3.5.5.3. PRECIO 

En el negocio de eventos, el precio generalmente está dado por la 

competencia y por tanto las estrategias de precio son similares. Por 
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ejemplo: algunos hoteles no cobran por los salones. si contmtan 

algún tipo de buffet en especial. 

En el caso de los seminarios, hasta un número limitado de personas, 

el alquiler de salones incluye dos coffee breaks por día y almuerzo; 

algunos materiales de apoyo y equipos audiovisuales básic s. 

3.5.5.4. PROMOCION 

La promoción es el elemento de la mezcla de marketing que sirve de 

herramienta para informar, persuadir y recordarle a los posibles •' 

clientes la existencia de un producto. Para lograrlo hay cinco formas 

de promoción: venta personal, publicidad, promoción de ventas, 

relaciones públicas y publicidad no pagada . 

La venta personal es una de las herramientas más importantes rara 

el Centro de Convenciones, puesto que el cierre de la venta se hace 

directamente entre la empresa y el cliente. Conociendo el 
. 

antecedente de los Salones de Eventos del país, los cua les no le 

dan la importancia debida a esta herramienta de marketing, es 

fundamental darle prioridad a la creación de un programa de venta 

personal. 
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Este programa estaría diseñado para seleccionar a los pnsihles 

clientes basándose en la segmentación del mercado, para elaborélr 

adecuadamente el itinerario de visitas y para mantener actualizadns 

las técnicas de ventas al igual que la cultura organizacional de 

servicio al cliente. 

La publicidad es un medio de comunicación masiva , cuya forma 

más conocida son los anuncios a través de los distintos medios de 

comunicación . La promoción de ventas , sirve para estimular la 

demanda que se complementa con la publicidad y la venta personal, 

incluye varias actividades como: exhibiciones, bonificaciones, 

premios, descuentos, cupones, etc. 

Es la herramienta más costosa. por lo tanto se debe seleccionar 

adecuadamente los medios publ icitarios. Como se estab leci · en la 

segmentación del mercado, el Centro de Convenciones tiene 

usuarios empresariales, entonces los medios de comunicación deben 

ser aquellos que estén dirigidos específicamente a cada segmento. 

Las páginas amarillas del directorio telefónico, Internet y las revistas 

turísticas, obviamente son los medios principales: pero ta bién 

deben considerarse los periódicos y revistas de negocios como 

Diners, Mundo Económico, Viajero VIP, Cash . etc. 
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Para la venta personal, los impresos como folletos y hror.hures 

también son de gran importancia, para persuadir al cliente, por esto 

deben dar mucho énfasis a la calidad en la present;:Jción y el 

contenido informativo. Los impresos deben resaltar las 

características de los salones, la tecnología utilizada y la calidad del 

servicio. 

Esta clase de impresos representa un costo muy alto , por esto 

generalmente se mandan a hacer en una cantidad determinada para 

un período determinado, generalmente muy largo; por ello no se 

puede incluir promoción de precios. La sugerencia es que cada vez 

que se entregue un folleto se incluya una hoja informativa de la 

promoción de ventas que se está rea lizando en ese momento. 

Debe procurarse que el contenido de los impresos no ~ o l a mente 

promocione el Centro de Convenciones, sino que de a conocer los 

atractivos turísticos del país y la ciudad . 

Las relaciones públicas abarcan una amplia variedad de actividades 

comunicativas que contribuyan a crear actividades y opiniones 

positivas hacia la empresa y su servicio . Las técnicas que ut1lizan son 

elaboración de boletines, informes anuales, patrocinios de eventos 

caritativos o cívicos. 



121 

La publicidad no pagada es solo una forma especi -=t l de R.R.P.P. que 

incluye noticias o reportajes sobre la organiz~ción. P8ra toda 

empresa, las relaciones públicas son muy importantes, 

especialmente cuando una empresa estc!l lanzr.~ndo un proch •cto al 

mercado. La apertura o inauguración del Centro de Convenciones es 

primera actividad de Relaciones Públicas, de la cual se puede 

obtener el mayor beneficio. 

El plan de inauguración consiste en invitar a una serie de personas 

que hayan participado en la apertura del Centro de Convenciones , 

instituciones y organismos tanto públicas como privadas, medios de 

comunicación invitándolos a conocer las instalaciones a sociedades y 

asociaciones comerciales y sociales e incluso a represe tantes de 

las diferentes empresas que forman parte de cada segmento del 

mercado. La inauguración en sí ya constituye una forma de 

promocionar el Centro de Convenciones, pero también se puede 

aprovechar el evento para entregar material publicita rio de la 

empresa e incluso recuer,dos alusivos al evento. 

.. 
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CAPITULO 4 

ANALISIS DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO 

Para el análisis de factibilidad , el grupo consideró necesario hacer una 

revisión de los aspectos legales del sector turístico que se relacionan con el 

proyecto. Cuando se inició la investigación regía la Ley Especial de 

Desarrollo Turístico, declarando prioritaria a toda actividad turística nacion::tl 

(Sección 111 Art. 3, literal d) con el fin de impulsar el desarrollo 

socioeconómico del País. Los proyectos turísticos aprobados por el Ministerio 

de Turismo, podían obtener la calificación en categoría A ó 8 y obtener 

beneficios como la exoneración de ciertos impuestos por períodos e 1 O y 5 

años correspondiente a cada categoría. 

La vigencia de esta Ley constituía una forta leza para el desarrollo del 

proyecto, puesto que gracias a los beneficios que un e ntro de 

Convenciones representa para la ciudad, el proyecto correspon ería a la 

categoría A y estaría exanto de pagar el impuesto a la r~nta por 1 O años y la 

inversión se hubiera favorecido notablemente, considerando la devolución 

total de los derechos arancelarios por importación de equipos y artículos 

destinados para la prestación de servicios turísticos . 
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La derogación de dicha Ley, representa falta de seriedad par., con los 

inversionistas y constituye una mala imagen del país en el exterior, quienes 

al no encontrar las condiciones favorables para invertir, no se interc1sc:trán en 

proyectos de esta magnitud . Los beneficios anteriormente expuestos, 

propiciaban las condiciones favorables para invertir en el proyecto y servían 

para reducir los costos de inversión y de operación , pero con la 

promulgación de la Ley para la Reforma de las Finanzas Püblicas expedida 

el 30 de Abril del presente año cambia el escenario, pues todos los 

beneficios quedan anulados. 

A pesar de no contar con todas las ventajas que ofrecía la Ley, todavía 

quedan aspectos importantes que influyen positivamente al proyecto . El 

primero es el hecho de haber declarado a Guayaquii"Centro Internacional de 

Convenciones de la República del Ecuador" y el segundo es la creación del 

Buró de Convenciones de Ecuador con sede en la ciudad . 

Aunque pueda resultar repetitivo haberlo mencionado varias veces en el 

desarrollo de este trabajo, es muy' importante resaltar estos aspectos porque 

representan la oportunidad que Guayaquil necesita para desa rrollc:tr la 

actividad turística y favorece las condiciones para que las empresas turísticas 

de la ciudad se interesen por el proyecto y le otorguen el apoyo que necesita 

para obtener un respaldo económico por parte del Gobierno. 
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4. 1. Análisis de la Demanda 

Se entiende por demanda a la cantidad de bienes y servicios que 

el mercado requiere o solicita para buscar la satisfacción de una 

necesidad específica a. un precio determinado (2) • 

El objetivo de analizar la demanda es medir cuáles son las fuerzas 

que afectan las necesidades del mercado con respecto a un bien o 

servicio y cómo satisfacer esas necesidades. 

El turismo de congresos y convenciones es un mercado poco 

conocido en nuestro medio, por lo tanto para el éxito de este 

proyecto se hace necesaria una investigación por medio de 

encuestas y datos históricos. Este tipo de análisis de la demanda 

requiere de un trabajo especializado y de muchos recursos, sobre 

todo considerando que no todos los datos son fáciles de acceder. 

En el intento del grupo por realizar el análisis correspo diente se 

encontró poca disposición para colaborar con este tipo de 

investigaciones y en muchos casos un evidente celo profesional. 

(2) Gabriel Baca Urbina, Evaluación de Proyectos. 
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En cuanto a las estadísticas de congresos y conven iones el 

Ministerio de Turismo generalmente no lleva los registros, tal vez 

el motivo fundamental es que el país no ha desarrollado esta 

actividad, y las empresas de servicios similares como los hoteles 

manejan estadísticas de eventos en general, especialmente de 

tipo social y no proporcionan esta información por e nsider;ula 

confidencial. 

En vista de no haber tenido acceso a los datos nec sarios, e l 

grupo cree conveniente proporcionar una serie de aspectos flUe 

deben considerarse para anal izar la demanda del mercado de 

congresos, criterios que serán utilizados para justificar el volumen 

de ventas que se propone en el proyecto. 

Para conocer acerca de las necesidades de los clientes se realizó 

una investigación exploratoria (encuestas), utilizando una muestra 

aleatoria de 50 usuarios del sector empresarial y tu rístico. Los 

datos obtenidos revelaron cierta insatisfacción con el servicio de 

los Centros de Convenciones de la oferta nacional 

específicamente en el manejo de equipos, seguridad, omodidad, 

funcionalidad de los salones y falta de difusión para ofrecer los 
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servicios, pero en cambio no pudieron responder con ex8ctitud a 

las preguntas que ayudaran a determinar la demanda 

Aún cuando esta investigación, es tomada de una muestra muy 

pequeña, permitió conocer las oportunidades que tiene el Centro 

de Convenciones si se lanza al mercado nacion c:~l , además dur;:¡nte 

el primer año debe aprovecharse al máximo la captación de 

clientes generados por las expectativas que produce la c:~rArtura 

de un nuevo sitio. 

Cabe resaltar, que el mercado total del Centro de Convenciones 

está conformado en su mayor parte por usuarios empresari81es y 

no por consumidores finales. Esto significa que ca a empresa, 

Club o Asociación de personas representa un posible cliente y la 

cantidad de asistentes por evento está dada por el número de 

colaboradores o socios de cada organización (aunque también se 

debe tener en cuenta que cuando de congresos se trata asisten 

estudiantes y profesionales no colegiados), por el tipo de evento 

que realicen, su duración y la frecuencia con que requieran este 

servicio. 
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Es importante tomar en consideración este último aspecto. porq11e 

los ingresos no serán los mismos cuando se trata de u congreso, 

un lanzamiento de producto o una reunión de negocios: ademt=ls la 

duración fluctúa entre 1 a 5 días. Aunque cada usuario 

empresarial estará más asociado con alg(Jn tipo de evento. no se 

debe descartar que pueda ser cliente potencial de otro tipo de 

reunión. 

Los Coleg ios de profesionales por ejemplo. pueden ser lientes de 

congresos, convenciones y seminarios, pero no se descarta la 

idea de que puedan requerir otro tipo de servicio como por ejemplo 

un Cóctel. Para tener una referencia de la cantidad de personas 

con que se puede contar dentro de los usuarios empresariales , 

se investigó la cantidad de profesiona les asociados al colegio de 

su especialidad y se obtuvo un nümero aproximado e 64 .132 

personas. 

Con este resultado se puede considerar el punto de partida, 

teniendo en cuenta que existen empresas nacionales y 

multinacionales que también realizan seminarios. t lleres y 

reuniones de trabajo, lanzamiento de productos. lo fl lle no se 

puede cuantificar es el número de participantes por las razones 
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anteriormente expuestas. En el caso rle lAs emrresrts , egto lo 

decide los Opto. de Recursos Humanos y Marketing de acuerno 
t . ' 

con el tema a tratarse. 

El último aspecto y el más importante, es la experiencia de otros 

países como ya se ha mencionado anteriormente. La r rueba de 

que existe demanda para el turismo de congresos y convenciones. 

es el apoyo que los gobiernos de cada país le h;=m br indadCJ :::~ 

muchas ciudades para incentivar la planificación de eventos 

internacionales y la convocatoria que tienen éstos, a veces con 

temas que normalmente se puede pensar que no tendrí an gran 

acog ida. Ejemplos de esta realidad son el Tercer Congreso de la 

Muerte realizado en Cuba , el Primer Congreso de Tatuajes 

realizado en Quito y el que se realizó en Puerto Rico 

recientemente del 27 al 31 de Julio la Tercera Edición Congreso 

Bacardí de la Salsa reuniendo a más de 700 bailadores mundiales. 

Para justificar la demanda del Centro de Convencione. se debe 

poner énfasis a lo que está establecido en la Propuesta del Plan 

de Marketing y teniendo como antecedente que los Hoteles de 

nuestro país no util izan como medio de difusión la venta person::~l. 
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4.2. Análisis de la Oferta (Mercado local y nacional) 

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nCJmero 

de oferentes o productores están dispuestos a poner a disposición 

del mercado a un determinado precio . El objetivo del anfllisis de 1~ 

oferta es medir la cantidad y la condición en que una economírl 

puede poner a disposición del mercado un bien o servicio <31 

Para realizar el análisis de la demanda primero se debe establecer 

cuál es el tipo de oferta que existe en el mercado, con mlación al 

número de oferentes pueden ser de tres tipos: Competitiva, 

cuando existen varios productores del mismo servicio: 

0\igopó\ica, cuando e\ metcaoo es\á dom\nado ?m uno ?ocas 

productores y Monopólica, cuando solo existe uno. 

Aunque en el País la oferta de centros de convenciones no existe 

de acuerdo al concepto internacional, la competencia está 

representada por los d i~erentes hoteles que ofrecen sus salas de 

eventos y servicio de alimentos y bebidas, los cuales pueden 

considerarse como oferta Competitiva o de mercado libre, 

( 3 ) Gabriel Baca Urbina. Evaluación de Proyectos . 
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satisfaciendo así las necesidades de un mercado poco 

incentivado. 

Cuando se habla de competencia generalmente se as cia la idea 

a los colegas dedicados a la misma actividad y a productos 

sustitutos, lo que no necesariamente es así puesto que 

permanentemente la empresa se ve obligada a optimar el uso de 

los recursos para bajar costos, mejorar estándares de servicio, 

calidad y diversificación de los productos, de la misma manera 

que todo en la organización debe ser dinámica, con visión y 

apertura hacia los cambios. 

Para recabar información hay que acud ir a fuentes primarias y 

secundarias, siendo importante ind icar los puntos que serán 

analizados: 

•!• Número de productores 

•!• Localización 

•!• Capacidad insta lada 

•!• Calidad y precio de los servicios y productos 
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Para establecer el número de productores se realizó la 

zonificación geográfica de hoteles y centros de conferencias en l;::¡s 

principales ciudades del País: Guayaquil , Quito y Cuenca pues se 

considera que son las más indicadas para medir la capacid;::¡rl, 

funcionalidad y cal idad de los servicios y facilidades ofrecidas para 

los ejecutivos y hombres de negocios. Para el aná llsis ind ividual 

de cada hotel consultar la sección Anexos ( # 12 al 20). 

Guayaquil 

•:• Hotel Hilton Colón 

•!• Hotel Oro Verde lJCTUR · BiB::OTECA 

•:• Unipark Hotel 

•:• Grand Hotel Guayaquil 

•!• Hotel Continental 

•!• Hotel Ramada 

•!• Business Center del Banco de Guayaquil 
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Quito 

•!• Hotel Oro Verde 

•!• Hotel Alameda Real 

•!• Akros Hotel 

•!• Radison 

Cuenca 

•!• Hotel El Dorado 

•:• Hotel Oro Verde 

La tabla # 3 demuestra la variedad de servicios y precios que rige 

la oferta nacional , cabe indicar que es necesario que éste tipo de 

información se actualice periódicamente, pues siempre está 

cambiando, cada vez las propuestas son diferentes, por ejemrlo 

en Quito con el consumo de alimentos utilizan la estrategia de no 

cobrar por el alqu iler de los salones aparentemente , pero en 

cambio se pueden apreciar los precios en alimentos un poco más 

elevados. 



Coffee Break económ. $4,50 

Coffee Break medio $8,00 

Coffee Break alto $12,00 

Boc. Coctel económ. 

Boc. Coctel medio 

Boc. Coctel alto 

Desayuno Continental 

Desayuno de la Casa 

Almuerzo/cena Buf. $20.00 

Almuerzo/cena Menú $14,00 

Minerales $1 ,00 

Gaseosas $1 ,50 

Descorche de licor $5,00 

Equ1pos: 

Microfono tna lambnco $26,00 

Data Show/ In focus $64,00 

Salones Varia 

Proyector de slldes 29.00 

Retroproyector 43.00 

Pizarra. Papelógrafo Cortes 1a 

Teiev•sor 52"• V H.S. 56.00 

ProyPC dP uc;n múfttriP ¡;,11)1) 

Puntero Laser Cortesía 

Arreglos ~ora les 

TABLA# 3 
COMPARATIVO DE PRECIOS NACIONAL 

En USO 

$6,00 - - $3,00 $1,35 -· 
$8,00 $3,00 $3,80 $5,00 $1 ,90 -· 

$12,00 .... - $7,00 $2,35 $3,10 

$12,60 $5,00 $5,00 $8,00 $5,00 

$15,00 $6,25 $5,55 $9,00 $7,10 

$33,50 $8,50 $6.55 $10,00 $8.50 

$2,30 

$17,50 $11 .00 $5,00 

$12.00 $10,00 $7,02 $8.50 

$3,00 $1 ,00 $0,50 $0,50 $0,35 

$3.00 $1 .00 $0,50 $1 .00 $1 .50 

$5,00 $2,00 $2,50 $1 ,80 $2.00 

$6 .25 Cortesía Cortesía 

$85,00 Cortesía 

No cobran Varia $1 60,00 

S8.i 5 $22.00 $25.00 Cortesía 

S8.75 $22.00 $25.00 Cortesía 

Cortesía Cortesía Cortesía 

S5.JO $40,00 Cortesía 

Cortesía 

Cortesía 

Algunos establecimientos cobran en sucres. se realizó la conversión a dólares con un T./C. De S/ .1 O 000 

. 

$5,50 $0,60 $5,25 $1 ,13 

$7,00 $1 ,25 $6.25 $1 ,41 

$9,00 $1 ,65 $8,50 $2,43 

$14,00 

$16,00 

$24,00 

$6,00 

$16,00 $21 ,00 

$32,00 $5.50 $19.00 $5,10 

$1 ,00 $0,70 

$1.00 $0,85 $0.75 

$5.00 $1 ,00 

Cortesía 

$13.00 $30.00 

$160.00 $130.00 $40.00 

Varia $180.00 Varia 

$40.00 530.00 Cortesía 

$40.00 S30.00 Cortes la 

Cortesía Cortes1a 

$80.00 S60.00 Cortes1a 

) 10000 

-w 
w 
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4.3. Análisis del Punto de Equilibrio 

El punto de equilibrio es el volumen de ventas con el cual una 

empresa ni gana ni pierde dinero; su análisis es usado para 

calcular la utilidad o pérdida aproximada de acuerdo con varios 

niveles de producción <
4 >. Para alcanzar el objetivo del grupo, 

primero fue necesario determinar un monto aproximado de 

inversión (Ver tabla # 5). 

El valor del terreno está dado, de acuerdo con el avalúo rea lizado 

por el Departamento de Planificación de la Espol e el año 1.998. 

Para calcular el costo de construcción del edificio, se consideró 

$800 el m2 por 29.248 m2 de construcción . 

Según un estudio de los 60 centros de convenciones principales 

en Estados Unidos, la mayoría ha funcionado con pérdida 

financiera compensada por fondos públicos, locales, estatales o 

federales; porque .aún cuando un Centro de Conve ciones resulte 

costoso, deja un sinnúmero de beneficios al país y a la ciudad. 

(4) Kohler Eare. Diccionario de Términos Económicos y Contables. Pág. 399 
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Este hecho, da la pauta para sugerir las siguientes formas de 

cubrir parte del costo de inversión: 

1. Financiar el proyecto con el respaldo del Municipio de 

Guayaquil, a través de los mismos mecanismos utilizados rara 

recaudar fondos para la realización del Malecón 2000. 

2. Obtener un subsidio por medio de la recaudación de $ 2 de la 

tasa aeroportuaria, que debe cancelar cada pasajero al salir del 

país, retomando así la propuesta inicial para el proyecto Hotel 

Escuela. 

3. Lograr un apoyo económico del Ministerio de Comercio Exterior 

y Turismo, por medio de la donación del 1% de los impuestos 

recaudados entre las empresas turísticas de Guayaquil. por 

concepto de reg istros, licencias, multas y demás rubros. 

4. Fiducia, a través de venta de acciones, un Grupo (ej . Bco. 

Filanbanco) compra el total de 900 acciones, certificados o 

Shots por el valor unitario de $20 000, saca a la venta y cuando 

está financiado un 50 o 60% del proyecto se da comienzo a la 

primera etapa, (caso Sheraton), la utilidad se recoge al final. 
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Para reducir el costo de inversión, se considera conve iente la 

' .. 
cuarta sugerencia como posible medio para fimmciar el proyecto, 

de tal forma que de ser necesario un préstr~mo, el gasto finandero 1 

·: 

no sea muy alto. 

La amortización del Préstamo está considerada en la Tabla # 6, 

donde por medio de dos opciones se demuestra que es preferible 

conseguir el financiamiento total o parcial a entidades sin fines de 

lucro o por el modo de fideicomiso, ya que en la segunda opción 

se presenta el total de la obra que es aproximadamente de 

$ 26 773 871 (USO) a un plazo de 5 años con un período de 

gracia de 2 años a un interés del 10% anual y realmente los pagos 

a realizarse son cifras inalcanzables, teniendo en consideración 

que es una obra con fines educativos y sociales principalmente. 

El volumen de ventas, se determinó tomando un número óptimo 

de eventos que pueden rea lizarse durante un mismo día con 

diferentes horarios, en la misma sala a su capacidad total, bajo 

este concepto se consideró, un número mínimo de eventos flUe 

puedan efectuarse durante un mes, para luego real izar el cálculo 

a un año. 
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Cabe resaltar, que para elaborar este análisis se consideró un 

evento por día, porque cada tipo de reunión es diferente y 

dependerá de varios factores , por tanto no se puede establecer un 

promedio de duración aunque por la experiencia de hoteles de la 

ciudad lo mínimo que dura un Congreso son dos días y 

seminarios con duración desde dos hasta de cinco días. 

Debido a que este cálculo se realizó al 100% de la capacidad 

instalada de cada sala, se realizó un cuadro mostrando diferentes 

porcentajes de ocupación durante un año, (ver Tabla# 7). 

Los ingresos de un Centro de Convenciones son producto del 

alquiler de los salones y tiendas o boutiques, espacios para 

stands, equipos audiovisuales, servicio de aliment s y bebidas, 

entre otros. Para efecto del presente trabajo, los ingresos estarán 

dados por el alquiler de salones y servicio de A & B. a un precio 

estimado según la actual competencia . Los precios por persona 

para alquiler de salones (sin consumo) incluyen el uso de 

equipos audiovisuales sin costo ad icional. (Ver tablas# 7 y 8). 



Costo de Construcción 

1 23.398.400 • En miles de dólares 1 

RUBRO % Particip. 1 2 3 

Permiso de Construcción 1,20% 140 140 

Preliminares 1,50% 175 175 

Movimientos nerras 1,50% 175 175 

Estructura 22,00% 858 858 

Contra pisos 4.50% 263 

Paredes 10,00% 390 

EnluCidos 13.00% 

Revesbmientos 14,00% 

Carpintería 5,00% 

Cerra¡eria 1,00% 

Aluminio y vidrio 4,50% 

InstalaCiones Eléctricas 4.50% 88 

Instalaciones Samtanas 5,00% 97 

Cubierta 6,00% 

P1ntura 5.50% 

Limp1eza 0.80% 

Total 100.00% 140 1 349 2 047 

Etapa 1 10.878 

Etapa 2 9.067 

Etapa 3 3.453 

iotal 23 .398 

TABLA# 4 
Flujo de Construcción 

Mes 
4 5 6 7 8 9 10 

858 858 858 858 

263 263 263 

390 390 390 390 390 

338 338 338 338 338 338 338 

546 546 546 546 546 546 

146 146 146 146 146 

117 117 

105 105 105 

88 88 88 88 88 88 88 

97 97 97 97 97 97 97 

2.034 2.580 2.727 2.580 1.328 1.321 1.321 

11 12 

338 338 

146 146 

105 105 

88 88 

97 97 

234 234 

1.009 1.009 

13 14 15 16 17 18 

146 

105 105 105 105 105 

88 88 

97 97 

234 234 234 234 

214,5 214.5 214 5 214,49 214.49 214,49 

94 94 

885 739 554 554 413 308 

_. 
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TABLA# 5 
Estructura de Inversión y Financiamiento para el Centro de Convenciones 

En USO 

tilffiietsionlits'a·ttauzarlHti./\\Y·:~~>AF1~~,w:~:,:-;·~~-.:,~w-é~,z'x ' ·.~:~~'\t>-/;~<:· ·: /'·:<' t:.=n,=f.f.='"":.i, ·.: ;. ::=- =.- . >, ~,t~itCos-to '~"'-'?K.-::"="' ::.:;-;¡¡--::-:r=~=:t~~,--'<~-~ 

77.940 
23.860 

273 .334 
144.464 

J.(oo;t.J:4.ij{J~QP:]t;omado de la revista Kasa Estilo) 
:::~1::::::~::::=:~::{::~:::=~~~=:::::~::::::::~::::::~:::;::~: 

294.912 
23.398.400 

2.671.170 

23.917.998 No considera el 

....>. 

w 
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TABLA# 6 
Amortización de Opción con Préstamo 

o 847.887 o 847.887 
o 847.887 o 847.887 
1 847.887 1.388.817 2.236.704 
2 709.005 1.527.699 2.236.704 
3 556 .235 1.680.469 2.236.704 
4 388.188 1.848.516 2.236.704 
5 203 .337 2.033.368 2.236.704 

4.400 .426 8.478.869 12.879.295 

8.478.869 
8.478.869 
7.090.052 
5.562.352 
3.881 .883 
2.033 .368 

o 

_.. 
,¡::. 
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TABLA# 7 
Proyección del Ingreso Mensual Promedio por Alquiler de Salones 

En USO 

~fJ17 t~h .. ~:1~~::·0'i~!~{:;i.{f~~M:I:tJ~:!~l~'~1~$.\n '-f~'?~rt:n~1?!~ft:+t1fkfi.sil!}.~rJ; ~ r..·:llfisti-"Nt"ás1,~rt!lr!i~ié~'i !J~f'l 
m~ ~- .. .... t~·.;,; .~~ -~ .. ·~,~- . : .... '":~ ...... 1./• ~ -~~!~ ~--.-:..- · }.....;¿~!';;.;...;.. . ;J_~ .:.t~~-..: .. ~.A ·.,_;._ .. ,~--~-~~~-~;¡, __:~~-~ - ,~--~-.-:;:..; :..tl~~=- -sf • "- ,.;.:~ .. . .:...;....~.:.~ ..._ .. .:.;. .... ~~'\.."'-.-~:.:..:.;;._ , ~ ... - · ... -~ ~~ :... 

>;.~·- -.•>:'H •;: 1frr. - . ~ ~. .-~._.,~: .. ~-.-"";:.0: .._""' . ~~-~~·::-Sf~ :~t....""':'~~Yi· -· 4y..~- ': ,kf~·~·..f;-' · . -~· .. ·-~: ,"o>~t$--t!.J~¡~.;+,;,""'~-ú-2 • . ¡ .. ~! 'lt• ~:fit:]'ri •-~u:;_,:,."'*i- .... l-_ ~.., f~·,l !~·, ··· '"::'4 · • "'f:?"tJ.= ~-,éi 
.. .,. .~: ) "K _ '. :;._,~;'<-t,., .. , ; . '! .:i'f"• ""ffi~~~~;' ,.:~1;-H :J.':~\!t~~_,.. ~'.CiJa ;;,·: !1 -~:;•¿:;;~::-y¿¡~ . . : ~, '· -ve_~ · ·· - 'dl~ 

Sala A 1500 3 1 1.500 4.500 13.500 
SalaB 400 3 1 400 1.600 4.800 
Sala 1 56 3 2 11 2 1.120 3.360 
Sala 2 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 3 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 4 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 5 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 6 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 7 56 3 2 112 1.120 3.360 
Sala 8 56 3 2 112 1.120 3.360 

Total 2348 15.060 45.180 

Asistencia estimada al año 180.720 

"' Las satas A y B tendrían 3 y 4 eventos respectivamente y las salas del 1 al 8 un total de 1 O eventos . 

scenarios : 
Opción A 
Opción 8 
Opción C 

51% 
30% 
70% 

92.167 Conservador 
54.216 Pesimista 

126.504 Optimista 

. 
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Opción A 

TABLA #.S 
Presupuesto de Ventas C.C. ESPOL 

• Precio de alquiler de salones utilizando como referencia cotizaciones de productos sustitutos. 
"" Precio estimado de acuerdo al mercado 
..,. Para próposrto de este proyecto el menú incluye una comida más 2 coffee break 
...... Rubro de ::>ebidas es proporcronal a la venta de alimentos 

...... 
~ 
N 



TABLA# 8 
Presupuesto de Ventas C.C. ESPOL 

• Precio de alquiler de salones utilizando como referencia cotizaciones de productos sustit11to' 

"* Precio estimado de acuerdo al mercado 

.... Para ¡:¡róoos1to de ¿ste proyecto el menú incluye una comida más 2 coffee break 

... ,. Rubro de bebidas es í)roporcional a la venta de alimentos 

,. _,;_-,.__ J ...... 

...... 

.:.. 
w 



TABLA# 8 
Presupuesto de Ventas C.C. ESPOL 

• Prec1o de alquiler de salones utilizando como referencia cot1zac1ones de productos sustitutos. 

"* Precio estimado de acuerdo al mercado 

-· Para próposito de este proyecto el menú incluye una comida más 2 coffee break 

"*** Rubro de bebidas es proporcional a la venta de alimentos 

-"' 
,¡:. 
,¡:. 



Tabla#~ 

Parámetros de Costos de Operación 

33% del precio 

Ver Tabla # 12 
2% Costo de A & B 

0,21 de un tanque x menues consumidos 
200.000 kv/mes x precio (0,05) 

5.000 metros cúbicos de consumo x precio 
80% del costo del agua 

0,35% Ingresos 
0,50% Ingresos 
0,50% Costo de Alimentos 

3% Total costo de equipos (para el primer año)* 
0,50/1000 Seguros Amazonas: Incendio y Robo 
De acuerdo a lo establecido por la ley 

Ver Tabla# 12 
1 O% De Luz, agua , teléfono , suministros de oficina , etc 

2,50% Ventas 
0,90% Ventas 

2,00% Total costos y gastos 

' A partir del segundo año se toma el 13% de los ingresos por concepto de alquiler de salones 

Nota: Para establecer los parámetros, se comparó información del libro Organización de Hoteles y Restaurantes. Tomo 2 pag. 379 y de los Hoteles 

LA 

_. 
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TABLA# 10 
Costos de Operación del Centro de Convenciones 

En USO 

Opción A 51% 

1 2 3 4 
667.751 734.697 804 .717 877.811 
188 .878 207.814 227 .620 248.295 
856.630 942.512 1.032.337 1.126.106 

81 .473 81.473 81.473 81 .473 
49 .604 54.578 59.779 65 .209 
131 .077 136.050 141.252 146.681 

2 .090 2 .213 2.336 2 .459 
116.160 116.160 116 .160 116.160 

32.268 32.268 32.268 32 .268 
25 .814 25 .814 25 .814 25 .814 

9.649 10.627 11 .654 12.730 
13.784 15.181 16 .648 18.185 

3.339 3.673 4.024 4 .389 
15.588 35.945 44 .292 

21 .507 21 .507 

* Se excluye la depreciación 

146 

5 ) 

953.979 
269 .840 

1.223.819 

81 .473 
70 .867 
152.340 

2 .5R2 
116.160 

32.268 
25 .814 
13 .855 
19.793 

4.770 
48 .954 ,; 

21 .507 



11\7 

TABLA# 10 
Costos de Operación del Centro de Convenciones 

En USO 

30% 

1 2 3 4 5 
392.795 448 .982 494 .125 585. 208 6 8 1.'114 
111 .1 os 126.998 186 .356 220 .707 321.238 
503.900 575.979 680 .480 805 .914 1 .002.652 

81 .473 81.473 81 .473 81 .473 81.473 
29.179 33 .353 39. 530 46 .817 58 .407 

110.652 114.825 121 003 128.289 1:'39 .879 

1.230 1.353 1.435 1.639 1 .844 
116.160 116.160 116 .160 116.160 1 '16 .160 

32.268 32.268 32 .268 32.268 32 .268 
25.814 25 .814 25 .814 25 .814 25.814 

6 .055 6 .933 8. 138 9 .657 '11.951 
8.650 9 .904 11 .626 13.796 17 .073 
1 .964 2 .245 2 .471 2 .926 3 .407 

15 .588 40 .703 45 .328 54.394 64 .252 
2 1.507 21.507 21 .507 21 .507 



TABLA# 10 
Costos de Operación del Centro de Convenciones 

En USO 

Opción C 70% 

1 2 3 4 
916.521 952.385 988 .249 1.097 .264 
259.245 269.389 372.711 413.825 

1.175.766 1.221 .774 1.360.960 1.511.089 

81 .473 81 .473 81 .473 81.473 
68.084 70.749 79 .060 87 .78 1 

149 .557 152.221 160.532 169.25 4 

2.869 2 .869 2.869 3.074 
116 .160 116.160 11 6 .160 116.160 

32.268 32.268 32.268 32 .268 
25.814 25.814 25.814 25.81 4 
13.243 13.776 15.300 17.009 
18.919 19.680 21.857 24.299 

4 .583 4.762 4 .941 5.486 
15.588 51 .803 54.394 61 .193 
21 .507 21 .507 21.507 21 .507 

148 

5 
1.135.690 

535 .397 
1.671 .086 

81.473 
97.345 

178.817 

3.074 
116.160 

32 .268 
25 .814 
18 .765 
26 .807 

5.678 
64 .252 
21 .507 



o 

10.878.306 

- . 
' • ". ~~~~.~ .. · ' ·:' .J 

Para las tres opciones A, 8 y C : 
• En gastos de Operac16n no se considera la deprec1ac1ón 

•• Etapas considera periodos de 6 meses 

=- ....... 

TABLA # 11 
Flujo de Caja 

En USO 
51% 

2.756.721 3.036.280 3.329.657 3.637.013 3.958.521 
o o o o o o o 

o o 2.756.721 3.036.280 3.329.657 3.637.013 3.958.521 

519.598 o o o o o 
847.887 847.887 2.236. 704 2.236. 704 2.236. 704 

9.066.880 3.453.214 o 
1.407.510 1.533.533 1.647.759 1.767.180 1.891 .825 

9.066.880 3.972.812 2.255.397 2.381.420 3.884.463 4.003.884 4.128.529 

-9.066.880 -3 .972.812 501 .324 654.860 -554.806 -366.871 -170.008 
-11.466.317 -15.439.129 501.324 1.156.184 601 .378 234.507 64.498 

A 
co 



o 
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TABLA # 11 
Flujo de Caja 

En USO 

30% 

1.730.033 1.980.744 2.325.175 2.759.242 3.414.594 
o o o o o o o 

o o 1.730.033 1.980.744 2.325.175 2.759.242 3.414.594 

519.598 o o o o o 
847.887 847.887 2.236. 704 2.236. 704 2.236. 704 

9.066.880 3.453.214 o 
980.105 1.094.781 1.227.635 1.391.748 1.643.407 

9.066.880 3.972.812 1.827.992 1.942.668 3.464.339 3.528.452 3.880.111 

-9 .066.880 -3.972.812 -97.959 38.076 -1 .1 39.1 64 -a69.210 -465.517 
-11.466.317 -15.439.1 29 -97.959 -59.884 -1 .199.048 -2 .068.258 -2.533.775 

-~ ""- .-~., 

<.n 
o 
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TABLA # 11 
Flujo de Caja 

En USO 

70% 

3.783.735 3.935.919 4.371.409 4.859.770 5.361.491 
o o o o o o 

519.598 o o o o o 
847.887 847.887 2.236.704 2.236.704 2.236.704 

10.878.306 9.066.880 3.453.214 o 

.. t .._ 

...... 
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Concepto 
Ingresos .... 
Gastos de O~eración 
Utilidad Operacional/Marginal 
Gastos Financieros 
Utilidad antes lme.uestos 
15% Trabajadores 

15% lme.uesto 
..., 

:.·r .,· 
Utilidad Neta uso 
Dee.reciación 
Flujo Neto de Efectivo ~-~~y; . .: 

VAN 
Costo del proyecto 
TIR 

: 

TABLA# 12 
Estado de Resultados C.C. ESPOL 

En USO 

··. , ... ~- ~. /':1 2.756.721 3.036.280 3.329.657 
' ... ~ 

.Jo \· ....... ~.: 2.671.170 2.797.193 2.911.418 ,\>. ""'~-.· "-.. --. ...... 

.. ,:.~ ·-,:4 85.551 239.088 418.238 
~ ... f;l-~ .... 1 847.887 847.887 847.887 

:-~ -762 .336 -608.799 -429.649 

1 
- ~ '1 

' 1.263.660 1.263.660 1.263.660 ' 
~ 1.263.660 1.263.660 1.263.660 

5.166.784 
26.884.080 

#¡NUM! 

3.637.013 
3.030.839 

606.173 
709.005 

-102.832 

1.263.660 
1.263.660 

3.958.521 
3.155.484 

803.037 
556.235 
246.801 

37.020 
209.781 

31.467 
178.314 

1.263.660 
1.441 .974 

.... 

~ 

Ul 
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30% 

Opción B 

Concepto · 
Ingresos 
Gastos de Operación 
Utilidad Operacional 
Gastos Financieros 
Utilidad antes Impuestos 
15% Trabajadores 

15% Impuesto 
Utilidad Neta 
Depreciación 
Flujo Neto de Efectivo 
VAN 
Costo del proyecto 

TABLA# 12 
Estado de Resultados C.C. ESPOL 

En USO 

5.045.426 
26.884.080 

1.730.033 
2.243.765 
-513.732 
847.887 

-1.361.619 

1.263.660 
1.263.660 

1.980.744 2.325.175 
2.358.441 2.491 .295 
-377.697 -166.120 
847.887 847.887 

-1.225.584 -1.014.007 

1.263.660 1.263.660 
1.263.660 1.263.660 

2.759.242 3.414.594 
2.655.407 2.907.067 
103.835 507.527 
709.005 556.235 
-605.170 -48.708 

1.263.660 1.263.660 
1.263.660 1.263.660 

(]'1 
w 



70%. 

Opción C 

Concepto 
Ingresos 
Gastos de Oeeración 
Utilidad Oeeracional 
Gastos Financieros 

TABLA# 12 
Estado de Resultados C.C. ESPOL 

En USO 

:'~,::~~Ji::~-;::~ c•_~;~·:~J 3.783.735 3.935.919 4.371.409 
3.062.123 3.155.489 3.327.640 

:.: ... ~~.~~.;·~~--,~~ .. ~.:- ~~ ~·· ~~ .. ~-J.f_..:f~:-~ 721 .611 780.430 1.043.769 
~ o r· .r ··--.. r.:. .• • -,· 't ~ 

<.f 847.887 847.887 847.887 "' r• ..__ ._ .... •- J ~ ·-
Utilidad antes tme.uestos ~- :. :·7~- 1 1 ~.~j -126.275 -67.457 195.883 
15% Trabajadores 1 29.382 

166.500 
15% tme.uesto- :!1:_,-, lj 24.975 
Utilidad Neta USD 141.525 
Dee.reciación 1.263.660 1.263.660 1.263.660 
Flujo Neto de Efect ivo .... ~¡,¡; 

.. 1.263.660 1.263.660 1.405.185 

VAN 6.028.861 
Costo del proyecto 26.884.080 

4.859.770 
3.518.537 
1.341.232 
709.005 
632.227 
94.834 
537.393 
80.609 

456.784 
1.263.660 
1.720.444 

5.361.491 
3.716.556 
1.644.935 
556.235 

í .088.700 
163.305 
925.395 
138.809 
786.586 

1.263.660 
2.050.245 

<.1'1 
A 



SuperJ. Coord. De Even•· 

O.PR 

P,sist. Coord Y Org. Eve ' . 
lnvest de Mercados 

Promo. y Public. 
.. 
. yendedor 1 

Yendec!Or 2 

5 000 000 

5.000.000 

3.000.000 

3.000.000 

2.500.000 

2.000.000 

2.000.000 

2-000 000 

4.000 000 

1.000 000 

4.000 000 

2.500 000 

500 000 

36.400 .000 

a ooo ooo 

1 500 000 

500 000 

1100000 

3 000 000 

2 000 000 

2 000 000 

256 000 

256 000 

300 000 

te ate ooo 

~QUivalente USO = 1 O 000 F~orero/99 

2 765.016 

2.765.016 

2.765 016 

2.765 016 

11 oeo 0&4 

4SS.333 205 000 

455 333 205 000 

455.333 205 000 

4S5 333 205 000 

4SS.333 205.000 

45S.333 205.000 

4SS 333 205 000 

<SS 333 205 000 

455.333 205 000 

4SS 133 300 000 

4S5 333 20S 000 

45S.333 205 000 

455.333 300 000 

S 911 329 2 655 ooo 

455.333 205 000 

455 333 205 000 

<SS 333 l OO 000 

<SS 333 205 000 

455 333 205.000 

<55 333 20S 000 

455 333 205 000 

455 333 lOO 000 

455 lll lOO 000 

455333 300 000 

• 553 J30 : .430 000 

100 000 5.760 333 

100 000 I .S2S.3411 

100.000 3.760.333 

100 000 3.760 333 

100.000 3.260.333 

100.000 S.525.3411 

100000 5 525 3411 

100 000 S.S2S.341 

100.000 4.760 333 

125 000 1 655 333 

100 000 4.760 333 

100 000 3.260 333 

100 000 1.655.333 

1 325 000 57 734 3113 

100 000 6 .760.333 

100.000 2.260 333 

100 000 1355333 

100 000 1 .seo 333 

100.000 3.760 333 

100 000 2.160 333 

100 000 2.760 333 

21 500 1 034 333 

21 500 1 Ol4 !33 

25 000 1 060 333 

7154 .000 24 367 330 

TABLA# 13 
Nómina en USO 

607 .500 6 .367133 76 .413.996 

607 .500 11. 132.6411 101.5114. 1154 

364.500 4.124.633 41.4117 996 

364 500 4.124.133 •t.497 .996 

303.750 3.5e4.0U 42.7154.996 

243.000 5.7154.3411 69 220 181 

243.000 5.7154 .3411 611.220.181 

243.000 5.7154.3411 61220 181 

486 000 5.24&.333 62 1155116 

121 500 1.n6.133 17 7&a 21 030 396 

486 000 5.24&.333 12.1155.996 

303.750 3.5e4.0U 42.7154 !196 

117 200 1.752.533 21 .030.396 

4.471 200 62 205.5113 17 7154 74&.175.516 

729 000 6.031 .333 72.3751196 

162.250 2.076.013 20 i l1 25 186.366 

50 750 1 294 !,13 129-43 1 H90 3~ 

117 200 1 463 113 14 !31 17 733 172 

364.500 3.3115 .133 40.7411.1196 

243 000 2.517 !ll 30 207 996 

Z43 000 2. 517 333 30.207 996 

31..~7 1.003486 10 035 12 162-250 

31347 1.003.486 10 035 12. 152.250 

36.450 1.043.563 10 439 12 651 862 

z.ota a ... 22146.486 ·a aon ze51 121 230 

• La nómlf'la del personal de servw:10 .!Sta considerada .Jn los ruoros ae personal evenrual y Segundaa por Contrato. 

_ ___;;;: ....::.i:::;;,i, _ tr:.__. -- -_. __ _ 

5.000.000 200 000 50.000 

5.000.000 200.000 50.000 

3.000.000 200.000 50.000 

3.000.000 200.000 50.000 

2.500.000 200.000 50.000 

2.000.000 200 000 50.000 

2.000.000 200 000 50000 

2.000.000 200 .000 50.000 

4.000 .000 200.000 50 000 

1.000.000 200 000 50 000 

• 000.000 200.000 50.000 

2.500 000 200 000 50 000 

600.000 200 000 50 000 

36 600.000 2.600 000 650 000 

6.000.000 200 000 50000 

1 500.000 200 000 50 000 

500 000 200 000 50 000 

300 000 200 000 50 000 

3.000 .000 200.000 50 000 

2.000 000 200.000 50 000 

2 000 000 200 000 50 000 

256 .000 200 000 50 000 

zsa ooo 200 000 50 000 

300.000 200 000 50 000 

18616 000 2-000 000 ;oo 000 

600.000 2.500.000 

600.000 2.500.000 

600.000 1.500.000 

600 000 1.500.000 

600.000 1.250.000 

600 .000 1.000.000 

600 000 1.000.000 

600.000 1.000 .000 

600 000 2.000.000 

600.000 500 000 

100.000 2-000 000 

600 000 1.250.000 

600 000 400.000 

10.400 000 16 400 000 

SUO.T-

100.000 3.000 000 

600 .000 750.000 

<500000 250.000 

1100000 400 000 

600 000 1.500.000 

sao ooo 1.000 000 

!100.000 t.CCO.OOO 

1100000 129 000 

!100000 '29 000 

600 000 \SO 000 

6 000 000 a.loa ooo 

Sub-iota( 

64.963996 

115.1.44 .111 

55.047 .196 

55.047 .996 

47.566.996 

73.270 .181 

73.270.166 

73 .270 .181 

70.005 .996 

23.260 396 

70.005 .!196 

47.566196 

23 .260 396 

114.725.516 

$11.473 

12.425.99e 

26 486 366 

17 490 3~ 

111.933172 

4e .299.99e 

l4 257 996 

.!4 257 998 

13.5911.250 

13.5911250 

14.1 51 .5&2 

10<& 552.=30 

UG .-'55 

_. 
V'1 
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TABLA# 14 
Determ inación de Costos Fijos y Variables 

En USO 

Opción A 

Año 2 

667.751 734 .697 
188.878 207.811\ 

Maoo de Qbra 
·Directa Fija c.C. /A 81.473 81 .473 
Directa· eventual A & 49.604 54 .578 
. ota l Mano de Obra ·· 
G. lm.tirecto5 
Gas . 2.090 2.213 
!-uz kWH s/.484 116.160 11 6.160 
~gua s/.5.378 m3 . 

., 

32 .268 32.268 
Alcantarillado 25.814 25.814 
Serv. de Lavanderia .. 9.649 10.627 
Limpieza 13.784 15.181 
Decoración 3.339 3.673 
Mantenimiento 15.588 35.945 
Seguros 21 .507 21.507 
Depreciación 1.263.660 1.263.660 
Total indirectos · 
Administ. 
•Nómina. 30.455 30.455 
:Varios 3.046 3.046 
Subtotal Administrat vo 
P u blic ,N!m.t.rui 
Publicidad 68.918 75.907 
Gastos de viajes 24.810 27.327 

ubtotal Publicidad 
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Opción B 

TABLA# 14 
Determinación de Costos Fijos y Variables 

En USO 

81.473 

6.055 

15.588 
21 .507 

1.263.660 

30.455 

392.795 
111 .105 

29. 179 

1.230 
116.160 

32.268 
25.814 

6.055 

1.964 

3.046 

43.251 
15.570 

81.473 

6.933 

40.703 
21 .507 

1.263.660 

30.455 

448.982 
126.998 

33.353 

1.353 
116.160 

32.268 
25.814 
25.814 

2.245 

3.046 

49.519 
17.827 
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TABLA # 14 
Determinación de Costos Fijos y Variables 

En USO 

916.521 952.385 
259.245 269.389 

Man.o de Obra · .· 
Dire(:ta Fija C.C~ .. /·A . 81.473 81.473 

Directa eventual A & 68.084 70.749 

Total Mano de Obra . 

Gas 2.869 2.869 
Luz kWH s/.484 .,,, 116.160 11 6.160 

Agua· s/.5.378 .m3 32 .268 32.268 

Alcantarillado . 25.814 25.81 4 
13.243 13.776 

Limpieza 18.919 19.680 

Decoración 4.583 4.762 

Mantenimiento · · 15.588 51 .803 

Segu~os 21 .507 21.507 
Depreciación :. 1 

1.263.660 1.263.660 
·:rota l-ind irec~os · 

Nómina 30 455 30.4 55 
Varios 3.046 3.046 
Subtotal Admln 
P. u blic.N entas 

1Publicidad 94.593 98.398 
Gastos de viajes 34.054 35.423 
•Subtotal Publicidad 

158 



TABLA# 15 
Punto de Equilibrio 

En USO 

1.244.704 1.348.971 1.222.383 1.322.018 1.426.001 

1.426.466 1.448.221 1.699.207 1.715.877 1.733.304 

85.551 239.088 408.067 599.117 799.216 

2.600.744 2.606.047 2.684.880 2.695.759 2.709.286 

Punto de Equilibrio calculado en base a volumen de ventas 

_. 
<.TI 
CD 



Opción 8 

CL 
1-(CVN) 

TABLA# 15 
Punto de Equilibrio 

En USO 

778.437 883.377 909.341 

1.462.733 1.490.974 1.581 .953 

-511.137 -393.608 -166.120 

1.044.242 1.255.549 

1.611 .165 1.651 .518 

103.835 507. 527 

2.659.297 2.691.204 2.597.988 2.592.184 2.611 .924 

Punto de Equilibrio calculado en base a volumen de ventas 

.... 
(j) 
o 



.eL 

1-(CVN) 

TABLA# 15 
Punto de Equilibrio 

En USO 

1.491.643 1.530.450 

721.61 1 780.430 1.043.769 

1.716.809 1.743.31 9 

1.341.232 1.644.935 

2.550 .082 2.606.681 2.700.681 2.728.314 2.758.585 

Punto de Equilibrio calculado en base a volumen de ventas 

(J) 
...... 
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Se realizó un análisis de sensibilidad en tres escenarios a saber la 

opción A con un criterio conservador, la opción B con cri terio 

pesimista y la opción C con criterio optimista : Para el análisis de 

ventas y costos de operación se consideró períodos de 5 años, 

precios en dólares y una inflación anual del 5%. Basándose en el 

cálculo del volumen de ventas para el primer año de cada opción , 

se utilizó como criterio algunos porcentajes de ocupación par;:~ 

determinar las ventas de los 4 años restantes . Los porcent;:ljes 

utilizados en las opciones A y C son conservadores y optimistas 

respectivamente, porque se considera que así debe ser para un 

negocio nuevo y porque la experiencia indica que de haber el sitio 

idóneo para reuniones de tipo científico, educativo y cultural se 

podría desarrollar la actividad. El costo de operación aproximado, 

se determinó utilizando parámetros establecidos por cadenas 

hoteleras internacionales y referencias bibliográficas (Ver tablas # 

9 y 1 0). 

Con las tablas # 11 Flujo de Caja y # 12 Estado de Resultados 

se puede determinar la liquidez del negocio en los c jnco primeros 

años. 
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La nómina del personal estable con le:~ propuesta rle 

remuneraciones y beneficios se consider;:m en la Ta la # 13, é~ta 

contiene la información en sucres sobre la moneda que se 

realizarán los pagos, pero los sub-totales convertidos a dól;:ues 

para la elaboración del Estado de Costos de Operación. Cabe 

destacar que los rubros del personal de servicio está dado como 

un costo variable de acuerdo a las ventas y que el person~l de 

Seguridad esté considerado como ~ervicio contmtado a una 

empresa. 

En tanto que la Tabla # 15 determina el Punto de Equilibrio anual 

igualmente en los tres escenarios de acuerdo con la capacidad y 

el esfuerzo de ventas. Para llegar a este resu ltado es importante 

el criterio que determine los costos fijos y variables, si bien es 

cierto lo más importante del break-even point o punto muerto es el 

proceso que se sigue para llegar a establecerlo, pues determina el 

volumen de actividad y precios que se deben manejar en el que el 

margen de contribución cubre los gastos fijos. 

El punto de equilibrio tiene la finalidad de demostrar cómo varían 

los beneficios con los volúmenes de actividad, también se puede 

estimar en porcentajes, por ejemplo en qué porcentaje 
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aumentarán los beneficios si las ventas aumentan en un 10 %, con 

estos resultados se toman decisiones de nivel empresarial pues P.s 

muy frecuente escuchar en las empresas hoteleras, 

especialmente, la preocupación por el costo. 

4.4. Impacto socio-económico del C. C. para la ciudad y el Hotel-

Escuela 

Todos los jefes de gobierno del mundo parecen estar de acuerdo 

en creer que el turismo es una fuente de ingresos necesaria o 

deseable para sus países. El turismo estimula las inversiones, 

proporciona los medios para obtener intercambios con el 

extranjero y puestos de trabajo. Lo que no suele entenderse bien 

es el hecho de que el turismo en cualquiera d •~ sus divisiones 

(vacacional, cu ltural, de negocios, etc.) implica un cambio social, 

cambios en los comportamientos, en las expectativas y en las 

costumbres personales. Puede cambiar radicalmente el estilo de 

vida de algún remoto lugar, introduciendo tensiones inesperadas y 

erosionando su entorno. 

In icialmente la evaluación del impacto del turismo solo se lo hacía 

desde el punto de vista económico, actualmente ha sido ampliada 

para incluir aspectos ambientales y socio cu ltura les, y es que no 
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se puede poner en duda que el turismo altera 18 economía de la 

región visitada, sin embargo se puede discutir 18 extensión de su 

efecto, sus implicaciones y repercus iones en la sociedad y el 

entorno. 

Actualmente , existe un importante debate sobre la naturaleza y el 

alcance que puede tener el impacto del desarrollo turístico en las 

sociedades y localidades que fungen corno receptores 

(UNESCO, 1976). El turismo ya no se considera con toda 

franqueza tota lmente provechoso; ahora se atribuyen a su 

desarrollo tanto costos como beneficios. 

El conocimiento inadecuado de los impactos diversos del 

desarrollo turístico ha contribuido tanto a un optimismo 

injustificado, como a un pesimismo excesivo. Este análisis intenta 

brindar un marco general para evaluar equitativamente el impacto 

del proyecto en el medio ambiente, sociedad y economía . 

Entorno.- A pesar de las tareas pendientes de reconstrucción de 

la región litoral que aún no logra recuperarse de los graves daños 

causados en su infraestructura via l y productiva por el fenómeno 

del Niño, no se puede sustraer a Guayaquil de su eminente 
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necesidad de desarrollo, sumado a esto están las exigenciets con 

que se presenta el nuevo siglo, y con mucha más ra zón siendo 

éste el principal puerto económico del Ecuador, donde se rercibe 

la mayor afluencia de turistas de negocios que necesitetn de un 

equipamiento de gran magnitud para desarrollar sus actividades 

múltiples, esto a la larga tendrá un efecto multiplicador que 

repercutirá positivamente en la sociedad y en la economía de 

nuestro país. 

La renovación urbana de Guayaquil puede apreciarse con el 

Proyecto Malecón 2000, este plan busca recuperar el centro de la 

ciudad haciendo más atractivo y turístico el sector del alecón, es 

precisamente aquí donde se planea la ubicación estratégica del 

Centro de Convenciones. 

Sociedad.- En el turismo los gastos y beneficios no se distribuyen 

equitativamente, con un Centro de Convenciones lo que puede ser 

beneficioso para un .sector puede perjudicar a otro sector de esta 

misma ciudad, ya que quienes están inmersos en estél actividad 

puede que se beneficien, pero los demás residentes fijos rueden 

ser víctimas de las aglomeraciones de los visitantes , 

contaminación, ruidos y en determinados casos de cambios de su 
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forma de vivir, y cuando la zona no está prep8r8da para un 

número tan elevado de visitantes algunas de las e nsecuendas 

negativas son evidentes: embotellamiento del tránsito, incremento 

de la criminalidad , ruidos, contaminación del ambientP. , vandalismo 

y una demanda excesiva de todos los servicios públicos. 

La delincuencia se puede contrarrestar con la creación de empleos 

dando prioridad a las personas que vivan en el sector aledaño al 

C.C., que como empresa de servicios requiere e personas 

semicalificadas o no (en el caso de la construcción del centro) , con 

un adecuado entrenamiento comprometerlos a colaborar con el 

logro de los objetivos de la organización generando simpatía en 

la comunidad desde su inicio. 

Contribución para la formación de entes intelectuales dentro del 

país, creando una demanda de espacios para personas 

interesadas en elevar su nivel académico cuyos beneficios son 

inestimables en todos los aspectos para el país. 

Potenciación de la comunidad empresarial en un entorno nacional 

de grandes dificultades económicas y morales. 
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Economía.-

El mercado de los viajes de congresos y convenciones se convirt ió 

en la década de los 80 en uno de los más importantes a nivel 

mundial. A pesar de la recesión que tuvo ese mercado en la 

primera década de los 90, su consolidación es un hecho y requiere 

una especial atención por parte de los promotores del turismo 

públicos y privados, por el volumen que representa para la 

actividad turística, especialmente en lo referente a las grandes 

ciudades. 

Las convenciones significan grandes sumas de oinero para los 

países, en Latinoamérica asisten hasta 1 OO.OOG delegados a 

reuniones de carácter nacional y el delegado medio que asiste a 

una de estas reuniones gasta , según la Asociació lnternacion::tl 

de Agencias, aproximadamente 367 dólares por congreso. 

Además lo que hace que la organización de convenciones resulte 

aún más interesante es el hecho de que las convenciones se 

realizan por lo general en temporada turística baja, así se ha ido 

fus ionando lentamente el negocio de las convenciones con el de 

las vacaciones, por ejemplo los ejecutivos que viajan a 
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encuentros de negocios tienen los gastos pagados y con las tarifas 

especiales de las líneas aéreas se hace posible convertir el viaje 

en un acontecimiento vacaciona l familiar. 

En las áreas bien desarrolladas, el turismo puede enriquecer a sus 

habitantes dando origen a más negocios, t~atros, rest8Ur8ntes, 

etc. con lo que el residente puede disponer de opciones a las que 

anteriormente no ten ía alcance. 

Otro aspecto importante son las ferias y exposiciones qu~ están 

íntimamente relacionadas con los congresos y convenciones. 

Muchas de las asociaciones de comercio adquieren anu::~ lmente el 

porcentaje más alto de sus ganancias organ izando exposiciones y 

convenciones comerciales, es que cada metro uadrado de 

espacio para estos eve11tos podría alqu ilarse por menos de un 

dólar y la recuperación es de hasta por nueve dólares, la 

diferencia resulta muy rentable. 

Situación en el Ecuador.-

El Ecuador no cuenta con un verdadero Centro de Convenciones, 

las condiciones en que actualmente se desarrollan este tipo de 

eventos son muy limitadas y no cumplen con las normas 



170 

internacionales de calidad . Si no se lleva a cabo el r royecto el raís 

no estará en condiciones de desarrollarse en el mercado 

internacional en igualdad de condiciones. quedando relegado de la 

posibilidad de participa r y competir en el turismo de negocios qt re 

crece con gran rapidez en el mundo y que es una potencial fuente 

generadora de divisas y de empleos, que apoyt=tría el desarrollo 

económico de la región como medio para alcanzar una sociedad 

más justa, creando además una mentalidad cornretitiva que 

desarrolla niveles altos de calidad y pone la imagen nacional en un 

buen sitial. 

La crisis que enfrenta el país ha convertido obligatoriamente lt=ts 

inversiones en un riesgo. El dramatismo de la hora actual y la 

gravedad del estado del entorno financiero nacional agrava 

considerablemente la crisis. 

Guayaquil puerto principal del Ecuador, metrópoli netamente 

comercial, es el lug~r ideal para la ejecución de este proyecto, ya 

que aún cuando no goza de popularidad en lo re lacionado al 

turismo de vacaciones por ser un lugar con escasa promoción 

turística, posee variedad de atractivos n<-lturales y CIJiturales que 
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no han sido desarrollados, pero que complementan de m~nera 

importante la actividad turística de congresos y con venciones. 

4.5. Beneficios del C. C. para el Hotel-Escuela y la Ciudad. 

4.5.1. Hotel- Escuela 

Ofrecerá a los cl ientes del hotel el servicio completo (habitación + 

salones para sus reuniones), con la ventaja de que será un área 

aparte y diseñada especialmente para este fin . 

Oportunidad de tener un lugar donde realizar rasantías con 

reconocimiento económico y evaluación académica constante, 

poniendo en práctica lo aprendido en las aulas. 

Oportunidad de tener mejores contactos y relacione s con personas 

especializadas en Turismo o carreras afines, con ~~ 1 conocimiento 

de temas de interés general: Administración, Marketing , Calidad y 

Servicio, Relacio.nes Públicas, etc. Al ser contratados por los 

clientes instructores extranjeros o conferencistas en los eventos de 

carácter internacional se podría lograr vincularlos pam una charla , 

por ejemplo. 
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4.5.2. Para la ciudad 

Aumentará el número de días en estadía de los t11ristas que 

permanezcan en los eventos a desarrollarse en la ciudr.td. 

Complementará el Malecón 2 000 con un Hotel y un C.C., 

contribuyendo al ornato. 

Contribuirá con disminución de la delincuencia al crear nuevas 

plazas de trabajo. 

Crecerán y llegarán nuevos negocios lo que implica cobro de 

impuestos prediales a ellos por parte del Cabi ldo porteño. 

Contribui rá para que la gente tome conciencia del trato 

preferencia l y hospita lario que se debe dar al turista (naciona l y 

extranjero), lo denominado conciencia tu rística. 
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CONCLUSIONES 

1. El turismo de Congresos fomenta los viajes por vacaciones, produce un 

mayor gasto turístico, crea plazas de trabajo y favorece a las relaciones 

internacionales que a su vez inciden en importantes negociaciones e 

inversiones. Esto indica que el proyecto representa un~ orortunidad ra ra 

el desarrollo socio-económico del Ecuador aunque no sea de gran 

rentabilidad desde el punto de vista empresarial. 

2. Aunque la crisis política, financiera y económica que atraviesa el País 

pudiera formar un criterio para no impulsar el proyecto, el grupo no lo 

considera determinante. Es tiempo de tomar medidas e incentivar a torlos 

los miembros del sector turístico y juntos lograr confianza y estabilidad 

para las inversiones. Ecuador no requie re de más propuestas que se 

queden solo en determinar el alto potencial del turismo sino de acciones 

destinadas a promover su desarrollo. 

3. La experiencia de los países que han desarrollado el turismo de 

Congresos y Conven?iones, dice que para fomentar el crecimiento de 

esta actividad se requiere de instalaciones adecuadas con capacidad 

para realizar grandes eventos, con personal especializado y la tecnología 

que garantice el éxito de las reuniones. Si el acuerdo ministerial que 

declara a Guayaquil sede de encuentros internacionales y la creación del 
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Buró de Convenciones tienen como objetivo desarroll~r e mercéldo de 

congresos en el país, entonces la construcción de un Centro de 

Convenciones que mantenga estándares internélcionales se corwierte en 

una necesidad. 

4. Aunque no todos los accionistas pertenezcan a la ESPOL, la Universidad 

debería liderar el proyecto, porque contribuyendo al desa rrollo de una 

actividad que estimula todo el sector turístico, también se contribuye a la 

creación de plazas de trabajo para los profesionales en turis o que están 

formando. Además representa una oportunidad para que los estudiantes 

puedan realizar sus pasantías y fortalezcan sus conocimientos. 
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RECOMENDACIONES 

1. Para bajar los costos de construcción del proyecto y hacerlo m~s factible 

se recomienda no construir en el edificio los parqueos, sino hacerlo en la 

parte donde hoy funcionan las aulas hexagonales y la piscina . Se dehe 

lograr el apoyo financiero en el exterior, países como Canad~. Italia, 

Arabia, respaldan proyectos para los países en vías de desarrollo, 

Ecuador tiene una oportun idad y se debe trabajar tal como lo hr:m hecho 

otros países que vieron en los eventos internacionales una nueva fuente 

de divisas. 

2. Implementar un programa de concientización, promoción y difusión de 

los beneficios del proyecto, para lograr la colaboración de la ciudadanía 

y el sector turístico. El objetivo es difundir el alcance n t=~ cional fllle 

conlleva los beneficios producidos por la realización de eventos 

internacionales, logrando de esta manera que el país identifique al Centro 

de Convenciones como una oportunidad de desarrollo. 

3. Lograr una mayor colaboración de la Dirección de Turismo y del Buró de 

Convenciones, ofreciéndoles un espacio en el Centro de Congresos, a 

cambio de poder trabajar conjuntamente pa ra realizar investigaciones de 

mercado, llevar reg istros de estad ísticas, planifica r eventos 

internacionales, etc. 
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4. Incluir en el pénsum académico materias que permitan formar 

profesionales que estén en capacidad de organizar y plan ificar congresos 

y convenciones para los Colegios Profesionr:~les , Empresas. 

Asociaciones, Universidades, etc. con demanda interm=1 cional. En el 

mercado local estimular la necesidad de actua lización . C:=!p ::lcitación y 

entrenamiento constante en tiempos de globalización donde la educación 

es la herramienta principal para ser competitivos. 

5. Estudiar la factibilidad de realizar los cambios sugeridos en el cr:~pítulo 111 

para la ubicación de algunas áreas y destinar un espacio para Biblioteca, 

Enfermería y Business Center (Servicentro) . 
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PLANO# 3 

C.C. ESPOL PEÑAS: FRONTAL Y PLANTA BA.JA 

Planta Baja Bloque A 
l. Locales Comerciales 
2 . Ingreso/Hall 
3. Entrada de servic io 
4. Parqueos 
5. Rampas/Servicio 

16óó m2 
IT!om2 
72m2 

2)04 m2 
39:1 m2 
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PLANO# 4 

C.C. ESPOL PEÑAS PRIMER PISO 

Primer Piso 
l. Ingreso/Hall 
2. Entrada de servicio 
3. Parqueos 
4. Rampas/Servicio 

l?l rn2 
72m2 

397() m2 
393 m2 
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PLANO# 5 

C.C. ESPOL PEÑAS SEGUNDO PISO 

Scgn_ndo Piso 
1 . 1 ngreso/1-lall 
2. Entrada de serv icio 
3. Parqueos 
4 . Rampas/Serv icio 

1 TJ m2 
72m2 

J <)70 m2 
J9J m2 
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PLANO# 6 

C.C. ESPOL PEÑAS TERCER PISO 

Tercer Piso 
l . 1 ngre~o/Hall 
2. Entrada de servicio 
3. Cocina 

1 n m2 
72m2 

1 RO m2 
4. Sala de Banquetes 1573 m2 
5. Salas de Reuniones (R) 1152 m2 
6. Sa las de Exhibiciones (2) 28R m2 
7. Baños 192m2 
8. Bodegas 9ó m2 
9. Corredores/Ductos/C'omun . 883 m2 
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PLANO# 7 

C.C. ESPOL PEÑAS CUA RTO PISO 

Cuarto Piso 
l. lngreso/l la11 
2. Entrada de servicio 
3. Bodega Múlt iple 
4. Cafetería 
5. Administración 
6. Baños 
7. l lall 
R. Inicio de sala 1 500 pax 
9. C orredores/Ductos/Comun. 

17J m2 
72m2 

1300 m2 
132m2 
2RR m2 

96 m2 
4RO m2 

12RO m2 
7R7 1112 

1R2 
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PLANO# 8 

C.C. ESPOL PEÑ AS QU INTO P JSO 

Quinto Piso 4 60R m2 
l . I ngreso/Tlall 
2. Entrada de servicio 
3. Cafetería 
4: Sala de Descanso 
5. Sala para 1 500 pax 
6. T3años 
7. Hall 
8. Tcrraza/ComunicaciPnes/ 

Sala de Operaciones 
Varias 

1 n m2 
72 m2 
140m2 

1 024 m2 
2 112 m2 

96 m:' 
4RO m:' 
99 1 m2 



PLANO# 9 

C.C. ESPOL PEÑAS SEXTO PISO 

Sexto Piso 
l. lngreso/llall 1 n m2 
2. riatca (500 pax) 1152 m2 

[Sala dentro de saln T\1\lltiplel puede 
. funcionar individualmente. 
3. Comunicación 1 Corredores 275 m2 

IR4 
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QUE 

QUE 

ANEXO# 1 

ACUERDO MINISTERIAL 

MINISTERIO DE TURISMO 

~ 000019 -R 

JUANA VAU.~EJO KLAERR 
MINISTRA DE TURISMO 

CONSIDERANDO 

la ciudad de SMtiago de Guayllq\l il posee un co~nnto de lu~llre!'l. 
costumbres, tradiciones y 11contecfmientos pro¡trllmlldos, C\1}'!1~ 
CAracterilticu propiAS, concitan el interés ·de los vi~itMtes; 

la ubicación geogrMica de la ciud11d de S11nti11 Ro efe f'JU IIY!Ifl"il con~tituye 
un elemento de ine~tim11ble v11lor comp11r11tivo, a nivt-1 n11cion11l e 
internacionAl; 

QUE la infraestructura bbica y h1ristica de 111 <"iudlld efe S11ntÍI•!Io de GuAy11quil 
permite a los visit11ntes, el uso y disfmt e de import11nte!J y exdu~ivo~ 
servicios complementarios de calidad intern!lciomtl; 

QUE la actividad eco nómica y el interCIImhio comerci:d qne d e~11rrniiR IR dwiRct 
de Santiago de Gl.utyRquil, le convierte en un des1ina ohlii(Arlo d~l 

comercio, ja industria y los servicios; y, 

"En uso de las facultades que le otorga la Ley Especi11l de De~11rrollo Turi~tico y f'l 
Estatuto del Rtgimen Jurldico del Est11do. 

ACUERDA 

Artfculo Único.- Declarlll'" a 111 ciudad de Santiago efe Gu 11y11quil, "Centro lntemacionttf 
de Convenciones de la República del Ecuador". 

COM'UNfQUESE 

Dado en Quito a. 2 5 JUN. ~~---0/ 

7-y~-~~ e_ . 
Juana Vallejo J<lll f're 

MINISTRA DE TURISMO 
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ANEXO# 2 

DURO ECUATORIANO DE CONVF:NCTONF:S 

CAPITULO 1 
Denominación, Sede y Oh,j('tivos 
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Artc.-1 EL BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES. es una inc;tituc ión <; in fin es de lucro. 
cuya actividad se desarrolla en todo el territorio ecuatoriann y su domirili0 <:ocial se encuentra ubicado 
en la c iudad de Guayaquil, Provincia del Guayas, República del F.cuador. 

Artc.-2 EL BURO ECUATORIANO DE CON VENCIONES tiene como 0hjet ivos li rndamentales: 

Pmpiciar y fortalecer el desarro llo de activid 11des tnrlsticas de nr¡¿ani7l1ciñn y rrnf i7l'l rión do• ev ~,> ntos , 

congresos, ferias, festivales, seminarios, simposios, encuentms, mesas de discusiñn , pilneles. de 
carácter científico, técnico, cu ltural , deportivo, social, etc. 

Promover nacional e internacionalmente al Ecu<1dor como un dec; tino turíst ico tlr vin ¡ec; de incentivo de 
empresils, gremios, agru paciones. locales o ex tranjerils. 

Coadyuvar a desarrollar la infraes tructura fís ica , técn ica y hurmmo profcc;ion;¡l neceqri;¡ r ar;¡ que e l 
Ecuador pueda convertirse en un enclave estratégico de l Turismo de Convenc ionec; . F.ventPc;. A fines 
de las Américas. 

Impulsar planes y programas de fom1ación y capacitación profec; ional directmnente o en asocio o 
a lianzas estratégicas con organismos privados o guhernament;¡les del sector educ<~t i vn . 

Velar permanente por e l desenvolv im iento de estils importilntes actividades. iljuc;t ;> dns n dnnnes de 
ética y de excelencia profesional. 

Vincularse con las organizaciones a nivel mundial que tengan simili tud de fines y objet ivos . 

Todos los demás que por su naturaleza, les permi tan las Leyes y Reglmnentos de la Repúhlica del 
Ecuador. 

Art.3 Para el logro de sus objet ivos, el BURO ECUATOR IANO OE CONVFNíiONES. inv it:1rá a 
form:lr parte del mismo. a todos los Centros de Convenciones. Ac;esor!.'s de Viajes. Agentes 
Operadores de Turismo, Agencins de Turismo Recept ivos. Empresas de Servicios Turlsticos. lloteles. 
Cadenas y Grupos Hote leros. Transportistas, tanto aéreos. como marltimos. lluvi;¡le c; y terrestre<: . y a 
todas las empresas de Servic ios A fines. con e l Turismo. que se encuentren rildic;¡rl ;¡ c; en el territnrio 
naciona l. especializadas con este segmento turlstico, organizadas y con cilp:lcicbd j11rídi c;¡ c;uficicnte. 

Art. 4 EL BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES. c;e vincul;¡rñ y ;¡ ~ <:cr ihir:l con las 
Organizaciones internac ionales espec ial izadas que sean de interéc; para el cah;¡l cumplimiento de sus 
nbjetivos. situación que pern1it irá el acceso de sus miembros a di ch;¡s inc;ti tuc iones . 

Art. 5 FL BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES . Fstablecerá relac iones w n sus si111ilares 
en otros países del mundo. para promover el intercam b io y apmvechamienl<' de ex perienciac; en e l 
campo del turismo de Convenciones . 
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CAPITULO 11 
De las Funciones del Rm·l, 

Art.6 Son funciones del BURO ECUATORIANO DE CONV F.NC ION ES. In<> siguientes: 

A) Coordinar su trabajo con todas las instituciones nac ionnles vinculndas direr ta 0 ind irectnn1entc 
con la actividad de Organización de Eventos y Viajes de Incentivo. 

A) Planificar, preparar, confeccionar. ed itar. y puhlicnr dentro y fuer<1 cle l rcnador el Cal•'ndnr io de 
Eventos. 

C) Promover y pub licitar las faci lidades que conforman la plnnt a turi'iticn de Evrntn~ del Eruadnr. 

O) Promover tanto en lo nacional como en lo internacional los servicios de conferenc ins y hoteleros 
relac ionados con este segmento turlstico, asl como los afines que ofrezcan sus asociadm. 

E) Preparar y propiciar la partic ipación de sus m iembros. en los Congresos, F rías y Exposiciones 
Internacionales especializadas según la programación que para el efecto se di sefle. 

F) Representar ofic ialmente a la actividad nac ional de Turismo de Congresos y de ViajE'<> de 
Incentivo en los Organismos Internacionales que tienen como ohjeto de su trahaj0. la 
planificación, organización. control , promoción y comerc ialización ele este tipo de proclucto 
turístico. 

G) Coordinar el esfuerzo de todos sus miembros con el de los Comi tés Oq,!an i7adores de los eventos 
a realizarse en e l pais, para lograr una mayor efectividad en el desarrollo de esta nln(blidnd 
turistica especializada. 

H) Brindar la Asesoría y coordinar el apoyo logístico para la Promoción del Fcua dor como destino de 
Eventos y Viajes de Incentivo. 

I) Presentar al M inisterio de Tu ri smo su plt1n de acción para que sen considerado é incluido en los 
pl;mes Quinquenales de Desarrollo Turísticos, que por l.ey debe preparar es<~ dependencia 
gubernamental. 

J) llacer todo tipo de esfuerzo para coadyuvar en el propnsit o que bs lnst ituc ioncs Ecuatorianas 
ded icadils a lt1 actividad de Even tos. lleven su calidad profesional de Serv ic ios y rrest<~ciones . " 
niveles de excelencia. 

K) Asesorar a las Organizaciones nnciona les e Internncionalcs. p:1rn In re<Ji i7.nc ir n de sus eventos en 
el Ecundor. 

L) Organizar el CENTRO DE lNFORMAClON. DOCUMENTACION Y RFH"RENCIA . p:1rn que 
sea el ente C]Ue suministre la in formación especia lizada que dcm<Jndcn sm miembros . 

M) Las demás que le perm itan y concedan las leyes y Reglamentos de la Re públ ica del rcu:ulor. 

J\rtc.-7 EL l3URO ECUATORIANO DE CONVENCIONES. deberá contribuir ni perfcccinnmn it"nto 
de la política comercial para el Turismo de Eventos y Viajes de Incentivo, teniendo en cuenta 1<1 
especificidad que ésta tiene y sus diferencias con e l turismo convencional. 

Ar1c .-8 EL BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES propiciará !<1 actualinc inn de las rmevas 
tecno logias uti lizadas en la activ idad de congresos a nivel mundial. mediante la nrg<~ni 7ac i i111 de 



189 

seminarios, cursos, teleconferenc ias por v(a Sfltelital y cualquirr ntm mndn lidnrl flplicnhl c Pnrn "'1 
cumplim iento de este objetivo. deberá coordinar sus 

Artc.-9 EL BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES coordinflr~ con todo~ ~~~~ mie1nhrn~ ; 

las sociedades médicas y c ientíficas, las asociaciones y colegios rle rrofe~ionflles : In<; in<;ti t nrinn~ <; 

nacionales, las organizaciones no gubernamentales (ONG): y otras entid11des: y. tmhajarn por lfl 
creación y organización de Eventos, as( como en la captación de sedes de los Eventos que rer~linn J¡-¡~ 

instituciones internacionales. poniendo a su disposición los recursos con C]Ue cuentP y el npoyo en lfl s 
coordinaciones que se requieran. 

Artc. - 1 O EL 13URO ECUATORIANO DE CONVENCIONES. rea lizll r{l iguales esfner?.O<; de conjunto 
con todos sus m iembros, que los mencionfldos en el articu lo an terior parn llm pli ?l r In utilización de )¡-¡ 

infraestructura turística del Ecuador en los viajes, de Incentivos dt~ organizar iones re~identes en otros 
países. 

CAPITULO 111 
De los M iembros d l'l Buró de Convendones 

Arte . 11 Podrán ser miembros del BURO ECUATORIANO DE CONVE C lONES todnc; In<; entid:~rles 
especia lizndas en la actividad de Eventos y Viajes de Incentivo<; y de servic ios nfines C]Ue se 
encuentren lega lmente domici liadas en el territorio continentn l e inc;ular de In Repú hlicn del Er uador. 
según se dejn estab lecido en el artículo tres del presente instrumento y que así lo deseen. 

Arte. 12 El Presidente del 13URO ECUATORIANO DE CON VENC IONES tendr:í In fnc u ltfld de 
nceptnr o no lfl solicitud de m iembro que le presenten. velando porC]ue tflles sohc iturles tengan la 
debida correspondencia con los fines y objetivos del funcionamie nto de la in<;titución 

De la decisión adoptada por el Presidente del BURO ECUATOR lA NO DE C'PNVENC JONES. e l 
so licitante que se considerare afectado, podrá presentar su rec11rc;o de apelación pflrn que <;e rt el 
Ministro de Turismo quien en segunda y última instancia resue lva sobre el particul:tr. 

Arte . 13 Las instituciones miembros del 13URO ECUA TOR 1 A NO DE CONVENCIONES. 
persona lidades que se hayan destacado en el desarrollo del Turism o en General y de m fl neril e<;pPcinl 
en el de eventos y Viajes de Incentivos en e l pais . Esto puede ocurrir il propuec;ta de cuillquier<l de su~ 
miembros y con la aprobación de su Presidente. 

Arte . 14 De manera excepc ional , podrán ser miembros rle l RtiRO r:C'I Ji\ TnR lA Nn DE 
CONVENCIONES, persona lidades que se hayan destac<1do en e l Dec;arro llo del Tnric; mo Pn Ci enera l v 
de manern especin l en el de Eventos y V iajes de Incentivos en el pais. Fsto puede ocurrir il rrorue<:ta 
de cun lquiera de sus miembros y con la aprobación de su Pres idente . 

CAPITULO IV 
De los Derechos de los M iem h roc; 

Arte. 15 Los Miembros del BURO ECUATORIANO OE CONVENC'IONF.S ten(h fm loe; si g.uient r c; 
derechos: 

A) Particula r en todas las activ idades programadas por el RlJRO F.CI JA TOR 1 A NO DE 
CONVENCIONES. 

13) Integrar las delegaciones que part icipen en los eventos nnciona les e internnci0nil les en que ec;t é 
presente e l 13URO ECUATORIANO DE CONVENCION ES. 
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C) Rec ibir información cspeciali7.ada sobre la actividad de Eventos y V iajes ele Incentivos . 
D) Participar y contribuir a la formación del calendario t~nut~l de eventos y tener prinridnrl p:.1ra poder 

ser sede de los mismos y actuar activamente en su proceso de comrc ia li7nc ic'ln o en h1 ind:1r l o~ 

servicios requeridos. 
E) Part i cipt~r en todas las acti v i dt~des de supert~ción profesionn l. que n t _!!t~nice e l nt IRO 

ECUATORIANO DE CONVENCION ES, tales como cursos. seminarios. confPren c ia~. etc . 
F) Ser incluido en los documentos promociont~les erlitt~dos por el ntiRO F.rt JATORlt\NO n F. 

CONVENCIONES. entre ellos e l de la PLANTA TURISTICA DE F.VF.NTOS DEL f'CI IA[)OR . 
G) Utilizar para fines promociont~les lícitos el lf)gotipo del BliRO EClJ ATOR 1 !\NO DE 

CONVENCIONES. 
H) Solicitar la ayudt~ del DU RO ECUATORIANO DE CONVENC ION ES, P"m h prnmoc iún de su~ 

actividt~des. 

1) Pt~rticipt~r en otros mecanismos promociona les que pongt~ en práctic" el RlJR O F.Cl IATO R 11\ NO 
DE CONVENCIONES. 

J) Los demás que se le con fiert~n por Ley o reglt~mento . 

CAPITULO V 
De las Obligaciones de los Miemhro~ 

Artc. -16 Los miembros del BURO ECUATO RIANO DE CONVENC IONF.S tendrán In~ ~ iguientes 

obligt~ciones: 

A) Cumplir con las disposiciones del presente reg lamento . 
B) Pagar cumplidamente las cuotas estab lecidas pt~ra pertenecer t~l R1 IRQ ECUATO RL\NO n F. 

CONVENCIONES. 
C) Prac t ic<~r con pulcritud la ética profesional y comercial en s11s relt~ciones con lns res tilntes 

miembros. las cuales se establecerán en un plano de cooperación mututl . 
D) Entregar la informt~ción estadíst ica que se les sol icite . 
E) Divulgar lt~s informaciones y mt~teriales promociona les del R\JRO ECU A TOR 1 !\NO n E 

CONVENCIONES en las diferen tes t~ctividades internt~cionales en In~ que pt~rt i ipe . 
f-') Contribuir a la formación de la biblioteca de l RLJRO ECUATORlt\NO DF. ,~ONVF.NCIONf'S 

con los mt~teriales impresos y/o de otro ti po que set~n de interés pam el dest~rro ll o del trt~bajo de In 
entidad. 

G) Pt~rticipar activamente y cot~dyuvar con los esfuerzos conjuntos pilrtl lt~ creac ión de e"ento~ y b 
correspondiente captación de las sedes. 

CA PITULO VI 
De la Estructura del Buró de Convenciones 

Arte .- 17 EL BURO ECUATORIANO DE CONV ENC IONES funcinnilrá partienrln de unn cstr11 ctura 
administrt~tiva y se t~poyará, pt~ ra el logro de sus objetivos. en la participación de todos su~ m iemhrn~ 
de acuerdo con b necesidad del trabajo. 

Arte . 18 Para el cumplimiento de sus fines el Presidente del Al IRO ECI 1¡\ TnR 1 <\NO nr: 
CONVENCIONES organizará el funciont~miento de las secretnrins de trnhajo y se nllXili ar;\ con In 
pt~rticipt~ción de los diferentes miembros para que actúen en ellas . 

Arte . 19 El Presidente del BURO ECUATOR IANO DE CONVENC IONES cnnvnc:1r:\ a lnc; miemhrns 
que estime conveniente para las reuniones periódicas. mensut~les y trimestmles ele amíli s ic;. c;egún lns 
puntos del Orden del Oía establecido. a los efectos de solicitt~r de los mismos s11s r n terio~ y npini \)IH'~ . 
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Arte. 20 A efectos prácticos el Presidente del BURO ECUATORIANO DF CONVFNCIONF.S v los 
representantes de inst ituciones a cargo de las secretn rías estnhle"rid;,~, conforrn nn1n un consejo p;, ra la 
discus ión y estudio de los asu ntos del funcionamiento del Buró. 

Arte. 21 EL BURO ECUATORIANO DE CONVENCJnNES p11m g<mmti7;,r su úptimo 
funcionamiento podrá organ izar en los Princ ipales Polos de r>esarrollo Turí~tic-o cit-1 raJe:: , el 
funcionamientO de SUS miembrOS que tengan en ellOS presencia fl~ira . de f ;¡ ) m11nera fJIIe se pueda 
coordinar en los esfuerzos institucionales en e l cumpl imiento ele los ohjetivoc:: del tr;,hajn . 

CAPITULO VIl 
De la Presidencia del llu ró de Convenrione!> 

Artc.22 El Presidente del BURO ECUATOR IANO DE CONVFNC'IONES tcndrft l11c:: siguientes 
facultades: 

A) Presidir todas las reuniones y actividades convocadas por el IJlJR O EClft\TORIANO DE 
CONVENCIONES. 

B) Organizar y coord inar el trabajo de las diferentes Secreta ri11c:: y del Consejn. 
C) Crear y perfeccionar los mecanismos que gilranticen la eiClhomción de l Pl11n t\rm<l l de F.vl'ntos y 

controlar su Cumplimiento. 
O) Organizar la participación del BURO ECUATORIANO DF. C'ONVF.NC' IONr:S C"n lite:: ciiferentes 

organizaciones internacionales a las que se adscriba, afi lie o en las (jlle participl', ils romo en los 
congresos. ferias y otras actividades en las que haga presencia . 

E) Administrar los Fondos de Promoción del BURO ECUATORI ANO DE CO NVF.NCIONFS. 

Arte. 23 El Presidente del IJURO ECUATORI ANO DE CONVENCIONP S drs;~rn,l l ará su t r;-~h;~jo 

asistido por los responsables de las diferentes Secret;~rias y/o por otros m iembro<: del nnrú. 

CAPITULO VIII 
Del Consejo del ll n ró de ConvE"ncionl's 

Artc.24 El Consejo del BURO ECUATORIA NO DE CONVENC IONES es el órgano que deberá 
garantizar su trabajo permanente; y. sus acuerdos sen\n tom<1dos por rnayorla ~ i rnple de votos. siempre 
y cuando estén presentes la mitad mas uno de sus miembros. 

Arte . 25 El Consejo del BURO ECUATORIANO DE CON VENCIONES tend r:í en tre sm fun c ione <: . 
las siguientes: 

Colaborar con la Presidencia del BURO ECUATORIANO DE CONVENCIONES en hl elithomci0n y 
cumplim iento de las tareas del Pl~n de Trabajo. 

Participar en el control del trabajo de las Secretarias Permanentec; . 

Participar en la discusión y elaboración del Plan Anua l de Eventos y conocer de l F.st<tdn de su 
cumplim iento. 

Pmticipar en los diferentes <1nálisis rel<~c i on<~dos con : 

• L<1s propuest<1s de eventos 
* L<~s ofertas de Pre y Post Eventos 
*La creación de nuevos eventos 
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*La captación de sedes 
*El Desarrollo de los viajes de lncentivos;y 
*Cualquier otro asunto que sea de la competencia del 11 uró 

Propiciar las relaciones contractuales en tre los que <tuspician los evr•ntos y In" e 111presns q11e hrindan 
los servicios correspond ientes . 

Orientar a los Com ités Organ izadores sobre la apertura y operación de la Cuenta por Evento y de nflns 
mecanismos para e l contro l organi7.ativo y financiero de los m ismos. 

llacer que el Turismo de Eventos se desarrolle en las fechas más conveniente<; pMn po~ ibi l i t n r b 
explotación lineal adecuada de todas las instalaciones turísticas contribuyendo fl <; Í :1l rompimiento de la 
estaciona lidad propia de l turismo. 

CAPIT ULO IX 
De las Secreta •·ills Permaneuh•c; 

Artc.26 El Pres idente del IJURO ECUATORIANO r>E \ONV F. NCI O NF.S crem:í la" Serrct:1rías 
Permanentes para garantizar el adecuado func ionamiento. Las func irmes y respon<;;¡hilidad t> <; e<;trtrán 
determinadas por el presente Reglamento. 

Arte. 27 La SECRETARIA DE ORGANIZAC IÓN estará at endida por el Pn·sidente dl' l lll JR() 

ECUATORIANO DE CONVENCIONES y será responsab le de : 

Con feccionar las Actas de las Reuniones del ntJRO ECUATORIANO nr: CONVf-NCIONES; 
Estab lecer los controles pertinentes para el cumplimiento de los acuerdos nclnpt ndo" : y. 
Proceder a la elaboración y Control del Plan de Trabajo. 

Artc.-28 La SECRETARIA DE PROMOCION Y DIFUS ION, se ocupará de : 

La edición del Ca lendario de Eventos Anuales y su prnyecc ión Quinc¡uennl: 

Orientará y Asesorará a lns Comités O rgani7A1dores sobre las mej ores fonn ;~ s v all r rnntivn" pn rn 
promnc ionar un evento y su divulgación naciona l e internac ionnl: 
Velará por la rac ionnlidad de los costos de promoción ; 
Propondrá y pnrticipnrá en la tomn de decisiones pnra los viajes de promocióu a cargo d C' Jo<; recursos 
del 11URO ECUATORIANO DE CONVENCIONES; 
Coordinará los esfuerzos entre los integrantes del 11uró y los ( 'o111 ités Org.;mi7ndnn•<;. parn lrw.rar 
resultados concretos en In promoción; 
Coordinará con e l Ministe rio de Relnciones Exteriores el trahajn dP promoción n rcali,rarse p11r parte de 
las Embajadas. consulados y legaciones dip lomáticas del Ecuador en e l extrnnjero ; v. 
Renli zará todas lns demás tareas s irhilares inherentes a (;'1naturalc7a de la activich d. 

Arte 29 LA SECRETARIA DE C APTACION DE' SF.r>r:S Y PROI'vt OC'ION nr: EClii\OOR ( ' ()1\1 () 

DEST INO DE EVENTOS Y VIAJES r>E INCENTIVO. tendr:í a~~~ c <~ rg.o : 

Ilncer los contactos pert inentes con las entidades naciona les pnm nricntnr. npov<~r y p;,rtiriJ'nr Pn los 
trabajos de captación de sedes; 

Facilitará a los in teresados. la información que posea de evento <; cnya tem:ític;'l sen el e intPré<; y qn e se 
realice en cunlqu ier parte del mundo; 
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Facilitnní a los intercsndos. la información que posea de Eventos cuya tcrn ;'·t ira sea de interés y qm' sc 
realice en cualquier parte del mundo; 

Orientará gestiones a renlizar ante orgnnismos internncionales, regionales y n¡¡cionalf's de 11trm pníscs 
para captar Sedes de Eventos Benefic iosos para Ecuador; 

Mantendrá estrechas relaciones con las sociedndes Cien tlfic<~ <; . ~1édir<~ s y PrnfP~ionnlc<; y ntms. 
desarrollnndo con e ll as una lnbor de capacitación para lograr 1<~ c n pt<~ci(ln de o;rdf's para Fcuador. 

Arte . 30 La SECR ET ARIA DE FERIAS Y EXPOSICIONES dehcní : 

Coordinnrá con In secretaría de Promoción los objetivos de su trnhajn : 

Se ocupará de coord inar la participación conjunta de los miemhrm del nt RO ECIIATORIANn DE 
CONVENCIONES en las Ferins especializadas lnternacion<~les de Turism o de Event no; y Vi<1jcs de 
Incent ivos, para promover e l destino ECUADOR de este turismo especin li7ado y l01 cnmcrcinl i7ación 
de nuestrn oferta en este campo; 

Propondrá el Plan Anua l de participación en Feri11s lnternaciomlleo; y coordi nnr;) su cjccwil'ln. 

Velará por la Organ ización de Exposiciones ¡\<;oc iadas en aquellos evento o; que Sf'renlicen y ft'ngan 
posibilidades para e llo; y. 

Evaluará los resultados obten idos en este ámbito. 

Arte. 31 LA SECRET ARIA DE PRENSA, deberá: 

Atender todo lo relac ionado con la prensa. radio, televisión y demá<; medios de comunicnci0n masiva y 
cualqu ier otro canal de información, que por la n¡¡tur¡¡Jeza de su ¡¡ctiviclad se constitnyen en vlns p¡¡r¡¡ la 
promoci0n y e l cumplim iento de otros objetivos del trahnjo del 111 JR () rCitA TOR 1 A NO r> E 
CONVENCIONES: 

Mnntener l<~s mas cordinles y cooperndoras relnciones con la l'rens<~ e <; peci<lli7acl<~ nncinn r~ l e 
internacional para promover la publicación de informaciones sohrc nnestro producto. 
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ANEXO# 3 

Cotización de Eventos No. 0001 

CLIENTE: YPF Ecuador 

Solicitado por: TeiMnno: 

Dirección: Fax: 

Fecha Inicio del Evento: # dias Fecha culminar. Ión cl'll evento: 

Hora del evento: 08h00 Hora de finalización dPI evento: 17h10 

Tipo de evento: Reunión Actualización Salón: 

Número de personas garantizadas: 

Comestibles P. Unitario Can!. Por # dlas TOTAL 

Coffee Break 3 15 12000 

Almuerzo Buffet 8 40 37000 

Coffee Break 4 20 1!\000 

Bocaditos coctel 5 .t OOO 

Sub-Total 20 

Servicio de Bar 

Minerales en mesa 5 4000 

Gaseosas Coctel 1,5 2 3 2400 

Descorche de licor 3 24 72 

Minerales coctel 50 50 

Rubros Opcionales 

Amplificación Cortes la 

Micrófono inalámbrico 25 125 1::>5 

Retroproyector 30 150 1 ~0 

Puntero láser Cortesia o 
Proyector de P.C. Y Video 120 600 600 

Salón y Personal 

Areas y personal 1200 6000 

Sub-Total 77397 

I.V.A. 10% 7HO 

Servicio 10% 7740 

Valor Total $92.876 

Condiciones de pago: 50% a la firma del contrato. 50 % 72 horas antes del evenlo. 

Precios sujetos a cambio sin previo aviso 

Coordinador de Eventos 

1. 999-05-15 



195 

ANEXO # 4 

Formato de Instructivo de Montaje 

Nombre del evento: -------------·- - -Ref. No : 

Día y fecha del evento: __ de ___ a, ____ hrs. y de _ _ a ___ _ hrc;. 

Salón: __________ .Asistencia estimada: ____________ _ 

Montaje terminado para: ____ .hrs. Aseo Intermedio : ---- --------

Tipo de Montaje en la sa la 

Tipo de montaje: ____________________ ___ _ 

1 
Número de pasillos : ___ Sillas por f i la: _F il ~s por secc ión: ------

.1 
1 

Vasos por mesa Jarras de agua por mesa ___ _ 

Montaje del p residium 

Plataforma: alto ___ ancho ____ fondo ___ _ Alfombra SI NO_ 

Mesa para _ _ ____ personas Podium: ___ _________ _ _ ___ 

Micrófonos adicionales: __________ Otros servicios : ______ _ 

Equipo Audiov isual 

Alimentos y Bebidas 

Tipo de servicio: _______________ , Hora: __________ _ 

Montaje: _______________________________ __ 

Observaciones: ________________ ____ , _______ _ 
Se acompaña d iagrama · SI ____ NO _ _ _ 



ANEXO #4 

ORDEN DE EVENTO 

CENTRO DE CONVENCIONES ESPOL - PF.ÑAS 

CONVENIO No . OOl 

FUNCION: REUNION DE ACTUALIZACION YPF ECUAOOR 

CLIENTE: YPF ECUAOOR 

DIRECCION: 

COBRO: PREPAGO 

ARREGLOS: ING. CARLOS MIRANDA/NATALIA CRUZ 

A CELEBRARSE: LUNES 05 DE ABRIL AL VIERNES 09 DE ABRTL/2000 

LUGAR: AUDITORIUM 

J"'';LF. 09 - 78t:;?J t 
FAX. 09- 7P5?12 
C ARTELERA: ST 

RORA : 08 : 00-17 : 30 

P ERSONAS· 800 
COMESTIBLES 

SE DETALLA TODO EL SERVICI O DE ALIMENTACION CON 

HORARIOS. 

ESPACIO PARA CONSUMO DE BEBI~ Y MINERALES EN 

MESAS. 

FECHA : 

ORIGINAL 

OIRECCION GENERAL 

SEGURIOAO 

FILE NUMERICO 

ALIMENTOS Y BEBIDAS 

COCINA 

BODEGA 

ARREGLOS 

RFJQUF.RTMIEI\TTOS flF:L CI.TF:NTE 

l.;N CUANTO A EQU.TPOS, ETC. 

TOTAL APROX IMADO: 
C0MF:STIBI.F:S--- -.<; j. 

ARF'.A S/ . 
P~RRONAL S /. 
EQUIPOS S/ . 

TOTAL S/ . 

FIRMA C$ VEPITJIS 

RFr.FPr.ION 

f.ONT ~RIII[1f10 

TFIHOI'lOS 



ANEXO# 5 

SIMBOLOS PARA DIAGRAMAS DE MONTAJES 

PUERTA 

@@ 
TACTO ELEC 

~ 
ODIUM PISO 

VENTANA 

8 

DIVISIÓN 
REMOVIBLE 

APAGADOR 

EJ 
PODIUM DE MESA 

~ 
CORTINA COlUMNA COlUMNA 

CIRCULAR CUADRADA 

[QJ m @] 
DIMER TERMOSTATO CONTROl. SONIDO 

~ o 
ESTRADO MESA flFDONO/\ 

00000 
MESA ESCUELA MESA DE PRESIDIUM SILLAS PAR A AUDITORIO 

L-----,..--.=::::1 71\ 
PANTALLA PERMANENTE PANTALLA PORTÁTIL 

<J Q 

r-. 
1 U 7. SPOT 

FIJA 

9 

e::. 
LUZ SPOT 
MOVIRIF 

o 
ORADOR MEZCLADORA GRABADORA MICRÓFONO Mrrn()FONO MICR0rONO 

D 
PROYECTOR 

TRANSPARENCIAS 

PIZARRÓN 

PROYECTOR 
DE ACETATOS 

o 
ROTAFOUO 

MESA PISO TFCHO 

PROYECTOR 
PELICULA 

ROTA FOLIO TEI 1\ 

PR YF(' TOA f\F 
FILMINAS 

TEI ~rONO 

Hl7 
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ANEXO# 6 

DIAGRAMA DE MONTAJES 

. . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . .......•.. ... ...... . . . . . . . . . . . . .. ...... . . . . . . . . . . . . .. ...... . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . ........ . . . . . . . . . . . . .. ...... . . . . . . . . . . . . ........ . 
TE ATRO CON PASILLO 

;.-!., 

1 

. . ·. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 
1 

. . . . . . . . . . . . . . . . 
1 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

MONTA JE DE 
SALAS DE SESIONES 

. 
·:·. ....... . ..... . . . . .. . ..... . ....... . .... . . . :. : .. . . .... . . . . . ·:. : ... . . . .. . .... . . . ..... . 

. .. .......... . 

:1-. 
. ...... ...... -

TIPO RUSO 

. 
. ... ... .. .. ... -::! .••...• .. ... .. ·.·· . . . . . . . . . . . . .. ... . •••• •·· ·· · · ... ·.· . .... •.. .. .. ·: ·:· . . . . . . . . . . . . .. ... . 
···· •·· ·• ·· ··: .·.· . . . . . . . . . . . . . . ... . . . . . . . . . . . . . . . . . ...... .. .. ···=··· . . . . . . . . . . . . . . . .. . ... ... ..• . ::: :::· 

. 'TT 
.... .. .. .. :::: ::: :: :: ··· :.·· 

L-----------~·-·-·--·~·-·~·-·-·--·-·---··. 
MESA DIRECTIVA • 1· MEDIA l UNA CON I'ASIIl 0S 

l ••• i .... ·:o 

............ 
.__. 

TIPO ·u· EST A NDAR TIPO ·r TIPO tlri111 11 0URA 

D 
ESCUf.lll CON PASII I () 

TIPO ·v· 

0 000000 
0 000000 
o oooooo 
o oooooo 
o oooooo 
0 000000 
0 000000 
0 000000 
0 000000 

MFSIIS RFDf1NOI\S 
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ANEXO# 7 

INSTRUCTIVO DE MONTAJE 

EJ~ 
Porl ium 

1 ¡6¡ J 
00000 000000 

1 1 [ J 
00000 000000 

1 1 [ J 
00000 000000 

1 1 [ 1 
00000 000000 

1 1 1 1 
0000 o 000000 

1 1 [ J 
00 o o o 00000 o 

1 1 e J 
00000 00 000 0 

MESA DE 
SERVICIOS 
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ANEXO# 8 

ORGANIGRAMA GENERAL C.C. ACAPULCO 

11 
DIRECTOR GENERAL 

11 

1 

1 l 

Director Operativo 

111 

Director Técnico 

1 

Director De ~ ~Dirección de Mercadotecnia 1 
Admin. y Finanzas 

Fuente: Internet www.centro-acapulco.com.mx 

!\.) 

o 
o 



1 GERENTE GENERAL 1 

1 AS!STENTE EJECUTIVO SECRET ARlA EIECtJT!V.'- j 
DE GERENCIA 1 

1 

:""EFE DE SEGURIDAD 1 1 GERENTE ~OC7UR.NO t - ---¡ SECRET .~IA Jt"NlOR t -, 1 CHO~R DE 0o:L"'iC:.~J 

1 CONTRALOR F1N >..'IC!ERO 1 1· GER.ENT"E DE ~ 
1 .-\LL\IDóTOS Y BEBIDAS • : 

1 G~IEDE 1 
RECE.:>e:ON 

1 GEREE}<TE DE VE'<l.>.S 
Y :v!ERC.\DEO 

1 CONTROL DE 11 GEitE\ TE DE 1 
\L!ME\'TOS Y 9EBfDAS BAJ'\QLc:TE 

1 COORDINADOR DE I IRE.SERVAC!ON 1 
GRL"?OS 1 

GE~ DE 
1 

e::tE:'ITE 
VE:>. lAS R.R.P? 

1 ,"EfE DE COMPRAS G-1EF EJEC';;ITVO t -· ·. 1 .-\MA DE LLWES 
1 EJECtJTlV.>, 

;EFE DE ~GE:l-o1E:UA 1 

1 LL'-I!'lEZ . .>, 1 1 l..\ V u\IDE!UA 1 

·1 GE~DE 
"i iSTE.\iAS j 

G ER.r.."'TE JE 1 
1 :titH.H. 

o ., 
c.c 
Q.) 

:::l -· c.c ., 
Q.) 

3 
Q.) 

DE 1 c. 
CD 

m 
< 
CD 
:::l -o 
fJ) 

O" 
Q.) -· o 
)> 

~ 
ClJ 

> z 
m 
>< o 
=tt 
<D 

N 
o 



JULIO 
1 AL 5 

1 
2 
3 

Evento 

ANEXO # 10 
Centro de Convenc iones de Acapulco 

Relac ión de Event os 1,998 

11 Torneo de Tae-kwon-do 
Ceremonia de Clausura rle la Preparatoria # 7 
Ceremonia de Clausura de la Preparatoria # 27 
Ceremonia de Clausura de la Ese. De Enfermerfa # 2 

4 Noche Mexicana del 11 Congreso lnternac. de Zootecnia Exp Caninr~ 

0-12-17-19-24- Eventos Famil iares de Comunidad Cristiana 
4 
4 
5 

6 
7 
7 
7 
8 
9 
9 

10 
10 
11 

12 al 17 
12 al 19 
12 al 26 

15 y 16 

17 
18 

21 al 26 
25 

AGOSTO 

Festival de Ballet de la Academia Acapulco 
Cena Baile de Clausura del Colegio Guajardo 
Festival de Ballet de Pedro Cano 
Ceremonia de Clausura de la Secundaria # 34 
Ceremonia de Clausura de la Secundaria # 37 
Ceremonia de Clausura de la Secundaria # 6 
Clausura del Jardfn de Niños Lucfa Alcócer de Figueroa 
Ceremonia de Clausura de la Secundaria # 1 00 
Clausura del Jardfn de Niños del Simón Bolfvar 
Ceremonia de Clausura de la Sección # 1 
Ceremonia de Clausura de la Técnica# 1 
Ceremonia de Clausura de la Secundaria Técnica 11 68 
Ceremonia de Clausura de la Preparatoria # 2 
Convención y Exposición de la I.E.E.E. 
11 Festival de Cine Negro 
XXX Exposición Nacional de ganado suizo 
11 Conferencia Panamericana de Ganado Suizo 
111 Foro Regional de Discusión y Consulta los retos en 
salud para fin de siglo 

XXII Congreso Nacional de Buitiria 
Ceremonia de Clausura del Cobach # 17 
Informe de la Senadora Lupita Gómez Maganda 
Congreso Mundial de Terapia Cognoscitiva Condur.tual 
Concierto de Marcos W itt 
Evento 
Reunión del Barzon 

2, 7,9, 14,16,21 , Eventos Fami liares de Comunidad Cristiana 
5 al 17 Atlas Motivat ions 

Presentación Microsoft' 98 
8,9, 15,16,22,30 Asambleas de Circuito de la Torre del Vigia 

12 Obra de Teatro de Arte 
14 al 18 

15 
15 

24 y 25 
26 
26 

28 
28 y 29 

29 

Expo Canaitran 
XV Años 
Clausura de Fin de Cursos de la Ese. De Danza 
Folklórica 
Congreso Nacional de Secretarios del Servicio Postal Mexicano 
Clausura de la Escuela de Comercio y Admini stmr.i ón 

XV Años 
Té Canasta del DIF 
Cena de Seguros Monterrey 
Boda 

202 

# Asis . 
::lOO O 

1?00 
1?00 
1?00 

500 
Ac;oo 
1?00 
400 

1?00 
1200 
1?00 
1?00 
500 

1200 
300 

?000 
1200 
1?00 
1200 
1500 
2000 
1000 

200 

1A00 
1200 
:woo 
5000 

300 
1:\000 

1sor 
2000 
1?00 

300 
::lOO 

1200 

300 
3000 

11(10 

5(10 

1000 
300 



29 XV Años 
SEPTIEMBRE Evento 

2 Evento de Ecologfa 
4 2da. Feria Turfstica 

, 11, 12,18,20,25 Eventos Familiares de Comunidad Cristiana 
9 al 11 Exposición de E-Mex 
9 al12 Americana Express Business Travel Guadalajara 
14 al 17 Congreso Mexicano de Anestesia 
16 y 19 Congreso Nacional del Deporte Federal 

23 al 25 Maris de México, Grupo MPS 
30 Obra de Teatro "Las Muchachas del Club" 

OCTUBRE Event o 
1 al 3 111 Exposición Industria l, Artesanal y Comercial 
2,4,9, 11 , 16, 18, Eventos Familiares de la Comunidad Cristiana 

3 Ceremonia de Clausura del Tecnológico Acapulco 
3 y 4 XXII Examen Naciona l de Aspirantes a Residencias Médicas 
5 al 9 XVIII Congreso Nacional de Fitogenet ica 
9 - 11,16 - 18,2 Asambleas de Distrito de la Torre del Vigía 
12,13,15,16,19, Reuniones de la Revista Tecnologfa Hotelera 
14 al 18 Congreso de Bioqufmica 
15 al 18 Convención Anual Familia Canaco' 98 

17 Miss Modeling Internacional 
28 al 31 Seminario Internacional de Secretarios Municipales de Salud de 

de las Américas, 
30 Oct. Al 2 de Congreso de la Iglesia Apostólica de la Fé en Cristo Jesús 
NOVIEMBRE Evento 
4 al17 
1 O al 14 
11 al 13 
16 al 20 
16 al 20 
23 al 30 
26 AL 28 
18 al 22 
DICIEMBRE 
1 al6 

Congreso Internacional de Comercio Exterior 
Convención del Hotel Condesa del Mar 
VIl Congreso y Exposición Latinoamericano de Turbomaquinaria 
Congreso de Médicos Cirujanos 
Congreso Nacional de las Asambleas de Dios 
Primera Copa Internacional de Gimnasia de IMSS 
Congreso De Contralores 
3er. Festiva l de Cine Francés 
Evento 
Exposición de Telefonla Celular 

5 Baile de la Y olí de Acapulco 
5 Boda 

19 Dic. '98 al 6 Fiesta Acapulco' 98 
17 XV Años 
18 XV Años 
28 XV Años 

Total 

7.03 

30() 

3000 
1000 
80(}0 
1500 

300 
1'100 
1200 
1()00 
1200 

1500 
8000 
1200 
600 
800 

7000 
50 

2000 
2"0 

1200 
500 

6000 

2000 
1000 
1200 
1500 
5000 
3000 

300 
1200 

1500 
3000 

300 
3000 

300 
300 
300 

136.600 



Mayo 10-15 
Mayo 23-27 
Junio 01-05 
Junio 11-14 

Julio 1-5 
Julio 2-3 

jul-02 
Julio 2-5 

jul-1 O 
jul-13 
jul-16 

Julio 16-17 
jul-23 
jul-23 
jul-24 
jul-31 

Agosto 2 al 6 
ago-07 
ago-08 
ago-08 

Agosto 12-15 

ago-14 
ago-14 
ago-14 
ago-21 

Ago 24 al 26 
Agosto 26-28 

ago-28 
Sept 2-3 
Sept . 3-4 
Sept. 4 

Sept. 5 
Sept.5 

Sept . 8-10 
Sept. 13-17 
Sept.20-25 

Sept. 30 
Sept.30/ Oct2 

oct-03 
Oct-9-16 

oct-17 
Oct 19-25 
Oct 25-29 

Centro de Convenciones y Exposiciones 
Cartagena de Indias 

Banca 1999 
XXX Aniversario Grupo Anrli no 

IV Congreso Colombiano de lnfeclología 
Seminario de las Artes 

Conc Nal Sonido sobre la Rueda 
Seminario Taller Tesorería Gene r::~l rle ltt Nttción 

Almuerzo Banco Tequendama 
Huellas de Juventud 

Grado Academia ADES 
Audiencia Pública Contraloría Nacional 

Taller Buen Trato a la Infancia 
Colombia Compite 

Grados Instituto Central de Colombia 
Foro Departamental Proyecto PL.EYADE 

Grados Col. Octavi;:ma de C. Vives 
Grados ESETEC 

IV Seminario Internacional de Estétic ::~ del C::~ribe 
Mister Colombia lnternaciont~ l 

VI Seminario de Distribución ln t ert~ ctiva 

Lanzamiento Theatron Cristiano 
1 Congreso Colombiano Estudiantes Adminislmcion Fumlacion 

San Agustín 
Chica RAP 

Grados Universidad Pamplona 
Coronación Señorita Bolívar 

Miss Juventud 
Andina Link 

Seminario Derecho Penal-Fundación Roberto Burg QS 

Grados Instituto Técnico Comfenalco 
Foro Repensando a Colombia 

11 Festival del Bolero 
Cine Familiar-CODECOL 

VIl Seminario Distribución lntemctiva 
Festiva l Humor Sonrisas por la Paz 

1 Simposio Internacional de Investigación Criminal Compensar 
Congreso SOC. Medicina del Trabajo 

IV Congreso Nac. E lnternacionél l de la CUT 
Cantemos los niños 

Congreso Acopi 
VIl Seminario Distribución Interactiva 

x Congreso Panamericano de Neurología 
Diseño de Modas-Top ModPI 

Feria Expovestir El Universai-CCCI 
Congreso Nacional de Telecomunicaciones 
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Nov 1 al4 
Nov. 9 

Nov. 12 
Nov 18-19 
Nov 19-21 
Nov. 27 
dic-01 
dic-03 
dic-04 
dic-04 
dic-05 
dic-05 
dic-05 
dic-11 
dic-11 
dic-18 
dic-18 

Concurso Nacional de Belleza 
Desayuno Punto Sport 

Elección Señorita Siluetrl 
Asamblea Anual Exrortadores rle Café 

40 Aniversario Derechos del Niño 
Grados Instituto Bonsai 

Día Mundial Prevención del SIDA 
Grados Col. Mayor de Bolivrlr 

Grados Colegio Panamericano 
Show de Navidad 

Clausura de Instituto Bíblico 
Clausura Academia Los Cisnes 

Seminario Esríritu Santo en lrl Frlmil ia 
IX Seminario Distribución lniP.rrl ctiva 

Ballet Arte lnternacionrll 
Grados proceso 
Grados ESETEC 
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ANEXO# 11 
ORGANIGRAMA C.C. ESPOL 

r Acc ionistas l 
1 Auditoria Externa ~ 

1 Director Gtntral C.C. 1 

(
Coord inac ión y Organización] Alimentos & Bebidas Administración & Finanzas ~ Marketing 1 

de Eventos 
1 

f- Superv. & Coord. de Eventos 

L Eventuales Banquetes 
~ o.? . R 

r .~eC ~OCIOOISta 3i/ingue 
- .oa san tes 

Cocina 
Compras & Bodega 
Costos 
Pasaf!tes 

~ Contralor 

L Aull'iliar Contable 
L. ': l édito & Cobranzas 

E
. Recursos Humanos 

Tecmco & Sistemas 
Pasan tu 

*Seguridad. Jfuntenimiento y Limpie::a sun servicius contratados 

r lnvest de Mercado 
Prom. & Publicidad 
Ventas r Relacior11s Pliblicn 

L-. P1santes 

;\) 

o 
O'l 



ANEXO # 12 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar - Escuela de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO TIPO 

Oro Verde Hotelero 

Datos de Identificación Comercial: Hotelera Guayaquil S.A. 
Ubicación: Ecuador - Guayas- Guayaquil 
Dirección: Av . 9 de Octubre y G. Moreno 
Gerente: Sr. Marcus Odermatchtt 
Teléfono/Fax: PBX: 327999 Fax : 329350 
#de Plazas: 109 sencillas; 83 dobles ; 60 suitec;, 2 suites presidenciales 

Características Particulares: El hotel fue remodelado en el año 9G . 

207 

Equipamiento: 4 Restaurantes ( 1 internacional - francesa . 1 C;:¡ ff'!lerla - e llrica: 
1 restaurante al aire libre- parrillada; bar;piscina, gym, casino .ag de viajes ,rent- car,artesanl 
Realizado por: Z. Alcfvar/J. Campaña/ M. Chóez/ Fecha: 

J. Ortega. 1. 998/09/1 O 
Observaciones: Parte de una Cadena Hotelera ron Hoteles e r'rimera c;:¡tegnría 

en: Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala,Mant;:¡ . 



ANEXO# 13 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar- Escuel;¡ dn Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 

Datos de Identificac ión Comercial: 
Ubicación: Ecuador- Guayas- Guayaquil 
Dirección: Av. Francisco de Orellana 
Gerente: Frank Moser 
Teléfono/Fax: 689250 PBX Fax : 6891 49 
#de Plazas: 27 4 habitaciones; 20 suites, 

Características Particulares: Inaugurado en Febrero de 1.997. 

Equipamiento: 2 restaurante,1 cafeterla, 2 bares. piscina, salas e evento!", 
business center, parqueo, tv cable, sauna, galerfa de almacenE's . 
Realizado por: Z. Alcívar/ J . Campaña/ M. Chóez/ 

J. Ortega . 
Observaciones: Pertenece a la Cadena Hilton. 

Fecha: 
1,998 ·09-10 

/.08 



ANEXO# 14 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar - Escuela de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO CATEGORIA TIPO 

Uni Park Alojamiento Hotelero 

Datos de Identificación Comercial: Unipark Hotel 
Ubicación: Ecuador- Guayas- Guayaquil 
Dirección: Aguirre entre Chile y Chimborazo. 
Gerente: Sr. Seda Zimmereman (E) 
Teléfono/Fax: 327100 PBX Fax : 328352 
#de Plazas: 138 habitaciones (sencillas, dobles y suites) 

Recientemente remodelado. 

JERARQUIA 
ne Lujn 

Características Particulares: Recientemente en remodelacion. 

Equipamiento: Restaurante,Cafeteria, Casmo, sr~lones para semmarios y 

209 

convenciones, solario, juegos recreativos para nii'\os, loc~.e_s_c_o_m_e_rrc_ia_le_s_. _______ ~ 
Real izado por: Z. Alcivar/ J. Campaña/ M. Chóez/ Fect a: 

J. Ortega . 1,998-09-10 
Observaciones: 



ANEXO# 15 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORI\L-LICTU R 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del M;tr- Escuela de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTJCA 

Datos de Identif icación Comercial: 
Ubicación: Ecuador- Guayas- Guayaquil 
Dirección: Boyacá entre C. Ballén y 1 O de Agosto, 
Gerente: Sr. Gino Luzi 
Teléfono/Fax: 329690 PBX Fax : 327251 
#de Plazas: 180 habitaciones (ejecut ivas. sencillas, sui!P.s) 

Características Particu lares: Recientemente en remodPii'lción , 

210 

Equipamiento: 
delicatessen, solario, 

Restaurante,Cafeterfa, salones para reuniones y convenciones 
locales comerciales, tv. Cable, piscin<=~ , barbacoa. 

Realizado por: Z. Alcivar/ J. Campaña/ M. Chóez/ Fecha : 
J . Ortega . 1, 998-09-1 O 

Observaciones: 



ANEXO# 16 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar- Escuela efe Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO CATEGORIA TIPO JF.RARQIJIA 

Alameda Real Alojamiento Hotelero n~ Lujo 

Datos de Identificación Comercia l: Apartec S.A, 
Ubicación: Ecuador - Pichincha - Quito 
Dirección: Roca 653 y Av. Amazonas 
Gerente: 
Teléfono/Fax: 02-562345 Fax: 565759 
#de Plazas: 150 Habitaciones 

Características Particulares: 

211 

Equipamiento: Bar,Cafeterla , Restaurante , Estacionamiento. g1mnasio, s<llones 
de eventos, tv. Cable, in ternet 
Realizado por: Z. Alcívar/ J. Campaña/ M. Chópz/ 

J. Ortega . 
Observaciones: Aceptan todas las tarjetas de crédito. 



ANEXO# 17 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 
Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar - Escuela de Turis mo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO JERARQUI/\ 

Swisshotel Lujo 

Datos de Identificación Comercial: Swissotel Quito 
Ubicación: Ecuador - Pichincha - Quito 
Dirección: 12 de Octubre 1820 y Lu is Cordero 
Gerente: 
Teléfono/Fax: 02-5671 28 Fax: 02-569789 
#de Plazas: 241 habitaciones 

Características Particulares : Pertenece a la C8dena The Leadinq Hotel of 
the World. 

Equipamiento: Bar, Cafeterla, Estacionamiento, gimnasio, 
Canchas de tennis y/o squash, piscina,restaurante, salones de eventos, tv. Cable. 
Realizado por: Z. Alcívar/ J. Campaña/ M. Chóez/ Fecha: 

J. Ortega . 1,998·09 ·10 
Observaciones: 
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ANEXO# 18 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facu ltad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar- Esr.ueltt de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO CATEGORIA TIPO 

El Dorado Alojamiento Hotelero 

Datos de Identificación Comercial: 
Ubicación: Ecuador - Azuay -Cuenca 
Dirección: Gran Colombia 787 y Luis Cordero 
Gerente: 
Teléfono/Fax: 07-831 390 Fax: 07-831663 
#de Plazas: 70 Habitaciones 

Características Particu lares: 
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Equipamiento: Bar, Cafetería, Estacionamiento. Lavanderla, salón para reunione 

Realizado por: 

Observaciones: 

Z. Alcfvar/ J. Campaña/ M. Chóez/ 
J. Ortega . 

Fecha : 
1, 998-09-1 o 



ANEXO# 19 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar - Escuela de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 
ESTABLECIMIENTO CATEGORIA TIPO J ERARQUI/\ 

AKROS Alojamiento Hotelero Lujo 

Datos de Identificación Comercial: 
Ubicación: Ecuador - Pichincha - Quito 
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Dirección: 
Gerente: 

Av. 6 de Diciembre N34-120 Email: akroshtl@hoi: __ n_e_t _ __ , 

Teléfono/Fax: 593-2-255493/ 432064 Fa x: 593-2-431 727 
#de Plazas: 200 Habitaciones y suites 

Características Particu lares: 

Equipamiento: Restaurantes. piano bar, 
5 salones , el más grande con c<~pacidad para 100 pax (teatro). 

Realizado por: Z. Alcfvar/ J. Campaña/ M Chóez/ r echa : 
J . Ortega . ' . 998-09-1 O 

Observaciones: 



ANEXO# 20 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Facultad de Ingeniería Marítima y Ciencias del Mar - Escue l~ de Turismo 

FICHA INDIVIDUAL DE PLANTA TURISTICA 

.. ~,. ·:t .. .. ._ 
• . '1 

Datos de Identificación Comercial: Oro Verde 
Ubicación: Ecuador- Prov. Del Azuay- Cuenca 
Dirección: Av. Ordóñez Laddo s/n 
Gerente: 
Teléfono/Fax: 07-831200 Fax: 07-832849 
#de Plazas: 79 habitaciones ; 3 suites 

Características Particulares: 
room service, Tv cable 

Acondicionador de aire en las habit<'lciones, 

Equipamiento: Bar/ Cocktail Lounge, Cafetería, Estacionamiento, Gimnasio, 
Lavanderla, Piscina, Restaurante, salones para eventos. 
Realizado por: Z. Alcivar/ J. Campaña/ M. Chóez/ Feacha: 

J. Ortega . 1,998-09-10 
Observaciones: Cadena Hotelera "The Leading Hotels of the World", 
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GL.OSARIQ 

Coloquio.- Coloquio es una reunión que agrup:1 a un distin9rridn n t'11nc>rn de 

especialistas o expertos en diversas disciplin:1s, quienes exronP.n su" 

conocimientos acerca de uno o varios temas en p:1rticular. 

Conferencia.- Se denomina así a toda reunión de rPpres"!nl;:~ntes dP. 

organizaciones, países o reg iones con el fin de trat<=lr ;:~s11nto c; rolílir:0s, 

diplomáticos, científicos o académicos. 

Mesa redonda.- Es una reunión formada por un nllmero limitado de técnicos 

o expertos que deben ser conocedores de la materia y h8hi1P.s para 

defender con argumentos sólidos sus posiciones. Debe también haber un 

conductor quien cederá la palabra a los diferentes expositores. Una vez 

terminada la exposición el auditorio puede formular preguntas . 

Panel.- Es una reunión enfocada a propiciar el intercambio de opiniones 

entre los integrantes del presidium, quienes ulteriormente resrondf>n a 

preguntas específicas del auditorio participante mientras un coordinador 

intercala aclaraciones y controla el tiempo. 

Foro.- Es la participación de la audiencia con rreguntas y con entFnios una 

vez terminado el debate del panel. 
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Seminario.- Una o varias reuniones, en las cuales un sP.Iecto wupo de 

ponentes con reconocido dominio en su área, c:~port;:¡n ~~~~ cnnocirnientos y 

experiencias ante uno o varios grupos que compélrtP.n su iniP.rÁs r or eiiPrn~ . 

Simposio: El término designa diálogo entre especia l i~l;:~s ft' 1e sP. re11nen 

para aportar sus puntos de vista e intercambi;:¡r opiniones sohm un;:¡ m~teria 

con el objetivo de llegar a una conclusión. No existe rfehMIP , votMciones 0 

recomendaciones. 

Convención.- Es la reunión de un grupo de personMs rp 1e comp::-.rh=m 

intereses similares, ya sean comerciales, ind11stric:tles. profesion~les. 

políticos, privados, particulares, re ligiosos o de otra índole. y fl t le convergen 

en una fecha y un lugar determinados previamente. pélr~ convivir. lr;:¡tar 

asuntos de interés común y tomar decisiones c:~l respecto. 

Cong reso.- El término es aplicado para munionP.s i nte rn <1cion~IP.s de 

ciencias médicas o profesionales, sin excluir otro tipo de orgm1i7.;:¡ ci0nes . 

Actualmente, los congresos no sólo se efectüan por est<ls r<'zones pero sí 

tiene la connotación de un propósito de trabajo m:ls serio . se puede celebrar 

tanto anualmente como por periodos de interv<1los 


