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RESUMEN

Las ferias son manifestaciones comerciales donde se exponen productos o servicios proporcionando
informacion al pablico asistente y sirviendo de punto de encuentro entre oferta y demanda. Durante la Ultima
década las celebraciones feriales se han posicionado en el mercado empresarial como una de las formas de
promocion méas rentables. Pero qué grado de eficiencia obtienen los oferentes de productos en estas
manifestaciones comerciales. El objeto de esta investigacion consiste en el desarrollo de un modelo que nos

ayude a medir la eficiencia, en el caso particular, de los expositores de las ferias de arte.
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ABSTRACT

Trade shows are commercial affairs exhibiting products or services which offer information to the public. They
are also a meeting point between supply and demand. During the last decade, trade shows have become one of
the most effective ways of promotion within the market place. But, to what degree do the exhibitors obtain
benefits from these trade shows? The purpose of this research is to develop a model that can measure their

effectiveness in the particular case of art exhibitors.
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1. INTRODUCCION

Durante la Gltima década las celebraciones feriales se han posicionado en el mercado empresarial como una de
las formas de promocion mas rentables; como se evidencia en la gran proliferacién de certamenes feriales que
han surgido durante los Ultimos afios, destacando especialmente el decenio 1990 — 2000, donde el nimero de
expositores crecid mas de un 50% respecto a 1990, y la asistencia de visitantes se ha multiplicado por tres
(Jiménez et al, 2002).

Si bien encontramos memorias feriales concretas existe una ausencia de estudios tanto teéricos como empiricos
gue analicen el sector de las ferias comerciales y su problematica. No obstante, en los Gltimos afios, se ha podido
apreciar un mayor interés por el sector, a raiz de la publicacion de algunos trabajos que han analizado; los

objetivos que persiguen los expositores que asisten a las ferias (Puthod, 1983; Munuera et al. 1993), la forma de
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planificar la asistencia a un certamen ferial (Munuera et al. 1995, 1999) o la planificacion estratégica de las

ferias comerciales (Moreno et al. 2006).

Se considera que una organizacion es eficiente cuando cumple los objetivos marcados, utilizando para ello el
menor nimero de recursos posibles. El concepto de eficiencia puede aplicarse tanto a unidades organizativas,

como a los diferentes centros de trabajo que forman una organizacion.

El objeto de esta investigacion consiste en el desarrollo de un modelo que nos ayude a medir la eficiencia de los
expositores de las ferias de arte. Nuestro propdsito no es otro que elaborar un modelo cuya aplicacién permita
dictaminar los distintos grados de eficiencia mostrados por los expositores de las ferias de arte, a través del cual

los expositores obtendran una informacion relevante para la toma de decisiones.

La utilidad de un anélisis de eficiencia es la de orientar y guiar la toma de decisiones, aportar aspectos sobre las
organizaciones y sus unidades de decisién que ayuden a la reflexion y a la toma de decisiones.No tiene por
objeto marcar un camino Unico para las actuaciones organizacionales, sino aportar diagndsticos Utiles que
ayuden a los individuos que toman las decisiones. En este caso el analisis de eficiencia de los expositores de la
ferias de arte se presenta como una primera aproximacion cuya aplicacién podria ser de utilidad tanto a los

expositores como a la propia organizacion de las ferias de arte, a la hora de orientar la toma de decisiones.

La investigacion se ha dividido en dos partes fundamentales. Una primera parte, donde se desarrollan los
conceptos de ferias y expositores, introduciendo la importancia de éstos Gltimos para las ferias comerciales, en
nuestro caso para las ferias de arte. En segundo lugar se ha desarrollado el modelo de analisis de eficiencia de los
expositores de las ferias de arte, para ello hemos seguido el proceso sistematizado propuesto por Golany y Roll
(1989) y que posteriormente han seguido otros autores como Boussofiane et al. (1991) y Dyson et al. (2001).
Proceso que se apoya fundamentalmente en la definicion y seleccidn de las unidades de decision (DMU), asi
como en la determinacién de las variables relevantes para evaluar la eficiencia relativa de las unidades

seleccionadas.

2. FERIAS E IMPORTANCIA DE SU MEDICION

Las ferias son manifestaciones comerciales donde se exponen productos o servicios proporcionando informacion
al publico asistente y sirviendo de punto de encuentro entre empresas y clientes, o lo que es lo mismo, entre
oferta y demanda, “las ferias son el escaparate de una seleccion de empresas y productos de un sector, con

capacidad de atraer a una parte de la demanda” (Cirac, 2001; 52).

Para los expositores, las ferias comerciales representan una importante herramienta de exhibicion y
comunicacion de su oferta comerciales, asi como un importante instrumento de contacto y de negocios frente al
cliente, ya que en éllas se cierran un gran nimero de acuerdos comerciales, debido a la existencia de un publico
objetivo, numeroso y de alta calidad, con una elevada predisposicion positiva hacia los productos expuestos, y
con el que se puede establecer una importante comunicacion, pues son los clientes quienes acuden a los

diferentes puestos de los expositores (stands) buscando informacion.

Al mismo tiempo, las ferias, son de una enorme utilidad como instrumento de prospeccion del mercado,

ponderacion de la competencia y de orientacion sobre futuras lineas de produccion (Munuera et al. 1993).



Debido a su caracter multidimensional, en las ferias comerciales, podemos encontrar aspectos relativos a las
cuatro politicas tradicionales de marketing., pues si bien, en éstas, predominan los objetivos de promocién de
ventas, también presentan objetivos publicitarios, de precio, producto y distribucién. Como refleja Munuera et
al. (1993) “La politica ferial de la empresa constituye una combinacion de la politica de ventas, de

comunicacion, de distribucion y de las actividades de investigacion de mercados de una empresa”.

En el siguiente cuadro se presentan algunas de las oportunidades que ofrecen las ferias comerciales a los

expositores (Le Monnier, 1988; 10).

Cuadro 1: Oportunidades de las ferias comerciales.

Oportunidades de las Ferias Comerciales
1. Obtener nuevos contactos. 6. Fortalecer la imagen corporativa.
2. Fidelizar a los clientes actuales. 7. Verificar la aceptacion de nuevos
3. Introducir y promover nuevos productos y productos y servicios.
servicios. 8. Analizar el mercado y la competencia.
4. Generar nuevas ventas. 9. Penetrar en nuevos mercados.
5. Potenciar las relaciones publicas. 10. Captar distribuidores / colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia y Le Monnier (1988; 10)

Segin un estudio realizado por la Federacion Industrial de Expositores en 1992, los expositores se ven
beneficiados al acudir a las ferias, puesto que a éstas acuden, en su mayor parte, visitantes con poder de compra

y muestran interés por la oferta alli presente.

El interés masivo de los expositores por participar en estas ferias de arte no es un hecho reciente, anualmente se
suceden solicitudes de invitacion por parte de nuevos aspirantes a exponer en ellas que se unen a los
participantes fieles que afio tras afio repiten su cita con la feria. En 2003 Feriarte contaba con 154 expositores

mientras que tres afios después en 2006 rondaba ya los 200.

El mercado del arte sigue un calendario fijado de ferias y eventos internacionales de gran prestigio donde obras
de gran calidad de expertos y cualificados comerciantes coinciden en espacio y tiempo con los coleccionistas e
inversores avidos de hacerse con alguna gran obra. En Espafia estos certamenes se suceden a lo largo del afio por

varias ciudades espafiolas en consonancia con otras ferias locales de menor trascendencia y alcance.

ARCO: Es sin duda la feria de arte mas famosa de Espafia. Un certamen de primera categoria cuya progresion
en ventas y participantes en los Ultimos afios ha sido espectacular. Su marcada orientacion al mercado, nacional y
extranjero, hace que su triunfo sea inseparable del éxito de ventas. Por ello, la organizaciéon cuida
escrupulosamente a los grandes coleccionistas internacionales a los que invita a venir y les prepara todo un
programa de eventos culturales en Madrid. El éxito de asistencia de publico es innegable afio tras afio, a pesar de

ser una entrada cara el pablico no profesional, incluso el joven, no ha dejado de asistir a la cita.

FERIARTE: Es la feria de arte antiguo y de vanguardias del siglo XX més importante del pais. Consta de un
Comité de admisidn de obras muy exigente en la seleccion de las obras que trata de resaltar la calidad y
autenticidad de las piezas. En 2003 se logré un 10% mas de ventas respecto a su afio anterior y en el Ultimo
certamen las ventas de antigiiedades alcanzaron un indice de ventas superior al 60% de la obra expuesta en la

feria.



ARTEMANIA: Es una feria de caracter nacional que se celebra en el Palacio de Congresos de Madrid, Durante
un tiempo sirvié como antesala a Feriarte al comenzar poco antes que ésta, sin embargo en los Gltimos afios se
viene realizando a mediados de febrero. Es una feria pequefia con obras de primera linea y grandes expositores

gue coinciden también en otras ferias

FERIA INTERNACIONAL DEL ARTE DE VALENCIA; INTERART: Mas de veinte afios y grandes
éxitos de ventas avalan la importancia de esta feria valenciana orientada al arte contemporaneo con presencia del
arte figurativo. Coincide en fechas con la Feria de Antigiiedades de Valencia que cuenta con uno de los mayores

y mas constante registros de expositores tanto nacionales como extranjeros.

ARTEXPO: Desarrollada dentro del marco de la Fira de Barcelona es un certamen que trata de abrirse camino
dentro del sector de las ferias de arte contemporaneo con la presencia de grandes galeristas y profesionales del

mundo del arte incluyendo stands de transportistas especializados, restauradores, etc.

ESTAMPA: Es la Feria Internacional del Grabado y Editores de Arte Contemporaneo que se celebra en la Casa

de Campo de Madrid los mismos dias que Feriarte

Por su parte, el analisis envolvente de datos (DEA) tiene como objetivo medir la eficiencia técnica de un
conjunto de unidades. Esta técnica es capaz de suministrar datos referentes a la eficiencia técnica de cada una de
las unidades objeto de estudio, asi como la clasificacién alcanzada por estas unidades conforme a su grado de

eficiencia.

En relacion a los expositores de las ferias de arte, esta técnica es capaz de apoyar la toma de decisiones de la alta

direccion, en asuntos relacionados con:

e La reasignacion de los recursos disponibles desde las unidades menos eficientes hacia las mas

eficientes.
e El establecimiento de objetivos de eficiencia concretos para cada unidad
e El control de las variaciones de eficiencia obtenidos por estas unidades a lo largo del tiempo

e Laidentificacion de unidades a las que recompensar por la obtencién de buenos resultados.

3. METODOLOGIA

El modelo de eficiencia para los expositores de ferias de arte, se ha desarrollado con base a la técnica del analisis
envolvente de datos, nombre que viene del término inglés Data Envelopment Analysis (DEA). DEA es una
técnica de medida de la eficiencia basada en la programacion lineal, especializada en medir la eficiencia de

unidades productivas o unidades de toma de decisién (DMU).

El analisis envolvente de datos (DEA) es una aproximacion no paramétrica, de programacion matematica, que
depende de la programacion lineal para determinar la eficiencia relativa de un grupo de unidades de decisidn,
también denominadas unidades organizacionales 0 DMU (Nathanson et al, 2003). Estas unidades se caracterizan
porque ejecutan alguna funcion o trabajo similar (Hao et al, 2000). Se trata de una aproximacion o técnica de
optimizacion que muestra una medicién de la eficiencia relativa de un grupo de unidades organizacionales

(Sanhueza, 2003) y para ello usa la envolvente denominada frontera de eficiencia. Este proceso econométrico,



capaz de facilitar la mejor practica, se encuentra basado en el precepto de que existe mas de un camino a la hora

de asignar los recursos organizacionales (inputs), para conseguir resultados (outputs) éptimos (Smith et al 1997).

La frontera de eficiencia se trata de una linea que representa la méaxima eficiencia a la que pueden llegar las
unidades productivas. Dicha frontera se encuentra formada por unidades productivas plenamente eficientes
(100% eficientes). Las unidades que se encuentren sobre esta linea son las que han alcanzado el maximo grado
de eficiencia, mientras que las unidades posicionadas lejos de ella, representan unidades menos eficientes. El

grado de ineficiencia dependera de la distancia entre estas unidades respecto a la frontera de eficiencia.

A la hora de llevar a cabo analisis de eficiencia, existen dos grandes metodologias. Por un lado se encuentran
los métodos paramétricos, los cuales utilizan una terminologia estadistica poco sensible a las oscilaciones de los
datos de las unidades, con estimaciones mas fiables y que permiten errores de medida. Por otro lado los métodos
no paramétricos, éstos ofrecen estimaciones mas precisas sobre la eficiencia relativa y los niveles objetivos,
identifican las fuentes de ineficiencia mostrando los recursos que estan siendo usados en exceso Yy requieren

menos supuestos sobre la frontera de eficiencia.

Aungue no pueda afirmarse la existencia de una metodologia mas fiable para medir la eficiencia, Bowlin et al.
(1985) sugieren, tras un estudio comparativo entre la aproximacion paramétrica y no paramétrica, que aunque
ambas aproximaciones discriminan correctamente entre unidades eficientes e ineficientes, el DEA es capaz de

identificar las fuentes de ineficiencia mostrando los recursos que estaban siendo usados en exceso.

Banker et al. (1988), indicaron que la frontera de produccion formulada por el DEA es generalmente méas
flexible a la hora de aproximar la frontera de produccién real que incluso las funciones paramétricas mas
flexibles. Aparte de la aproximacién a la frontera, el DEA también ofrece un nimero de ventajas sobre los
andlisis (no de frontera) mas tradicionales, basados en la regresion. Por ejemplo, Mayston y Jesson (1988)
argumentan que el analisis de regresion esta limitado por la falta de concesiones existente entre los resultados
educacionales y el hecho de que la regresion proporciona como resultado una media estadistica, y no los valores

que tedricamente pueden alcanzarse.

A su vez Thanassoulis (1993) apunta que aunque los resultados de las estimaciones del analisis de regresion son
maés estables, el DEA ofrece estimaciones mas precisas sobre la eficiencia relativa y los niveles objetivos de las

variables.

4. ESPECIFICACION DEL MODELO

Golany y Roll (1989), en su trabajo “An application procedure for DEA”, desarrollaron una sistematizacion para
la correcta formulacion y aplicacién de un modelo basado en el DEA. Estos autores formularon una guia
compuesta por tres etapas, a saber; definicion y seleccion de las unidades de decisién, determinacion de las
variables relevantes para evaluar la eficiencia relativa de las unidades seleccionadas, y aplicacion del modelo
junto a su correspondiente analisis de los resultados. Las dos primeras etapas de su guia se corresponden con los

pasos previos a la ejecucion de cualquier modelo DEA.

En la primera de estas etapas, definicion y seleccion de las unidades de decision (DMUSs), se hace hincapié en la

necesidad de que las unidades consideradas sean homogéneas entre si, es decir, deben perseguir objetivos



similares, desarrollando tareas equivalentes. Ademas estas unidades deben realizar sus actividades bajo
condiciones anélogas y por Gltimo, su funcionamiento debe caracterizarse por los mismos recursos y productos
(inputs y outputs), esto es, al medir las DMUSs, a través de sus inputs y outputs, es necesario que todas las
unidades puedan ser observadas por las mismas variables. Por otro lado, la eleccion del periodo temporal para
el anéalisis debe responder en la medida de lo posible a un ciclo natural de la actividad de las unidades
productivas analizadas, evitando largos periodos que puedan oscurecer los cambios producidos durante los

mismos.

La segunda etapa, la seleccién de las variables, parte con la creacién de una lista inicial de variables, los
autores recomiendan que esta lista sea lo mas extensa posible, lista en la que ademas de las variables, deben
detallarse todos los factores que puedan influir en el funcionamiento de las unidades de decisidn, factores
controlables, no controlables, cuantitativos o cualitativos. Si bien un gran nimero de variables provocaria
la aparicion de una tasa de unidades eficiente mas grande de lo deseado, es recomendable partir de una gran
cantidad de variables para reducirlas adecuadamente mediante la utilizacion de métodos de reduccion de
variables. Para ello se insta a la utilizacién de juicios de expertos o el uso de técnicas econométricas como

son el analisis de correlaciones o el andlisis factorial.

4.1. Unidades seleccionadas

El andlisis de eficiencia tiene por objeto discernir el nivel de eficiencia alcanzado por un conjunto de
unidades productivas o de decisién (DMU). Este hecho conduce al andlisis de unidades homogéneas entre si,
las cuales desempefien funciones similares. No seria Idgico llevar a cabo un anélisis comparativo entre, por
ejemplo, sucursales bancarias y restaurantes de comida rapida para ver cuales son las sucursales mas
eficientes, pues las primeras no tienen ningun tipo de relacion con las segundas. Para Golany y Roll (1989),
este hecho provoca una paradoja; las unidades deben ser suficientemente homogéneas para que se puedan
comparar, pero suficientemente heterogéneas para que se pueda extraer alguna informacion de esa

comparacion.

En este sentido, el analisis envolvente de datos, realiza una serie de supuestos sobre la homogeneidad de las
unidades a evaluar. En general se entiende que las unidades a analizar deben ser similares entre si, y para ello

deben cumplir una serie de requisitos.

El primer requisito se refiere a que el DEA asume que las unidades que se van a analizar, llevaran a cabo
actividades similares y produciran productos o servicios comparables, de esta forma podra definirse un sistema

comun de outputs (Charnes et al. 1981).

Un segundo requisito es que las unidades deben disponer de una gama similar de recursos (inputs), incluyendo
diferentes tipologias, como; personal, materias primas y maquinaria. Para los casos en que se utilicen, por
ejemplo, distinta maquinaria, los recursos se equipararian mediante un denominador comun, como puede ser el

coste. Es decir las unidades deben operar bajo similares condiciones de mercado.

Finalmente, hay un supuesto no escrito que menciona el hecho de que las unidades deben operar en ambientes

similares, puesto que el entorno externo afecta generalmente sobre el funcionamiento de las unidades.



Los criterios que deberian dirigir la seleccién de las unidades en un analisis DEA serian:

¢ Las unidades deben ser suficientemente similares de modo que pueda realizarse una comparacion entre

ellas, pero también suficientemente diferentes de modo que pueda discriminar se entre ellas.
o Las unidades seleccionadas deben desempefiar tareas analogas con objetivos similares (homogeneidad).

e El ndmero de unidades que se incluyan en el analisis necesita ser suficientemente grande, de manera
que sea factible la discriminacion entre las unidades. EI producto del nimero de inputs y outputs es un buen

indicador del nimero minimo de unidades que probablemente pueden ser estimadas 100% eficientes.

e Un periodo demasiado largo puede ocultar cambios importantes que ocurren en el funcionamiento de
las unidades, por el contrario, un periodo demasiado corto podria no dar una evaluaciéon completa de las
actividades de las unidades. Los periodos naturales, como por ejemplo un ejercicio presupuestario,
representa un buen periodo a la hora de tomar los datos para el analisis.

El objeto de nuestra investigacion consiste en la propuesta de un modelo capaz de medir la eficiencia de los

expositores de las ferias de arte. En este sentido, las unidades seleccionadas seran los expositores feriales.

Los expositores feriales son empresas que acuden a mostrar sus productos o servicios a los clientes, reales o
potenciales. Dividiéndose, segun la Unién de Ferias Internacionales (UFI) en expositores directos, aquellos que
son titulares de la empresa que ocupa un stand, recibe una factura del organizador de la feria y la abona
directamente; y expositores indirectos aquellos que no tienen stand propio, sino que representan sus productos en
stand de un expositor directo. En el caso que nos ocupa, las ferias de arte, observamos que la préctica totalidad
de las empresas expositoras que acuden a ellas, son expositores directos (AFE). Algunas de las ferias de arte mas

importantes en Espafia, ARCO y Feriarte, desde el afio 2000 al 2005, s6lo han presentado expositores directos.

Figura 1: Expositores ARCO periodo 2000-2005
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Fuente: Fuente: Asociacion de Ferias Espafiolas (AFE)

! En las ferias de arte no es habitual encontrar expositores indirectos ya que las piezas son propiedad del expositor (eventualmente puede
llevar una pieza de otro comerciante) que es invitado a participar en la feria.



Figura 2: Expositores Feriarte periodo 2000-2005
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Fuente: Asociacion de Ferias Espariolas (AFE)

Los expositores feriales, en este caso, expositores que acuden a las ferias de arte, representan unidades
homogéneas con unos recursos similares, los cuales atienden a la normativa impuesta por la direccién de la feria,
y poseedores de unos objetivos andlogos, de venta directa, consecucion de nuevos clientes y contactos,
desarrollo de la imagen de marca y el prestigio de la empresa, etc. En opinion de los entes feriales, uno de los
motivos que impulsan a los expositores a acudir a las ferias, radica en la promocion de la imagen de la empresa,
establecer nuevos contactos con clientes y la venta directa (Moreno et al.; 2006; 166). Las empresas utilizan las
ferias como instrumentos de promocion de sus productos, servicios y de ellas mismas, para darse a conocer y

transmitir una imagen positiva a los clientes reales y potenciales.

Las funciones de estos expositores, y el poder que disponen, a la hora de tomar decisiones internas, es el mismo
para todos y cada uno de ellos, pues es la direccion de la feria quién especifica las normas de actuacion y la
capacidad de gestion de los expositores, siendo igual para todos ellos. Por ultimo, en lo que respecta a la
dimension del modelo, se sera un aspecto que se tratara posteriormente en un apartado mas especifico, pues la

dimension del modelo atiende tanto a las unidades seleccionadas como a las variables utilizadas.

4.2. Seleccion de las variables

Segun Berné y Garcia (2004; 640) “No existe un acuerdo entre los investigadores en cuanto a como concebir y
evaluar la actuacién ferial del expositor. La mayoria de los estudios son muy conceptuales (Rathmell, 1954;
Cavanaugh, 1976; Bonota, 1983; Bellizi y Lipps, 1984; Bello y Barczak, 1990; Herbig et al., 1994); prestando

una limitada atencion a la obtencion de procedimientos de mediacion y modelizacion”.

La correcta evaluacion de la participacion ferial, dependera de la adecuada fijacion de objetivos. Para Millar
(1991; 167-168), la evaluacion de la feria se consigue si se han cuantificado bien los objetivos de la
participacion. Le Monnier (1994; 12) estima adecuado redactar un informe desde una doble perspectiva: técnica,
respecto a la evaluacién de las diferentes actividades de la feria y los contactos y relaciones mantenidas con

clientes, proveedores y organizadores del salén, y los contratiempos acontecidos; y comercial, respecto a la



evaluacion de la fuerza de ventas, nimero de contactos establecidos, ventas generadas, visitas atendidas y

volumen de informacion obtenido sobre la competencia entre otras.

Los resultados obtenidos se pueden medir a través del: volumen de ventas generado, cantidad y calidad de

contactos, grado de satisfaccion de los clientes o impacto en los medios.

Como medicién de la eficacia ferial Carman (recogido en Munuera et al., 1995; 24) propone el siguiente

proceso:

1. Laempresa expositora deberia definir los objetivos que espera obtener, esto ha de realizarlo la empresa

de forma interna ponderando cada objetivo.

2. Obtener informacion de la audiencia total y audiencia objetivo de la empresa expositora. Esta

informacion debe proceder de los entes feriales y de empresas auditoras.

3. Medida de la eficacia de la feria en base a dos tipos de ratios: coste de respuesta y coste por audiencia

objetivo.

La eficiencia se encuentra representada por el cociente entre recursos y productos (inputs y outputs). La
construccion de un modelo para medir la eficiencia conlleva la incorporacién al mismo de variables que
representen los recursos, asi como los productos obtenidos. Dicha incorporacién debe perseguir, por un lado, que
el nimero de estas variables contemple todos aquellos recursos y productos relevantes para la actividad que se
estd considerando, y por otro lado, mantener una adecuada dimension del modelo que permita a DEA
desplegar toda su capacidad discriminatoria (Golany y Roll, 1989). Ademas de cumplir con este doble objetivo,
determinar qué variables se incorporan al modelo y cuales no, de alguna forma, supone introducir un primer
juicio de valor en el analisis (Allen et al., 1997, pg 15), algo que en numerosas ocasiones se convierte en un

proceso mas complicado de lo que parece.

En algunas investigaciones (Bessent y Bessent 1982), se recomienda que para la seleccion de las variables se
tomen aquellas variables que cumplan los requisitos expuestos anteriormente y ademds verifiquen las
condiciones de positividad e isotonicidad. La condicion de positividad indica que un modelo DEA debe estar
formado por variables cuyos valores sean no negativos, es decir, los valores de los recursos y productos (inputs y
outputs) deben ser positivos. Respecto a la isotonicidad, ésta indica que un incremento en cualquiera de los

recursos (inputs) no puede ocasionar nunca una caida en el nivel de los productos (outputs).

Por otro lado, la utilizacion para el andlisis de variables cualitativas que estuvieran definidas como una ratio
entre un input y un output, se puede considerar al denominador como input del modelo y al numerador como

output del mismo (Thanassoulis et al., 1995)

Los criterios a seguir para decidir las variables que representan a los recursos (inputs) y a los productos (outputs)

son los siguientes:
e Hacer un listado con todos recursos y productos.
e Sefialar cada variables como un recurso o producto.

e Los recursos y productos incluidos en el analisis deben presentar el mismo nivel de importancia.

Ningun recurso y producto es mas importante que otro.



e Todas las variables deben tener valores numéricos, con el objeto de que sean medibles y cuantificables.

e Un aumento en el valor de cualquier recurso no debe dar lugar a una disminucion de ningdn valor de

algln producto.
e Los valores de los datos para cualesquiera de los recursos y productos deben ser positivos.

e El nimero de los recursos y productos utilizados en la medicidn debe ser tan pequefio como sea posible,
para asegurar una discriminacion eficaz entre las unidades. No obstante, este nimero de variables debe ser

capaz de medir, fiablemente, el grado de eficiencia de las unidades objeto de analisis.

4.2.1. Recursos-Inputs

Los recursos o inputs se refieren a los recursos necesarios para conseguir los productos (outputs) de una unidad,
es decir, los recursos indispensables para obtener los resultados de la unidad analizada. En nuestro caso las
unidades son los expositores de ferias de arte. A continuacion se especifican los recursos necesarios de cualquier

expositor de una feria de arte, para alcanzar sus objetivos.

Desplazamiento: A las ferias acuden a exponer profesionales de todo el pais e incluso desde fuera de nuestras
fronteras. Empresarios del sector que asisten a la muestra y que deben hacer frente a un gasto ain mayor, el
gasto de su propio alojamiento y mantenimiento. Algunas ferias como es el caso de Artemania son certdmenes
que se celebran en el centro de una ciudad, en este caso en el Palacio de Congresos de Madrid, en pleno Paseo de
la Castellana. Sin embargo lo natural es que los recintos feriales estén situados en zonas alejadas del centro de la
ciudad, es el caso de Ifema donde se celebran las ferias mas importantes de arte de Espafia como son Feriarte,
Arco y Almoneda, o los recintos feriales de la casa de Campo donde se celebra la feria Estampa o el Rastrillo de
Nuevo Futuro. El gasto diario de desplazamiento de los expositores a los lugares del evento, incluso para los
expositores residentes en la misma ciudad donde se celebra el evento, supone un montante a tener en cuenta en el

balance final de la feria (medicién en euros).

Seguros de feria: Otro gasto a asumir por parte del expositor son los seguros de feria y de responsabilidad civil
que la propia organizadora del certamen obliga a pagar a los participantes. Suelen ser seguros contratados por la
empresa organizadora del certamen, aunque los precios no son muy altos. Al mismo tiempo las aseguradoras
individuales de cada empresa/expositor que acude a la feria suele imponer clausulas para los casos de traslado e

itinerancia de piezas a ferias y/o exposiciones (medicion en euros).

Canon de asistencia: Cada feria estd organizada por una asociacion o Federacion del gremio, por ejemplo en el
caso de Feriarte, La Asociacién de Anticuarios Espafioles, junto con IFEMA, conforman los organizadores del

evento y como tales, reciben una cuota por certamen participado (medicion en euros).

Publicidad: La empresa organizadora de la feria se encarga a su vez de la promocion del evento en los medios
de comunicacion especializados en el sector y de mayor divulgacién. Ello no supone para el expositor un gasto
adicional, si lo supone si de forma individual quiere promocionarse en otros medios. Aln asi, la feria tiene un
gasto por elementos de promocién obligatorio como es el coste por la insercion de una pagina en el catalogo

oficial de la feria (medicidn en euros).
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Espacio contratado: El coste del espacio de exposicion se mide en metros cuadrados (medicion en euros).

Posicion de los puestos (stands): Dentro del pabelldn, la situacién del stand puede influir notablemente en el
éxito de ventas, pues no es lo mismo exponer las piezas cercano a alguna de las puertas principales o junto a los
bares, restaurantes y cafeterias de la feria, que exponer en un de los pasillos laterales donde la concurrencia y

concentracion de visitantes siempre es menor.

Gastos de personal: La vida dentro del recinto ferial no es barata, el horario de la feria suele oscilar entre las
diez y once horas diarias con lo que el mantenimiento del personal dentro de la feria suele ser un gasto mas a
tener en cuenta. Dado el nimero de horas de apertura diaria de la feria, en muchos casos los expositores

contratan personal especializado para que ayuden en las labores dentro del stand (medicion en euros).

Transportes: Los gastos de traslado de las piezas a la feria, asi como de los expositores suponen un gasto
importante, sobre todo en el caso de los expositores que se trasladan a ferias desde otras ciudades. Las obras
expuestas suelen ser delicadas y de gran tamafio por lo que requieren empresas de transporte especializadas en el

traslado de este tipo de obras (medicion en euros).

Decoracion: La compra de un puesto (stand) en una feria trae consigo un acondicionamiento estandar
homogéneo para todos los expositores del certamen. Sin embargo cualquier modificacién que se haga, como el
cambio de color de las paredes para que el stand destaque mas entre los demas hay que pagarlo. Este tipo de
gastos son casi obligados en los espacios de expositores que han comprado mas de un stand, ya que suelen
colocar paneles, pedestales o vitrinas que distribuyan el espacio dentro del stand, creen un itinerario de vista
dentro de él o le permita colgar y mostrar mas obras que si se dejara el recinto diafano (medicion en euros). La
organizacion de cada feria suele escoger una empresa que se encarga del montaje y decoracion de los stands,
pero si el expositor elige utilizar una empresa ajena debe pagar una cantidad por los derechos de decoracion

individual.

4.2.2. Productos-Outputs

Volumen de ventas (facturacion): El fin principal de una feria es vender las obras que en ella se exponen. Para
los expositores el volumen de ventas (facturacién) también representa un objetivo fundamental, auque no el
Unico, pues también persiguen otros objetivos la toma de contacto con futuros clientes, el prestigio, etc.

(medicion en euros).

Ventas fisicas: Otro resultado alcanzado por los expositores es el nimero de productos vendidos durante la feria.
Con este indicador se pretende valorar, mas que la facturacion obtenida en la feria, el nimero de ventas fisicas
realizadas. Mientras que un expositor puede realizar 20 ventas fisicas durante la feria, por un valor de 15.000
euros, otro expositor puede haber realizado tan solo dos ventas fisicas, aunque con un valor de 250.000 euros

(medicion en unidades fisicas).

Captacion de clientes y distribuidores: Las ferias suelen ser grandes escaparates donde vender no es el Gnico
beneficio. La captacién de clientes nuevos, asi como conocer a otros profesionales e intercambiar informacién
sobre el mercado, obras e incluso proveedores es otro de los beneficios que pueden extraerse de una feria

(medicion en nimero de nuevos contactos).
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4.3. Dimension del Modelo

Anteriormente indicamos que una de las condiciones para la elaboracion de un buen modelo de eficiencia basado en el
DEA radica en la disponibilidad de una dimension adecuada, es decir, el modelo debe estar convenientemente
dimensionado. También indicamos que la dimension del modelo dependera del nimero de unidades analizadas, asi
como del nimero de variables inputs y outputs utilizadas. En un andlisis DEA mientras existan mas variables y
unidades seleccionadas, se tiende a considerar mas unidades como 100 % eficientes, reduciendo la efectividad
discriminatoria del analisis (Nunamaker, 1985).

La determinacién de la suficiencia de dimension se puede llevar a cabo a través de alguna de las reglas existentes para

ello, como son; la regla referida por Golany y Roll (1989), Charnes et al. (1994) o Murias (2004).

Siendo n el nimero de unidades seleccionadas para el analisis, p el nimero de entradas (inputs) y g el nimero de
salidas (outputs). Para Golany y Roll (1989) n debe ser mayor o igual a 2 multiplicado por (p+q). Segin Charnes et al.
(1994) en vez de multiplicar la suma de (p+q) por 2, esta vez debe hacerse por 3. Por Gltimo, y quizas con la regla mas

restrictiva, Murias (2004) considera que el nimero de unidades seleccionadas (n) debe ser lo mas superior posible al
multiplo (pg).

Si tratdramos de aplicar nuestro modelo, con 9 inputs y 3 outputs, a una de las ferias arte mas importantes de Espafia,
como pueda ser ARCO, quienes contaron en 2005, aproximadamente, con 350 expositores, la dimensién del modelo,
segun los autores anteriormente citados, seria adecuada, pues se cumplen todas las reglas citadas. Por lo tanto, nuestro

modelo podria aplicarse sin ningn problema de dimensién.
Golany y Roll (1989), n>2 x (p+q). 350 >2 x (9+3) 350>24
Charnes etal. (1990), n>3x (p+qg). 350>3x (9+3) 350> 36

Murias (2004), n>(pxaq). 350> (9 x3) 350>27

5. PRIMERAS CONCLUSIONES: RESUMEN DEL MODELO

Las ferias de arte suponen hoy por hoy un escaparate para las empresas expositoras, ya que tras el espectacular
crecimiento que ha protagonizado el mercado del arte en general y este tipo de eventos en particular, se han
convertido de cara al consumidor y/o inversor en arte, en plazas donde la feria adquiere un concepto mas
avanzado; un concepto como el de de marca en el que el prestigio y calidad del propio evento garantiza y exhibe
la compra realizada.

Por ello nos hemos interesado en el estudio de este tipo de muestras, ya que el crecimiento expuesto en los
Gltimos afios, con la creacidn de nuevas ferias y los Ultimos éxitos de asistencia y ventas, distingue a las ferias de
arte como los foros principales de compra y venta de obras y donde los expositores, como cualquier comercial
debe buscar la maxima rentabilidad de su negocio, atendiendo a ciertas peculiaridades que se manifiestan dentro
del propio sector, donde la propia presencia de la empresa en una feria de alto nivel, supone en si mismo en un

factor de éxito.

Como objetivo de la investigacion perseguimos el desarrollo de un modelo fiable y con capacidad de ser

aplicado para medir la eficiencia de los expositores de las ferias de arte.
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La figura 4 representa nuestra propuesta de modelo, basado en el andlisis envolvente de datos (DEA), para
analizar la eficiencia de los expositores de las ferias de arte, el modelo se compone por el nimero de expositores
asistentes a la feria objeto de anélisis, nueve indicadores de recursos (inputs) y tres indicadores de productos

(outputs).

Figura 3: Modelo de eficiencia para expositores de arte.

Volumen de ventas
(facturacion)

I Ventas fisicas

Captacion clientes
y distribuidores

W=-Cco-CO

Fuente: Elaboracion propia

Aungue el analisis envolvente de datos es una técnica ampliamente desarrollada en &mbitos tan dispares como la
educacion superior, la medicina o la banca, la literatura no recoge ningln estudio teérico ni empirico, en relacion
al &mbito ferial. No hemos encontrado ningln estudio que intente medir la eficiencia de los expositores de las
ferias de arte.

EI modelo propuesto en esta investigacion intenta aportar una via que mida la eficiencia de los expositores en las
ferias de arte, de forma que la informacion resultante tras su aplicacion, ayude a los expositores en la toma de
decisiones relacionadas fundamentalmente con la asignacion de los recursos y la obtencion de resultados.

Para ello, se ha recoger esa realidad compleja de los expositores, mediante la construccidon de un modelo que
abarque toda una serie de indicadores bésicos para dar una explicacion de esa realidad, pero que ademas puedan
emplearse de manera que la lectura de cada uno ellos nos explique el significado real que tienen cada uno de los
resultados de su aplicacién.

Tras el establecimiento del modelo, las futuras investigaciones adquieren un recurso con el que obtener
resultados empiricos que permitan contrastar la bondad del modelo y poder efectuar una comparativa con
modelos propuestos en otras areas determinando si los indicadores de eficiencia y las motivaciones de los
expositores son iguales o, por el contrario, son distintas. Por ello, se ha elaborado un cuestionario estructurado en

torno a los indicadores propuestos que se pondra en practica en Almoneda, abril 2007, y que nos permitira
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validar el modelo propuesto y establecer si dentro del sector de las ferias de arte existe un comportamiento

distinto en funcidn de la feria analizada.
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