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RESUMEN EJECUTIVO

Este Trabajo de Fin de Grado analiza el papel de los eventos como herramienta de marketing
en el ambito empresarial.

Durante los Gltimos afios se observa una creciente tendencia en las empresas de incorporar los
eventos en su estrategia de desarrollo de negocio debido a la variedad de oportunidades que
estos ofrecen, y a que ha quedado demostrado que tienen la capacidad de ayudar a las empresas
a alcanzar sus objetivos estratégicos. Ademas, el sector de eventos ha experimentado un notable
crecimiento, evidenciando una alta tasa de actividad.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo general de este trabajo es identificar las oportunidades que
ofrecen los eventos como herramienta de marketing, asi como comprender las Ultimas
tendencias y las etapas clave para el disefio de eventos profesionales. Se exploraran las
opciones de conectar el uso de eventos con las principales politicas de marketing y se llevara a
cabo una investigacion cualitativa centrada en la organizacion de eventos en el mundo
empresarial para respaldar este estudio.

PALABRAS CLAVE

Eventos Corporativos, Investigacion Cualitativa de Eventos, Herramientas de Marketing,
Disefio de Eventos Corporativos, Nuevas Tendencias en Eventos Empresariales

ABSTRACT
This report analyzes the role of events as a marketing tool in the business field.

In recent years, there has been a growing trend among companies to incorporate events into
their business development strategy due to the variety of opportunities they offer. It has been
demonstrated that events have the ability to help companies achieve their strategic objectives.
Additionally, the events industry has experienced significant growth, demonstrating a high rate
of activity.

Taking this into account, the general objective of this report is to identify the opportunities that
events offer as a marketing tool, as well as to understand the latest trends and key stages for
designing professional events. In order to do this, the options for connecting the use of events
with major marketing policies will be explored, and qualitative research focused on event
organization in the business world will be conducted.
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PARTE |: PRESENTACION DEL PROYECTO DE TFG

1. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA Y SU ENFOQUE

Antes de entrar en materia, me gustaria dedicar unas lineas a explicar la razon detras de la
eleccion del tema "Los eventos corporativos como herramienta de marketing: un estudio
tedrico-préactico” para el desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado, asi como el enfoque desde
el que surge esta idea.

Como estudiante del grado de Administracion y Direccion de Empresas, mi objetivo principal
es comprender las oportunidades laborales existentes en el mundo empresarial y adquirir
nuevas competencias que puedan enriquecer mi futuro como profesional. Los eventos son una
de estas oportunidades, ya que se han convertido en una nueva herramienta de gran importancia
en el ambito empresarial, y a nivel tanto nacional como internacional. Entre otros datos muy
interesantes, fuentes del INE relativas a 2019 desvelan que 10 millones de personas viajaron a
Espafia para asistir a eventos y ferias, y se gastaron un 330% mas de media que un turista de
ocio, generando mas de 12.000 millones de euros en Espafa (Eventoplus, 2022c).

A lo largo de mis afios de estudio, he tomado conciencia de que cada vez mas empresas recurren
a los eventos como una estrategia para impulsar su negocio, debido a la diversidad de objetivos
que pueden lograrse mediante su implementacidn. Esta tendencia se respalda con datos que
muestran una alta tasa de actividad en el sector de eventos y su capacidad para ayudar a las
empresas a alcanzar objetivos estratégicos, los cuales desarrollaré a lo largo del trabajo.

Estas son algunas de las justificaciones técnicas que respaldan mi eleccion de tema. Sin
embargo, la razon principal detras de este trabajo esta estrechamente vinculada a mi interés
profesional y personal por este sector.

Durante mis cuatro afios en la Facultad, mi interés por trabajar en el area de marketing,
especialmente en sectores relacionados con la moda, ha ido en aumento. Dentro de este sector,
los eventos se han convertido en una herramienta ampliamente utilizada, tal y como sefiala
Villadéniga, 2018: “en los Gltimos afios se ha producido un importante desarrollo de la
organizacion de eventos dentro de la estrategia de marketing y comunicacion de las empresas
en general y en particular de las del sector moda”.

Ademas, de manera paralela a mis estudios, desde el primer curso del grado he desarrollado un
proyecto de emprendimiento llamado Manawa Jewels (pagina web: www.manawajewels.com
& cuenta de instagram: https://www.instagram.com/manawajewels/), que naci6 al comienzo
de mi carrera. Este proyecto de marca de complementos de moda artesanales me ha permitido
aprender sobre el sector al que vengo haciendo referencia. Durante estos afios, he tenido la
oportunidad de participar como expositora en mercados efimeros o pop-up markets, donde tuve
mi primer contacto directo con los eventos como una estrategia de marketing empresarial. Fue
alli donde descubri que los eventos eran una poderosa forma de impulsar un negocio.



http://www.manawajewels.com/
https://www.instagram.com/manawajewels/

Imagen 1: eventos Manawa Jewels 2021

Market Hotel Igeretxe 2021

One Step Forward Event 2021 Pop-up store Yo Sigo Creando 2021

Siguiendo la metodologia del "aprender haciendo" (learning by doing), decidi evolucionar con
mi proyecto y asumir el desafio de disefiar y organizar un evento, similar a los que habia
experimentado anteriormente. Sin embargo, estaba claro que detras del disefio profesional de
un evento existe una gran preparacion. Esta es una de las principales razones por las que elegi

este tema.

Imagen 2: Cartel Meraki Pop up Store 2-3 diciembre de 2022

MERAKI

POPUECTORE

2-3 DICIEMBRE

FOR YOU BILBAO MANAWA JEWELS
COMPLEMENTOS BISUTERIA

ROYO BRAND MOME
CALZADO COMPLEMENTOS

FROM THE THE PICORNER
BASQUE COUNTRY DECORACION
ILUSTRACIONES

MARIFLOR
FLORES Y PLANTAS

IPARAGUIRRE 29 VIERNES 16:30-21:00
BILBAO SABADO 10:50-21:00

MERAK]

[ Del griego| poner
una parte de ti en tu
trabajo

Alma.Creatividad.Amor

VEN A CONOCER
MARCAS CON
ALMA

2 & 5 DIC

Evento de disefio propio (Olatz De Las Fuentes, 2022)



En el presente trabajo quiero dar un paso mas alla y aprovechar la oportunidad que me brinda
la realizacion de mi Trabajo de Fin de Grado para aprender desde una perspectiva teorica y
cientifica, investigando, reflexionando y escribiendo. Ademas, considero una oportunidad
Unica poder acercarme a profesionales con reconocido prestigio y experiencia en la
organizacion de eventos de manera profesional. Mi objetivo es mejorar mis competencias en
este campo para poder disefiar y organizar eventos exitosos en el futuro, conociendo la variedad
de tipos y usos de los eventos, las Gltimas tendencias, las etapas clave para el disefio de eventos
profesionales, las opciones de conectar la utilizacion de los eventos con las principales politicas
de marketing y la definicion de objetivos claros y estratégicos.

En resumen, la eleccion del tema "Los eventos corporativos como herramienta de marketing:
un estudio tedrico-practico” para mi Trabajo de Fin de Grado se basa en la relevancia y
crecimiento del sector de eventos en el &mbito empresarial, mi interés profesional por el
marketing, mi experiencia previa en mercados efimeros y el interés y la oportunidad de adquirir
conocimientos tanto de manera tedrica como pudiendo sentarme cara a cara con profesionales
de este sector.

2. OBJETIVOS PERSEGUIDOS

Una vez explicada la razén de ser de este trabajo, es importante mencionar los objetivos que se
persiguen con el mismo. Estos objetivos se plantean con el propésito de enfrentar una serie de
desafios de aprendizaje y aplicacion profesional, con el fin de mejorar mis conocimientos y
capacidades actuales en el ambito de la organizacion de eventos y evaluar el potencial de
marketing de los eventos. Los objetivos de aprendizaje se enfocan en adquirir un mayor
conocimiento y comprension sobre diferentes aspectos relacionados con los eventos y su
aplicacién en el ambito empresarial y de marketing. Por otro lado, los objetivos de aplicacion
profesional se centran en desarrollar habilidades précticas y obtener resultados de interés
profesional.

Teniendo esto en cuenta, los objetivos que planteo a continuacion parten de un objetivo
principal, que es identificar las oportunidades que ofrecen los eventos como herramienta de
marketing. Estos objetivos son los siguientes:

- Conocer la importancia, la evolucion, la situacion actual y las perspectivas de futuro
del sector de eventos en Espafia.

- Comprender las caracteristicas y elementos fundamentales de un evento exitoso, asi
como su relacion con los objetivos de marketing de una organizacion.

- Definir las principales fases o etapas para el disefio profesional de eventos corporativos.
Se abordara el proceso de planificacion, organizacion y ejecucion de eventos, desde la
identificacion de los objetivos hasta la evaluacion posterior.

- ldentificar y comprender como los eventos pueden contribuir a la consecucion de los
objetivos de marketing.



3. METODOLOGIA Y PROCESO DE INVESTIGACION

Durante la elaboracion de mi trabajo sobre los eventos como herramienta de marketing, he
tratado de seguir un proceso que me ha permitido llevar a cabo un proyecto solido, completo y
coherente. A continuacidn, daré una breve explicacién de las diferentes partes del proyecto y
las herramientas principales utilizadas.

En primer lugar, en la presentacion del proyecto, he justificado la eleccion del tema y su
enfoque, definiendo los objetivos de aprendizaje y aplicacion practica que a traves de ellos voy
a tratar de alcanzar. Ademas, en esta parte también he tratado de definir detalladamente el
proceso que se va a seguir a lo largo del trabajo.

En el marco tedrico, he realizado un anlisis bibliografico dedicando una seccion a profundizar
en el disefio de eventos, contextualizando su importancia sectorial y explorando su papel como
herramienta de marketing, abordando también la cadena de valor para el disefio profesional de
eventos y analizando las diferentes etapas y aspectos a tener en cuenta.

El estudio empirico del trabajo ha consistido en el disefio de un estudio de campo utilizando un
enfoque de investigacion cualitativo. Se dedica un apartado completo de este trabajo (apartado
5) al disefio de dicha investigacion. La finalidad de este estudio empirico es la siguiente:

- Disefar un proceso de investigacion cualitativa basado en el uso de las entrevistas en
profundidad. Se buscara adquirir las habilidades necesarias para planificar y llevar a
cabo entrevistas en profundidad con profesionales del sector de eventos y marketing,
con el fin de obtener informacion valiosa y relevante.

- Realizar entrevistas en profundidad con profesionales vinculados con el disefio y el uso
de los eventos como herramienta de marketing. Se llevaran a cabo entrevistas con
expertos en el campo, con el objetivo de recopilar sus experiencias y perspectivas
relacionadas con la organizacién de eventos.

- Obtener y presentar resultados de interés profesional para el disefio, organizacion y
evaluacion de eventos corporativos. A partir de los datos recopilados en las entrevistas
y otras fuentes, se buscara analizar y sintetizar la informacién relevante, con el
propdsito de generar conclusiones y recomendaciones aplicables al &mbito profesional.

Aqui es donde entra en juego una de las principales herramientas que he utilizado: las
entrevistas en profundidad. Estas entrevistas me han permitido obtener informacion desde la
perspectiva de profesionales del sector, quienes han compartido de manera voluntaria su
experiencia y conocimientos sobre la organizacion de eventos de manera profesional. Aunque
esta ha sido mi primera aproximacion al uso de métodos de este tipo, he tratado de llevar a cabo
las entrevistas de manera profesional, integrandolas en un proceso de investigacion coherente
con mis objetivos de aprendizaje y aplicacion préactica.

Ademas de las entrevistas en profundidad, también he utilizado a lo largo de este trabajo otras
herramientas fundamentales. En cuanto a las fuentes de informacion y aprendizaje profesional,
he recurrido a una amplia bibliografia compuesta por articulos de revistas cientificas, los cuales
he encontrado a través de bases de datos confiables como Dialnet y ResearchGate. También he
consultado manuales de autores reconocidos en el sector de los eventos y el marketing y he



accedido a informes profesionales de gran relevancia relacionados con mi tema de estudio, para
ganar mas conocimiento y respaldar mis argumentos a lo largo de este trabajo.

En resumen, para la elaboracion de este estudio sobre los eventos como herramienta de
marketing, he utilizado diferentes herramientas que me han proporcionado la informacion
necesaria y me han permitido llevar a cabo un proyecto detallado. Entre estas herramientas
destacan las entrevistas en profundidad, que me han brindado perspectivas valiosas de
profesionales del sector, asi como una amplia gama de fuentes de informacién y aprendizaje
profesional que han ayudado a respaldar mis explicaciones. A través de estas herramientas, he
logrado cumplir mis objetivos de aprendizaje y aplicacion practica en el &ambito de los eventos
y el marketing.



PARTE 1I: MARCO TEORICO

4. EL DISENO DE EVENTOS
4.1. LOS EVENTOS
4.1.1. El evento: conceptualizacion

La palabra “evento” es un término muy general que puede usarse para describir una gran
variedad de situaciones y circunstancias, y es por ello que existe una gran diversidad en la
forma en que se define. En general, cualquier actividad que ocurra en un momento y lugar
especificos y que sea relevante para un grupo particular de personas podria clasificarse como
un evento (Jijena Sanchez, 2003).

Sin embargo, el contexto en el que se usa la palabra evento puede afectar la forma en que se
define y entiende este concepto. Por ejemplo, existen quienes entienden un evento como una
reunién social, una fiesta de cumpleafios 0 una boda; mientras que para otras un evento puede
tratarse de un concierto o un festival. Por otro lado, en el contexto empresarial, que es al que
venimos haciendo referencia, un evento podria referirse tanto a una feria, como al lanzamiento
de un nuevo producto. La variedad de situaciones y contextos en los que se utiliza la palabra
da cuenta de la diversidad en la definicién de este término. Es por esta razén por la que es
importante comprender el contexto de uso de los eventos y su relevancia para las partes
involucradas a la hora de definir este concepto.

Para ello, a continuacion, presento una serie de definiciones del concepto evento desde el punto
de vista empresarial y de marketing:

- “El fendmeno que surge en situaciones no cotidianas relacionadas con el ocio, la
cultura o con objetivos personales o de organizacion no relacionados con actividades
rutinarias del dia a dia, cuya finalidad es aclarar, celebrar, entretener o cuestionar las
experiencias de un grupo de personas” (Shone y Parry, 2010).

- “Un evento es ante todo una herramienta de comunicacion que se engloba en la
Politica de Comunicacidn Integral de las empresas (PCI), y que sirve para mostrar de
forma subliminal la calidad de sus productos y servicios, aunque la mayor parte de las
veces esos productos y servicios no estén presentes en el espacio fisico donde acontece
el evento” (Cuadrado Esclapez y Rodriguez Cuadrado, 2014).

- Para Meirelles (1999) un evento es “un instrumento institucional y promocional,
utilizado en la comunicacién dirigida, con el fin de crear conceptos y establecer la
imagen de organizaciones, productos, servicios, ideas y personas por medio de un
acontecimiento previamente planificado, que sucede en un Unico espacio de tiempo, en
el cual los participantes se encuentran, ya sea fisicamente o por medio de recursos
tecnoldgicos” (Cuadrado Esclapez y Rodriguez Cuadrado, 2014).

- “Eventos de Comunicacion de Marketing (ECM). Acontecimientos fijados segun la
planificacion y organizacién de la estrategia de marketing de una entidad que, a partir
de la asistencia del publico, puede conseguir a traves de la experiencia del publico
target los siguientes objetivos: hacer llegar un mensaje sobre la organizacion para



modificar una actitud, o publicitar su marca o productos para generar un interés por
parte del publico” (Rico, 2015).

- “El término evento hace referencia a la produccion de acontecimientos culturales,
economicos, politicos o sociales para llamar la atencion de los medios de
comunicacion. Son elementos auxiliares de la Publicidad, el Marketing o las
Relaciones Publicas” (Soria Ibafiez, 2016).

- “Los eventos son actividades o acciones de presencia publica que se producen con
carcter singular en la vida de las organizaciones, hechos corporativos que no forman
parte de su desarrollo habitual y que se llevan a cabo de un modo extraordinario. El
evento también se entiende como una forma de comunicacion en la que se expresa una
identidad compartida, se refuerza la estructura social y se validan las instituciones por
parte de la sociedad” (Soria Ibafiez, 2016).

Por lo tanto, desde nuestro enfoque, un evento podria definirse como un fenémeno planificado
y producido con el propoésito de crear experiencias Unicas y significativas en un grupo de
personas, en situaciones fuera de lo cotidiano, relacionadas con multiples objetivos
empresariales, principalmente vinculados al area de marketing de la organizacion. Estas
actividades singulares se alejan de la rutina habitual de las empresas y buscan expresar una
identidad compartida, reforzando la estructura social.

Los eventos tratan de conectar a la organizacion con su publico objetivo, generando una
experiencia que trasciende lo convencional. A través de ellos, se busca transmitir mensajes
clave, modificar actitudes y mostrar la calidad de los productos y servicios de la empresa. Los
objetivos de los eventos pueden ser de distinta naturaleza, abarcando aspectos sociales,
culturales, educativos, empresariales, comerciales o promocionales, entre otros. En el contexto
empresarial, los eventos son utilizados como parte de una estrategia de marketing para alcanzar
metas especificas y cumplir una misién establecida. Estos eventos se convierten en un medio
poderoso para impactar a la audiencia, generar emociones, crear conexiones emocionales y
fortalecer la relacion entre la organizacion y su publico objetivo.

En definitiva, un evento en el &mbito del marketing es un fenémeno que surge con la intencién
de crear una experiencia memorable y Gnica para un grupo de personas, que se lleva a cabo con
una finalidad concreta y que busca generar un impacto significativo en su puablico objetivo. A
través de la planificacion y ejecucion de eventos, las organizaciones tienen la oportunidad de
establecer una conexion profunda con su audiencia y transmitir de manera efectiva sus
mensajes clave.

4.1.2. Importancia actual y futura del sector eventos

El sector de los eventos engloba un conjunto muy amplio de actividades cuyo objetivo comun
es el de crear experiencias unicas, centrandose en organizar y producir desde ferias y
convenciones hasta festivales y exposiciones artisticas.

Tomando como referencia el Instituto Nacional de Estadistica de Espafa, el sector de los
eventos esta recogido dentro del sector de actividades artisticas, recreativas y de
entretenimiento, el cual engloba una amplia gama de actividades de ocio que contribuyen de
manera significativa a la economia del pais. Segun esta clasificacion, estaria incluido dentro
del sector de “Actividades artisticas, recreativas y de entretenimiento”; el que a su vez se
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incluye en el grupo de “Actividades profesionales, cientificas y técnicas” (el codigo
correspondiente a este sector es el CNAE-2009 90).

Este sector al que venimos haciendo referencia no sélo incluye actividades relacionadas con la
organizacion de eventos, sino que también engloba otro tipo de espacios organizados tales
como los parques tematicos, casinos, museos, etc.

Existen varias razones cruciales por las que el sector de los eventos en Esparia es importante:

- Por un lado, este sector juega un papel importante en la economia espafiola, ya que es
un motor econdmico para la misma: impulsa el consumo en otros sectores econémicos,
crea puestos de trabajo y atrae a un perfil de turista con mayor capacidad adquisitiva.

- Por otro lado, este sector ayuda a promover la imagen de Espafia en el exterior; dado
que Espafia es un destino turistico muy conocido, los eventos son una buena manera de
impulsar su reputacion en el exterior. Eventos como ferias, festivales y congresos atraen
a asistentes de todo el mundo y promueven la cultura y los productos espafioles.

- Ademaés de esto, son una buena manera de entre otros, fomentar la innovacion y el
desarrollo: los eventos proporcionan lugares para la exhibicion de nuevos productos,
servicios y tecnologias. Sirven como un lugar de reunion para especialistas en diversas
materias, que pueden ayudar a promover la innovacion y el avance.

- Este sector también promueve el turismo de negocios. Esto se debe a que los eventos
juegan un papel importante a la hora de atraer empresas y participantes extranjeros a
Espafia, que es un destino popular para el turismo de negocios. Los eventos para
empresas también pueden fomentar nuevas conexiones comerciales y oportunidades de
inversion.

Estos son sélo algunos ejemplos de por qué este sector es tan importante, pero para entenderlo
mejor, vamos a afiadir una serie de hechos y datos que lo respaldan.

La industria de los eventos en Espafia es un sector importante que ha experimentado una caida
significativa debido a la pandemia de la COVID-19 (véase Figura 1). Segun el informe del
Spain Convention Bureau de 2021, la industria de los eventos en Espafia tuvo una caida del
75% en 2020, llegando a los 3.179 millones de euros, frente a los 12.314 millones de euros de
2019. Sin embargo, en 2021, la industria de eventos experimentd una recuperacién lenta,
alcanzando los 5.079 millones de euros, lo que supone un aumento cercano al 40% en
comparacion con las cifras de 2020. A pesar de esta recuperacion, todavia no se ha alcanzado
el nivel pre-pandemia, pero se espera una recuperacion total en 2024 (Spain Convention
Bureau, 2021; Eventoplus, 2022c).
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Figura 1: Dimensionamiento de la industria de eventos en Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Eventoplus, 2022c

La recuperacién del sector ha sido asombrosa y se espera que el mercado de eventos en Espafia
siga creciendo en los proximos afios. Segun el informe de Eventoplus, el 63% de las agencias
de eventos ya han vuelto a su actividad prepandemia en 2022, y el 24% planea alcanzarla en
2023. Ademas, se espera que los presupuestos de eventos de los clientes aumenten en un 5%
en 2023, y las agencias son aun mas optimistas, con una previsién de crecimiento de su
actividad de un 14% (Eventoplus, 2022a).

Sin embargo, en la actualidad, la inflacion esta afectando notoriamente a la recuperacion del
sector de eventos. Segun el informe anual de American Express Meetings & Events, més del
55% de los proveedores de eventos en Espafia han subido sus precios mas del 10% en 2022
(veéase Figura 2), un nivel muy alto en comparacion con la inflacién general. Segln Jonathan
Kaplan de IHG, los precios medios seguiran creciendo debido al aumento del costo del
personal, la comida y otros costes fijos, y la tendencia seguird con una demanda fuerte
(Eventoplus, 2022b).

Figura 2: Impacto de la inflacion en 2022 en el precio medio de los proveedores en el sector.
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En conclusién, la industria de eventos en Espafia ha sufrido una caida significativa debido a la
pandemia de la COVID-19, pero esta experimentando una recuperacion que, aunque lenta, es
esperanzadora. Sin embargo, la inflacion esta ralentizando la recuperacion del sector, y se
espera que los precios sigan creciendo en el futuro debido al aumento del coste del talento y
otros costes fijos. A pesar de estos desafios, se espera que la industria de eventos en Espafia
siga creciendo en los proximos afios. Es fundamental posicionar nuestra industria como lider
mundial a través de un modelo de negocio innovador y escalable basado en la colaboracion
publico-privada, la sostenibilidad, la oportunidad de negocio multisectorial y de crecimiento
de la demanda a nivel global en un contexto post pandemia (Eventoplus, 2022c).

4.1.3. Clases/tipos de eventos

Utilizar una clasificacién de los eventos puede ser muy Util a la hora de planificarlos y
organizarlos de manera efectiva. Los diferentes criterios utilizados para clasificar los eventos
pueden variar dependiendo del autor, ya que no existe una clasificacion estandarizada de estos.
Aun asi, si que existen clasificaciones mas comunes que otras, como podrian ser segun el
publico objetivo, el area de interés, la naturaleza del evento o la periodicidad.

A continuacion, presento algunas de las clasificaciones mas comunes:

- Segun Jijena Sanchez, 2003, los eventos se pueden dividir en dos grandes campos de
accion: empresariales y sociales. Los eventos empresariales se refieren a aquellos que
tienen una trascendencia publica y estan relacionados con algln beneficio econémico
0 de otro tipo. Entre estos eventos podemos encontrar congresos, ferias, exposiciones,
lanzamientos de productos, seminarios, jornadas, desfiles de moda, entre otros. Por otro
lado, los eventos sociales se orientan mas hacia el ambito privado, familiar o de
relaciones humanas, y buscan estimular los contactos entre personas o grupos. Dentro
de este grupo podemos encontrar bodas, cumpleaiios, recepciones formales e
informales, entre otros.

- Por su parte, segin Rico, 2015, los eventos se pueden clasificar segin el publico
objetivo al que se quiere llegar. Los eventos privados son aquellos que se celebran con
un publico exclusivo y determinado, mientras que los eventos publicos son
acontecimientos que acogen a un volumen exuberante de publico interesado en la
marca. Dentro de los eventos publicos, encontramos una ramificacion hacia dos tipos
de actos publicos: los no oficiales y los oficiales. Los no oficiales son llevados a cabo
por personas fisicas o juridicas u organizaciones, mientras que los oficiales son
realizados por personas fisicas o juridicas que forman parte de la estructura oficial del
Estado y de las administraciones publicas.

- Otra clasificacion, propuesta por Meirelles, 1999, se basa en el area de interés del
evento. Segun esta clasificacion, los eventos pueden ser artisticos, cientificos, civicos,
culturales, deportivos, educativos, empresariales, folcloricos, gubernamentales,
informativos, entre otros.

- Por ultimo, haciendo referencia a los eventos empresariales, estos también cuentan con
su propia clasificacion. Segin Campos Garcia de Quevedo, y Fuente Lafuente, 2013,
pueden clasificarse en dos grandes grupos, dependiendo de lo que se quiere conseguir.
Los eventos de proyeccion externa, serian aquellos que estan dirigidos a un publico
ajeno a la empresa. Su finalidad puede ser variada: promocionar, posicionarse,
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motivar... Por otro lado, los eventos internos serian aquellos dirigidos a las personas
que componen la empresa, principalmente de motivacion, formacion e incentivo.

4.1.4. Innovacion y nuevas tendencias en el sector de los eventos

La organizacion de eventos se encuentra en constante cambio y evolucion, siempre en busca
de nuevas formas de satisfacer las necesidades y expectativas de los participantes. En concreto,
a dia de hoy destacan una serie de tendencias emergentes que estdn cambiando la manera de
percibir y organizar los eventos, las cuales voy a pasar a explicar a continuacion:

Innovacioén tecnolodgica

La innovacion tecnoldgica ha revolucionado el sector de los eventos, impulsando nuevas
tendencias y oportunidades para crear experiencias Unicas e impactantes.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental para la promocion y
difusion de eventos. La integracion de los eventos en estas plataformas permite una mayor
visibilidad y alcance, ademas de proporcionar un canal de comunicacién directo con los
asistentes. Las marcas también han aprovechado el uso de redes sociales para adaptar los
eventos a sus canales, generando una mayor interaccion y participacion (Eventoplus, 2023b).

Segin Gemma Juan Giner de la Escuela de Negocios y Direccion, 2021 y Vincci Expert Blog,
2022, los eventos virtuales han experimentado un auge significativo en los ultimos afios.
Aungue actualmente existe cierta saturacion debido a la propagacién de este tipo de eventos,
se espera que sigan siendo tendencia. Sin embargo, los eventos hibridos, que combinan una
parte en linea y otra presencial, estdn ganando terreno. Este formato permite aprovechar lo
mejor de ambos mundos, ofreciendo la comodidad de asistir desde cualquier lugar y la
interaccion personal de los eventos presenciales. Ademas, la presencia de ponentes en remoto
amplia las posibilidades de participacion en este tipo de eventos.

El estudio llevado a cabo por Diners Club Spain & Forum Business Travel en 2022, explica
que el avance tecnoldgico ha impulsado el desarrollo de numerosas herramientas que facilitan
la organizacion de eventos y mejoran la experiencia de los asistentes. Las aplicaciones
personalizadas permiten una mayor interaccion y participacion, asi como la recopilacion de
informacion relevante sobre gustos y necesidades. Estas herramientas también ayudan en la
gestion de la logistica, promocion y medicion del impacto del evento. Por otro lado, la
automatizacion de procesos agiliza tareas como el registro de participantes, campafas de
mailing, comunicaciones y reporting, lo que optimiza el tiempo y los recursos.

Ademas, los enfoques experienciales en los eventos han demostrado ser altamente efectivos
para dejar una huella duradera en los asistentes. La tecnologia desempefia un papel fundamental
en la creacion de experiencias inmersivas, a través de proyecciones, hologramas, montajes
audiovisuales y la participacion en remoto de otros participantes. Ademas, el futuro proximo
promete la llegada del metaverso, una realidad virtual compartida, que podria transformar por
completo la manera en la que entendemos los eventos. Sin embargo, aun es temprano para
determinar su alcance y potencial, aunque se espera que en algun momento forme parte de los
formatos en los que se plantean acciones comerciales o relaciones con las audiencias,
especialmente las mas jovenes.
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Personalizacion

La personalizacion se ha convertido en una tendencia clave en el sector de los eventos, con el
objetivo de crear experiencias unicas y adaptadas a las necesidades y preferencias de cada
asistente. Entre las posibilidades de personalizacion a diferentes segmentos de la poblacion,
destacan varias.

Por un lado, con el envejecimiento de la poblacion, se espera que los eventos dirigidos a
personas mayores sean mas frecuentes. EI mercado de lujo también entra dentro de este grupo,
ya que se espera que las generaciones Z e Y sean los principales compradores de productos y
servicios de lujo en los proximos afios, y esto implica que los eventos dirigidos a estas
generaciones deben adaptarse a sus expectativas y ofrecer experiencias exclusivas y
personalizadas. En cuanto a la alimentacion, el veganismo es una tendencia en crecimiento;
por lo tanto, es importante ofrecer opciones veganas y vegetarianas en los eventos para
satisfacer las demandas de los asistentes conscientes de su alimentacion. Conectar de forma
personal con cada asistente es fundamental para crear una experiencia personalizada. Mediante
una segmentacién adecuada de perfiles, es posible adaptar la comunicacion, los contenidos y
las interacciones durante el evento, lo que genera un mayor compromiso y satisfaccion entre
los participantes (Eventoplus, 2023a).

Ademas de esto, la industria de eventos se esfuerza por crear experiencias que se ajusten a cada
visitante. Se busca ofrecer encuentros atractivos que no solo se centren en el evento en si, sino
que también inviten al viajero a descubrir mas sobre el destino. La personalizacién se extiende
a los aspectos culturales, turisticos y de ocio, generando una experiencia integral y
enriquecedora (Gemma Juan Giner, 2021).

Por dltimo, y también relacionado con la tendencia anterior, la industria de eventos esta
constantemente evolucionando para adaptarse a los nuevos tiempos. Se utilizan herramientas
tecnoldgicas avanzadas y las Gltimas novedades para ofrecer una personalizacion efectiva. Esto
incluye la implementacion de contenido asincrono y especifico para diferentes zonas horarias,
permitiendo a los participantes acceder a los recursos y actividades de manera flexible y
conveniente (Vincci Expert Blog, 2022).

Sostenibilidad

La creciente preocupacion por el medio ambiente ha impulsado la necesidad de mejorar la
sostenibilidad en los eventos. Esto implica implementar acciones para reducir el consumo de
recursos naturales, minimizar la generacion de residuos y disminuir la huella de carbono. La
movilidad a los eventos también es un aspecto clave a considerar, promoviendo alternativas de
transporte sostenible (Eventoplus, 2023b).

En el Pais Vasco, la certificacion Erronka Garbia, promovida por la sociedad publica Ihobe
(https://www.ihobe.eus/actualidad/ihobe-presenta-metodologia-erronka-garbia-para-
certificar-ambientalmente-organizacion-eventos ), garantiza que se han integrado medidas
ambientales en el disefio y desarrollo de un evento para minimizar su impacto negativo en el
medio ambiente. Introducir la sostenibilidad como uno de los criterios en la organizacion de
eventos no solo reduce su impacto ambiental, sino que también genera un impacto positivo en
los aspectos social y econémico.
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A nivel nacional, la norma UNE-1SO 20121:2013 establece los requisitos de un sistema de
gestion de la  sostenibilidad para eventos y actividades relacionadas
(https://www.aenor.com/certificacion/responsabilidad-social/certificacion-eventos ). Si bien
esta norma no certifica la sostenibilidad del evento en si, certifica el sistema de gestion de las
organizaciones responsables de los eventos, asegurando que se gestionen de acuerdo con
criterios de sostenibilidad. Esta certificacion demuestra el compromiso ético y publico con la
sociedad y el medio ambiente, y ofrece beneficios como la reduccion de costos, la optimizacion
de los procesos y el acceso a mercados méas conscientes de la sostenibilidad.

Seguridad

La seguridad se ha convertido en una preocupacion primordial en el sector de los eventos, tanto
durante la pandemia como en la actualidad.

Es evidente que la pandemia ha tenido un impacto significativo en la industria de eventos y ha
generado un cambio de paradigma en términos de seguridad. Ha reforzado la importancia de
implementar medidas de cuidado y bienestar para garantizar la seguridad de los participantes.
La crisis sanitaria ha transformado la manera en que se planifican, organizan y ejecutan los
eventos, priorizando la seguridad como un aspecto fundamental (Gemma Juan Giner, 2021).
La industria ha comprendido la importancia de adaptarse y mantenerse actualizada en términos
de seguridad para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

En resumen, las nuevas tendencias en la organizacién de eventos estan enfocadas en la
tecnologia, la personalizacion, la sostenibilidad y la seguridad. La industria de eventos se
encuentra en constante cambio y evolucidn, por lo que es importante estar al dia con las Gltimas
novedades y tendencias para poder ofrecer experiencias Unicas y satisfacer las expectativas de
los participantes.

4.2. LOS EVENTOS COMO HERRAMIENTA DE MARKETING

Para poder hablar del marketing, lo primero que tenemos que hacer es definir este concepto, ya
que de esta manera sera mas facil comprender la conexion de esta disciplina con la organizacion
de eventos y el encaje de estos como herramienta de marketing. De una manera sencilla, el
marketing es "EIl proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos" (Kotler &
Armstrong, 2012). Sin embargo, no podemos olvidar que desde que se definid por primera vez
este concepto, el marketing ha pasado a englobar numerosos grupos de interés mas alla de los
clientes, también denominados stakeholders, los cuales también tienen impacto en la
organizacion y con los que también es importante establecer relaciones.

Es decir, el marketing es una disciplina muy amplia que se centra en identificar las necesidades
y deseos de diferentes grupos de interés y en desarrollar diferentes estrategias para poder llegar
a satisfacer esas necesidades y deseos. Sin embargo, tal y como acabo de mencionar, esta
disciplina ha evolucionado. Desde un enfoque dirigido principalmente a los clientes o usuarios
ha pasado a considerar la necesidad de establecer relaciones de valor con otros grupos de
interés; desde un modelo de operaciones basado en las 4P"s de Kotler a nuevos modelos mas
amplios que tienen en cuenta diferentes agentes; y, por ultimo, desde un enfoque de creacion
de valor a enfoques como el de la creacion de experiencias. En este sentido, el marketing abarca
multiples actividades, y puede ser aplicable a todo tipo de industrias y empresas. La clave sin
duda estd en entender que el marketing es una manera que tienen las empresas de poder
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entender y satisfacer las necesidades de sus stakeholders, asi como de acercarles a lograr los
objetivos del negocio.

Teniendo esto en cuenta, los eventos pueden considerarse una herramienta de marketing muy
efectiva a la hora de promocionar productos o servicios, generar ventas, aumentar la visibilidad
de marca y establecer relaciones con los diferentes stakeholders que forman parte del entorno
de laempresa. Para poder sacarles el maximo partido es necesario comprender y tener en cuenta
las funciones basicas del marketing, ya que entendiendo esto seremos capaces de relacionar
estas funciones con los objetivos de los eventos, y esto nos sera de gran ayuda a la hora de
definir la estrategia de un evento.

Para llegar a entender esto, en el marketing existe un concepto denominado Eventos de
Comunicacién de Marketing (ECM), el cual es mencionado por autores como Rico, 2015 y
Galmés Cerezo, 2010, que hace referencia a aquellos acontecimientos fijados segin la
planificacién y organizacién de la estrategia de marketing de una entidad que, a partir de la
experiencia del publico objetivo puede ayudar a conseguir diferentes objetivos dentro de la
organizacion.

Una vez explicado este concepto, entendemos que los eventos son esenciales a la hora de
materializar la estrategia de la empresa, ya que son una muy buena manera de conectar con los
diferentes grupos de interés o stakeholders; como pueden ser los clientes, proveedores,
patrocinadores o competidores y también permite generar impacto en las diferentes politicas
dentro del marketing. Estas politicas son las que vamos a desarrollar y ampliar durante este
apartado, y se pueden resumir en las siguientes: la investigacién de mercados, el producto, el
precio, la comunicacion, la distribucion, el benchmarking y la creacion de alianzas, todas ellas
ligadas al establecimiento de objetivos y la medicion de su logro.

Los eventos pueden ser de diferentes tipos, pero siempre tratan de relacionar a la empresa con
su publico objetivo. Sin duda, una de las cosas mas destacables de los eventos es que permiten
conectar a la empresa con sus stakeholders de una manera muy directa; pudiendo transmitir
mensajes claros y directos.

Teniendo esto en cuenta, me parece importante volver a recalcar la ampliacion con el tiempo
de las consideradas las politicas clave del marketing. Partiendo del modelo original, el Mix de
marketing, también conocido como las 4P"s del marketing, un modelo que Jerome E.McCarthy
describi6 en 1960 como un conjunto de cuatro herramientas (producto, precio, comunicacion
y distribucidn) a considerar en la estrategia de una empresa, y que ayudaran a determinar parte
de su éxito (McCarthy, J. E. ,2009), me he basado en modelos mas amplios, como puede ser el
que nos presenta Philip Kotler en 1999, en su libro “Marketing de Servicios Profesionales”,
para hablar de las 7 actividades clave que voy a desarrollar a continuacion.

Por altimo, antes de pasar a hablar de estas 7 actividades, me parece importante mencionar la
necesidad de que las distintas politicas se disefien de la manera mas coordinada posible, ya que
todas estas influyen unas con otras, y por ello deben ser disefiadas de manera coherente.

4.2.1. Investigacion de Mercados

Para que las politicas de marketing de una empresa sean exitosas, es importante entender las
necesidades del mercado. Para ello, debemos conocer las necesidades que tenemos que
satisfacer, lo que demanda el entorno y cuales son las relaciones con los diferentes grupos de
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interés. Aqui es donde entra en juego la investigacion de mercados, fundamental para entender
e identificar las oportunidades de negocio.

La investigacion de mercados, segun Marte Alvarado y Tejada Betancourt, 2019, es una manera
de unir a los grupos de interés con la empresa, mediante la informacion, usada para identificar
y definir oportunidades en las situaciones de marketing, para proponer y evaluar los procesos
de marketing, administrar el desempefio de la gestién y mejorar los procesos orientados a estos
grupos de interés o stakeholders.

De esta manera, la investigacion de mercados es una politica que busca, por un lado, definir y
detectar los distintos agentes clave con los que la empresa deberia establecer relaciones de
valor positivas para ambas partes; ademas, a través de esta actividad se podran diagnosticar y
analizar las necesidades particulares de cada grupo de interés. Por ultimo, es importante
destacar que a través de la investigacion de mercados podremos adecuar posteriormente el resto
de politicas, ya que una investigacion previa es el primer paso antes de definir, poner en marcha
y evaluar el resto de politicas clave del marketing.

Como bien he mencionado, las politicas de marketing son imprescindibles en las empresas para
ayudar a orientar y gestionar la estrategia de negocio de las mismas, y sus componentes estan
directamente relacionados con la investigacion de mercados. Para terminar de entender esto,
voy a explicar brevemente como se relacionan las politicas que explicaré en los siguientes
subapartados con este diagnostico previo:

Por un lado, la investigacién de mercados puede ayudarnos a establecer nuestro mercado
objetivo; de esta manera, los productos o servicios que ofrece una empresa pueden estar
directamente relacionados con sus preferencias.

Por otro lado, la investigacion de mercados sirve también para determinar la estrategia de
precios adecuada. Es de vital importancia conocer cuanto estan dispuestos a pagar los clientes
por nuestro producto, y también es necesario conocer los precios de la competencia.

En tercer lugar, esta herramienta puede ayudarnos a decidir la manera en la que nuestro
producto o servicio sera distribuido: donde, cudndo y como. Teniendo en cuenta los diferentes
canales de distribucion, nos interesa poner a disposicion del cliente nuestro producto en los
lugares adecuados.

La investigacion de mercados también es fundamental a la hora de definir la estrategia de
comunicacién o promocién. De esta manera, podremos conocer las técnicas adecuadas para
Ilegar a nuestra audiencia deseada.

Como bien acabo de mencionar, es importante conocer los precios de la competencia, entre
muchas otras cosas, por lo que llevar a cabo un estudio sobre los competidores, también
conocido como benchmarking, es fundamental para entender sus estrategias.

Por ultimo, en la organizacion de eventos existen varios grupos de interés, dentro de la cadena
de valor, con los que muchas veces es interesante forjar alianzas, las cuales desarrollaré
especificamente en otro subpunto, pero que también estan estrechamente relacionadas con la
investigacion de mercados.

18



Por lo tanto, la investigacion de mercados es una parte fundamental a la hora de organizar un
evento, ya que nos permitira conocer las necesidades de nuestro publico objetivo. A través de
la investigacion de mercados podremos obtener informacidn sobre aspectos relevantes como,
por ejemplo, la disposicién de los clientes potenciales a asistir a nuestro evento. Este tipo de
informacion es muy valiosa a la hora de disefiar un evento que satisfaga las necesidades y
expectativas de su audiencia, lo que aumenta las posibilidades de éxito y la satisfaccion de los
asistentes.

4.2.2. Producto

La variable del producto desempefia un papel fundamental en la organizacion de eventos. Esta
politica se refiere a las caracteristicas del producto o servicio que ofrece la empresa, incluyendo
su disefo, calidad, caracteristicas, marca, etc. En el caso de los eventos, el producto se refiere
a la experiencia que se ofrece al asistente, en términos de productos y servicios. Es importante
definir los elementos que conformaran el evento como experiencia, como puede ser el
programa de actividades, el espacio, la decoracion o la venta de productos, si los hay. Es decir,
disefiar estratégicamente este producto para crear un valor Unico y atractivo.

El producto tiene un impacto directo en la satisfaccion de los asistentes y en su percepcién de
valor. Un producto bien disefiado y diferenciado puede generar una ventaja competitiva para
el evento y contribuir a su exito. Ademas, la politica de producto también influye en la
reputacion y posicionamiento del evento en el mercado, ya que un producto de calidad puede
generar una imagen positiva y atraer a mas asistentes. Por ello, se deben tener en cuenta
diferentes factores a la hora de desarrollar esta politica. Por un lado, como ya he mencionado
en varias ocasiones, es imprescindible tener un conocimiento profundo del mercado objetivo y
comprender sus necesidades y preferencias. Esto permitira adaptar el producto para satisfacer
las expectativas del publico objetivo. Ademas, es fundamental definir claramente los objetivos
y proposito del evento, para asegurarse de que el producto esté alineado con ellos.

Existen diversas estrategias que se pueden emplear para desarrollar un producto exitoso en la
organizacion de eventos. Por ejemplo, se puede realizar una segmentacion del mercado y
adaptar el producto a diferentes grupos de asistentes, considerando sus caracteristicas e
intereses especificos. La innovacion y la creatividad también son elementos clave, pudiendo
generar un mayor interés y participacion. Entre estas innovaciones, entrarian las ya explicadas
en el apartado 4.1.4., como puede ser la creacion de una personalidad propia del evento, para
diferenciarse de la competencia y crear una identidad Unica, o la utilizacion de tecnologia y
recursos audiovisuales que puedan mejorar la experiencia del evento y ofrecer un valor
adicional a los asistentes.

Dentro de las tacticas que se pueden utilizar para llevar a cabo esta estrategia, un ejemplo seria
la creacion de expectativa en los asistentes a través de campafas de comunicacion, las cuales
explicaré en los siguientes apartados. Esto puede generar un mayor interés y motivacion para
participar en el evento, generando una demanda mas alta.

4.2.3. Precio
El precio es otra de las variables clave a tener en cuenta en la organizacion de eventos. Esta

politica se refiere al valor monetario que el consumidor va a pagar por el producto o servicio,
e incluye la fijacion de precios, los descuentos o las diferentes politicas de pago, entre otros
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aspectos. En este contexto, es fundamental establecer una estrategia de precios efectiva para
asegurar el éxito del evento.

La politica de precios desempefia un papel crucial en la percepcién del valor por parte de los
asistentes al evento. El precio puede influir directamente en la demanda y la asistencia al
evento. Ademas, es esencial considerar el equilibrio entre el precio y los costes de produccion
asociados al evento. El precio debe reflejar la calidad de la experiencia ofrecida y ser asequible
para el publico objetivo.

Al establecer los precios, es importante tener en cuenta varios factores. En primer lugar, se
debe analizar el mercado objetivo y la competencia. Esto permitird ajustar los precios de
acuerdo con la disposicién a pagar de los clientes potenciales. Asimismo, es necesario
considerar los diferentes costes de produccion, incluyendo todos los gastos relativos al evento.
Evaluar la propuesta de valor del evento también influye en la fijacién de precios, ya que
aquellos eventos con propuestas Unicas y atractivas pueden permitirse establecer precios mas
altos.

De la mano de esto, existen diversas estrategias de precios que pueden aplicarse en la
organizacion de eventos. Una de ellas podria ser fijar los precios basandonos en los costes,
teniendo en cuenta los gastos involucrados en la produccidon del evento y el margen de beneficio
deseado. Otra estrategia consiste en establecer precios en funcion de la competencia,
considerando los precios de eventos similares ofrecidos por otros organizadores. Ademas, es
posible fijar precios basados en el valor percibido por los asistentes, donde se tiene en cuenta
la experiencia y el beneficio que obtendran al participar en el evento.

Las tacticas de marketing relacionadas con el precio también son importantes para promover
el evento y atraer a mas asistentes. Por ejemplo, se pueden utilizar descuentos y promociones
especiales, como un outlet, para incentivar la venta de productos que nos interesen (como puede
ser liquidar stock sobrante) y generar mayor interés en el evento.

4.2 4. Distribucion

La distribucidn se refiere al canal a través del cual se entrega el producto o servicio al pablico
deseado. En el caso de los eventos, implica la seleccion del lugar donde se llevara a cabo el
evento y la logistica necesaria para que los asistentes puedan llegar y disfrutar de la experiencia.

Por esto mismo, la politica de distribucion juega un papel fundamental en el éxito de un evento.
Una estrategia de distribucion eficiente y conveniente puede influir en la decision de asistir a
un evento. Ademas, una distribucion adecuada permite llegar al publico objetivo de manera
efectiva y maximizar la participacion en el evento. La disponibilidad y accesibilidad de los
canales de distribucion también afectan la percepcion de valor del evento.

Como vengo mencionando en las diferentes politicas, al establecer la politica de distribucion
de un evento, es importante tener un conocimiento profundo del mercado objetivo y
comprender sus preferencias en términos, en este caso, de canales de distribucion. Identificar
los canales adecuados para llegar al publico objetivo, como la venta en linea, puntos de venta
fisicos o intermediarios, es esencial.

Existen diversas estrategias para desarrollar una politica de distribucion efectiva en la
organizacion de eventos. Una de ellas puede ser utilizar canales de venta en linea, como sitios
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web, plataformas de venta, complementarias al evento, para facilitar el proceso de compra y
acceso a los asistentes. También se pueden establecer colaboraciones o alianzas estratégicas
con otros actores del mercado para ampliar el alcance de la distribucidon, punto que desarrollaré
maés adelante. Asimismo, la implementacion de estrategias de comunicacion para promover los
canales de distribucién utilizados puede generar una mayor visibilidad y atraer a mas asistentes.

4.2.5. Comunicacioén

La comunicacion se refiere a la estrategia que la empresa lleva a cabo para dar a conocer su
producto o servicio y convencer al consumidor de que lo adquiera. En el &mbito de los eventos,
esta politica se encarga de transmitir mensajes y promocionar el evento tanto interna como
externamente. La comunicacion es esencial para atraer a los asistentes y garantizar el éxito de
la organizacién. Para lograrlo, se requieren diferentes estrategias de comunicacion, como
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas...

La importancia de la comunicacién en la organizacion de eventos radica en su capacidad para
crear conciencia sobre el evento, generar interés y persuadir a los posibles asistentes a
participar. Ademas, la comunicacion eficaz ayuda a establecer una imagen positiva del evento,
transmitir los valores y beneficios que este ofrece y diferenciarse de la competencia a través de
la creacion de una imagen de marca solida. La comunicacion también facilita la interaccién
con el pablico objetivo, permitiendo recopilar feedback y promoviendo la participacion de los
asistentes.

Al desarrollar una politica de comunicacion para eventos, se debe identificar el publico objetivo
y definir los mensajes clave que se desean transmitir, ademas de seleccionar los canales de
comunicacion mas efectivos para llegar a ese publico, como pueden ser las redes sociales,
medios de comunicacion tradicionales u otros. También es importante desarrollar un plan de
comunicacion que incluya un calendario de acciones, los recursos necesarios y los responsables
de su ejecucion. Para garantizar la efectividad de la comunicacion, es fundamental utilizar
herramientas creativas y persuasivas, como el disefio grafico, el storytelling o el uso de
influencers.

Existen diversas estrategias para lograr una comunicacion efectiva en la organizaciéon de
eventos. Ejemplos de estas son la creacion de una identidad visual sélida y coherente que refleje
la tematica y personalidad del evento, la utilizacion de contenido relevante y atractivo en las
comunicaciones (videos, fotografias, testimonios de asistentes anteriores...). La
implementacion de campafas de marketing digital también es crucial para llegar al publico
objetivo de manera precisa y segmentada, una vez hecho un estudio previo de a quién debe
estar dirigida la campafia. También es interesante fomentar la participacion activa del pablico
a través de concursos, sorteos o encuestas, entre otros. Por Gltimo, se pueden establecer
relaciones con medios de comunicacion y personas influyentes para obtener cobertura
mediatica y aumentar la visibilidad del evento.

En cuanto a ejemplos de la utilizacion de esta politica, me parece importante recalcar las redes
sociales como herramienta de promocién y difusion del evento, que como ya he explicado
anteriormente, son sin duda una tendencia en auge dentro del sector de los eventos. Asimismo,
se pueden elaborar materiales promocionales, como flyers, carteles y anuncios, para dar a
conocer el evento en espacios fisicos relevantes.
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4.2.6. Benchmarking

El benchmarking se puede definir como una serie de técnicas de obtencion de informacion
externa sobre las mejores practicas de nuestros competidores (Camison, C., Cruz, S., ;
Gonzélez, T, 2006). Es un proceso sistematico de comparacion y aprendizaje de las practicas
que llevan a cabo otras organizaciones, normalmente de actividades similares a la nuestra. Por
lo tanto, el objetivo principal del benchmarking es mejorar el rendimiento y la competitividad
de la empresa, en este caso en el ambito de la organizacién de eventos.

El benchmarking es una herramienta fundamental, ya que permite identificar las fortalezas y
debilidades de la propia organizacion en comparacion con las de la competencia. A travées de
esta técnica se pueden identificar oportunidades de mejora y generar ventajas competitivas,
ademas de aprender y adoptar mejores practicas que nos ayuden a elevar el nivel de éxito en la
organizacion de eventos.

El benchmarking, entre muchas otras cosas, nos va a permitir mejorar la eficiencia y eficacia
de la organizacion, al identificar procesos y practicas mas efectivas utilizadas por otros eventos
exitosos. También es una buena manera de fomentar la innovacion y el desarrollo al incorporar
ideas exitosas vistas en otros eventos, lo cual puede generar atraccion por parte de los
asistentes.

En cuanto a la aplicacién del benchmarking en la organizacion de eventos, podemos destacar
la seleccién del lugar, donde se puede investigar y comparar diferentes espacios utilizados por
eventos similares para identificar aquellos que brindan las mejores condiciones; también se
puede utilizar el benchmarking en la programacion de actividades, analizando los itinerarios
de eventos exitosos para incorporar actividades atractivas para nuestro publico. Otros aspectos
en los que se puede aplicar el benchmarking incluyen la atencién al cliente, la promocion y
difusion del evento, entre otros. De la mano de esto, me parece importante mencionar que la
investigacion de mercados es fundamental para obtener informacion sobre eventos similares,
identificar a los competidores relevantes y conocer las mejores practicas del sector. El analisis
de la competencia también es importante para comparar los eventos exitosos y comprender qué
estrategias estan aplicando.

4.2.7. Alianzas

Las alianzas estratégicas se refieren a acuerdos formales entre dos 0 mas empresas con el
propdsito de alcanzar intereses comunes al compartir recursos (Arifio, 2007). En el contexto de
la organizacion de eventos, las alianzas se establecen mediante colaboraciones con otras
empresas, instituciones o personas clave con el fin de lograr el éxito del evento.

Estas alianzas desempefian un papel fundamental en la organizacion de eventos debido a varios
motivos. Por un lado, las alianzas son una manera de acceder a nuevos recursos y
conocimientos complementarios que enriquecen las capacidades y recursos propios de la
empresa. Esto puede incluir financiacién o tecnologia, entre otros. Las alianzas también
permiten llegar a nuevos segmentos de mercado y ampliar la base de clientes potenciales del
evento. Al asociarse con empresas 0 instituciones reconocidas, se puede aumentar la visibilidad
y el atractivo del evento hacia un pablico mas amplio. La creacion de alianzas con marcas o
personas influyentes en el sector, puede generar confianza en el evento, y la asociacién con
entidades o personalidades reconocidas puede brindar credibilidad y prestigio, lo que a su vez
aumenta el interés y la participacion de los asistentes.
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En cuanto a los tipos de alianzas estratégicas, voy a destacar algunas que me parecen
interesantes de cara a la organizacion de eventos:

- Alianzas con patrocinadores: Los patrocinadores brindan apoyo financiero y visibilidad
al evento a cambio de beneficios como publicidad, exposicién de marca y acceso a la
audiencia del evento. Estas alianzas pueden ser fundamentales para asegurar el éxito
financiero del evento y garantizar una amplia difusion.

- Alianzas con proveedores de servicios: Estas alianzas se establecen con proveedores de
servicios necesarios para el desarrollo del evento, como catering, tecnologia,
mobiliario, entre otros. Colaborar con proveedores confiables y de calidad contribuye
a ofrecer una experiencia superior a los asistentes.

- Alianzas con medios de comunicacion: Establecer alianzas estratégicas con medios de
comunicacion permite obtener cobertura mediatica y promocion del evento. Esto
incluye la difusién en prensa, radio, television y medios digitales, lo que incrementa la
visibilidad y el alcance del evento.

- Alianzas con personas influyentes (influencers): La colaboracion con personas
influyentes en el &mbito de los eventos puede ser muy beneficiosa. Estas personalidades
cuentan con una audiencia fiel y comprometida, y su participacion puede generar un
mayor interés y afluencia al evento.

4.2.8. Los objetivos de marketing y la medicién de su logro

Los objetivos de marketing podrian definirse como las metas especificas que una empresa se
propone alcanzar a través de sus esfuerzos y acciones de marketing. Estos objetivos pueden ser
muy variados y dependen del tipo de empresa, del producto o servicio que ofrece y del mercado
al que se dirige. Segun Monferrer Tirado, 2013, estos objetivos deberian estar fijados dentro
del marco de la mision de la empresa y contribuir a la consecucion de los objetivos generales
de la empresa, ademas de tener cierta coordinacion con el resto de areas.

Los objetivos de marketing en el contexto de los eventos como herramienta de marketing
pueden ser muy variados y dependen del tipo de evento y la estrategia de marketing general de
la empresa. Es importante definir objetivos claros y especificos para poder medir el éxito del
evento y justificar el presupuesto invertido en él. Me parece importante recalcar que, a pesar
de hablar de los objetivos una vez explicadas las diferentes politicas, es necesario establecer
estos objetivos antes de implementar cualquier politica.

En el proceso de planificacion de eventos, es crucial establecer objetivos claros y concretos,
para que estos sean Utiles y valiosos y nos permitan medir su éxito. Para lograr esto, es
importante que los objetivos cumplan ciertas caracteristicas; deben ser claros y comprensibles,
ambiciosos pero factibles, variados teniendo en cuenta las distintas dimensiones de actuacion
e impacto, evaluables para poder conocer el nivel de cumplimiento de los mismos y permitir el
disefio de mejores politicas de marketing futuras, etc.

Existen varios modelos que han tratado de definir las caracteristicas que tienen que cumplir los
objetivos, como la estructura SMART, que establece que los objetivos deben ser especificos,
medibles, alcanzables, realistas y temporales. Segun Ato y Sabater Quinto, 2020, estos criterios
son esenciales para garantizar que los objetivos sean efectivos y se puedan alcanzar de manera
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realista. Rico, 2015, también destaca la importancia de esta estructura en su libro de Gestion
de eventos de marketing y comunicacion, poniendo énfasis en que los objetivos deben ser
cuantificables y definidos con claridad. En este caso, esta estructura se ajusta a las
caracteristicas que he mencionado, y puede ser un modelo a seguir a la hora de establecer
nuestros objetivos.

Aparte de establecer objetivos, la medicion de estos en los eventos es fundamental para poder
evaluar el éxito y determinar si se estan alcanzando los resultados deseados. Segun Rico, 2015,
es importante que los objetivos sean medibles desde el principio para que exista una manera de
evaluar su impacto. Para medir el rendimiento de un evento, se pueden utilizar diferentes
métodos de medicion como el analisis de métricas de asistencia, la evaluacion de la satisfaccion
del cliente, el seguimiento de los leads generados y la medicion del impacto en las ventas (Ato
& Sabater Quinto, 2020).

Una de las maneras de evaluar la consecucion de estos objetivos, es la utilizacion de KPI's
(Key Performance Indicators) o indicadores clave de rendimiento, como lo mencionan Ato y
Sabater Quinto, 2020, para hacer un seguimiento antes, durante y después del evento. Estos
indicadores son maneras cuantificables de evaluar el progreso hacia el logro de los objetivos
de los gue vengo hablando.

Los objetivos establecen las metas generales, mientras que los KPIs son una forma de medir y
monitorear el desempefio en funcién de los resultados obtenidos, razén por la cual estos dos
conceptos estan estrechamente relacionados.

Es por todo esto que la medicion efectiva de los objetivos de marketing en los eventos permite
mejorar la toma de decisiones y optimizar el rendimiento de futuros eventos.

Para entender mejor esta correlacién y para dar un cierre a este apartado, a continuacion,
propongo la Tabla 1 en la que se muestran ejemplos de diferentes objetivos relacionados a cada
politica explicada, justo con KPI's adecuados para hacer un seguimiento de los mismos:

Tabla 1: Relacion de las distintas politicas de la organizacion de eventos con Objetivos y
KPI's

Politica Objetivo KPI

% de personas que reconocen la
Medir la conciencia de marca marca cuando se les muestra una

Investigacion lista de opciones

de Mercados

N° de personas de una encuesta que
indican preferir caracteristicas
especificas de un producto o servicio

Identificar las necesidades del
mercado objetivo

Comprobar la viabilidad de un N° de unidades de ese producto

Producto -
producto nuevo en el mercado adquiridas durante el evento
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Innovar en la oferta de productos
servicios en el evento

y [NC° de nuevos productos introducidos
en el evento

a través de estrategias de precios

Fomentar la lealtad de los asistentes | % de asistentes que han asistido a

eventos anteriores y han regresado

especiales de cara a eventos futuros en eventos futuros
Precio o . Precio promedio del
Ofrecer una relacion calidad-precio - C
o i producto/servicio en relacion con
competitiva en comparacion con la N
: productos/servicios similares de la
competencia .
competencia
. : % de ocupacidn del espacio utilizado
Optimizar la capacidad de los P pacl
: - para el evento en relacion con su
espacios utilizados para el evento ) g
capacidad maxima
Distribucion

Establecer una red de distribucion
efectiva para llegar al publico
objetivo

N° de ciudades en las que se realiza
el evento

Comunicacion

Aumentar la visibilidad del evento
en el mercado

N° de visualizaciones de anuncios,
namero de seguidores en redes
sociales, numero de visitantes en el

sitio web del evento

Construir una imagen positiva y
relevante del evento

% de menciones o comentarios
positivos en redes sociales sobre el
evento

Benchmarking

Identificar las mejores practicas y
tendencias del mercado de eventos

N° de nuevas ideas 0 conceptos
implementados en el evento basados
en el benchmarking realizado

Mejorar la experiencia del evento en
comparacion con la competencia

% de asistentes que califican la
experiencia del evento como
excelente 0 muy buena en
comparacion con eventos similares

Alianzas

Establecer alianzas estratégicas y
colaboraciones con socios clave

N° de alianzas o colaboraciones
establecidas con empresas o
instituciones relevantes en el

mercado de eventos

Mejorar la reputacion y el
posicionamiento del evento en el
mercado

NC° de asistentes y stakeholders del
evento que califican la reputacion
del evento como alta 0 muy alta

Fuente: elaboracion propia
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4.3. LA CADENA DE VALOR EN LA DIRECCION DE EVENTOS

La cadena de valor juega un papel fundamental en el disefio profesional de eventos, ya que
abarca todas las fases involucradas en la organizacion y ejecucion exitosa de un evento. La
cadena de valor hace referencia al conjunto de actividades conectadas entre si que agregan
valor a un producto o servicio desde su creacidn hasta su entrega final al cliente (Porter, 1986).

En el contexto de la organizacion de eventos, la cadena de valor implica una serie de
actividades o etapas que van desde la conceptualizacion del evento hasta su implementacion y
evaluacion, y este el modelo que voy a utilizar como referencia para trabajar la secuencia de
fases principales para dirigir la organizacion de un evento de manera profesional (véase Figura
3).

Para trabajar este apartado, se mantendra una doble perspectiva de uso profesional. Por un lado,
se tendré en cuenta la perspectiva de las agencias que organizan eventos para terceros, y por
otro lado se trabajara desde el punto de vista de responsables estratégicos y funcionales del
marketing en las empresas u otro tipo de organizaciones.

Una vez entendido esto, a continuacion, se explicaran algunas de las cuestiones clave a realizar
o definir en cada una de las fases, de tal manera que pueda servir de guia para la organizacion
de un evento profesional.

Figura 3: Las cinco fases de la organizacion de eventos

Diagnostico
previo

Evaluacion de

Planificacion
resultados

Implementacion Organizacion

Fuente: elaboracion propia, a partir de Jijena Sanchez, R., 2003; Cuadrado Esclapez, C.y
Rodriguez Cuadrado, R., 2014; Rico, 2015; M2 Asuncion Galmés Cerezo, 2010
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4.3.1. Diagnostico previo

El diagndstico previo constituye la primera etapa de la cadena de valor en la organizacion
profesional de eventos, y es una pieza clave en la determinacion del éxito del evento.

Desde la perspectiva de una agencia de marketing que ofrece, entre otros servicios, la
organizacion de eventos; en esta fase, la agencia tiene la oportunidad de ser contratada para
prestar sus servicios, y para ello tiene que definir un proyecto que convenza a su cliente
potencial.

Desde la perspectiva del departamento de marketing de una empresa, también es necesario
definir un breve proyecto que explique y justifique suficientemente la organizacion de un
evento para que esta decision sea aceptada por la direccion general o altos cargos de la empresa.
Una vez entendido esto, podriamos establecer la elaboracion de un “briefing” como reto
operativo de esta fase. En lineas generales, el briefing es el documento que establece lo que se
va a hacer, el por qué y los requisitos que se deben cumplir (Eventoplus, 2014). Existen
diferentes maneras de elaborar este documento, y aunque no seré hasta la fase de planificacion
cuando desarrollaremos més concretamente estas acciones, por lo general incluiria lo siguiente:

- Identificar el Target

- Establecer los objetivos generales del evento

- Descripcion del publico objetivo

- Fechas en las que se celebrara el evento

- Colaboraciones con agentes externos

- Establecer los recursos clave

- Estrategia de evaluacion de resultados

- Presupuesto estimado que cuantifique la inversion necesaria
Ademas de esto, el diagnostico trata de analizar situaciones previas para ayudar a disminuir los
errores que hemos podido cometer en el pasado. Por ejemplo, esta fase incluiria considerar
eventos anteriores, teniendo en cuenta fechas, asistencia, objetivos logrados u otras acciones
gue nos hayan ayudado a hacer un seguimiento del evento previo.
La fase de diagndstico es importante porque de ella surgiran las bases necesarias para el
desarrollo adecuado del evento. Permite superar acciones fallidas de eventos anteriores y
establece las posibilidades de lo que se puede hacer. Ademas, mediante la realizacion de este
estudio previo, esta fase busca disminuir el riesgo asociado al evento.
Cuando hablamos de riesgo, nos referimos a factores como no cumplir con el nivel de asistencia

previsto, no atraer al target adecuado, el mal funcionamiento de las dinamicas de participacion,
0 no poder obtener el feedback necesario para valorar el éxito, entre otros. Teniendo en cuenta
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que siempre existira cierto nivel de riesgo que no va a estar en nuestras manos, principalmente
debido a la complejidad del entorno en el que nos vamos a mover, hay ciertas cosas que si se
pueden tratar de prever, y esto es lo que trataremos de conseguir en esta etapa. Segun Jijena
Sanchez, 2003, la prevision es una idea clave en esta fase, ya que permite anticiparse a
situaciones futuras y establecer el curso de accion 6ptimo a seguir.

Por lo tanto, el diagndstico es la base necesaria para la siguiente fase: la planificacion y, por
consiguiente, para el éxito del evento. Es importante destacar que el diagndstico debe basarse
en hechos, mas que en opiniones subjetivas, para minimizar el riesgo y maximizar el impacto
del evento (Jijena Sanchez, 2003).

4.3.2. Planificacion

La planificacion es la segunda fase de la cadena de valor de la organizacion de eventos, y su
objetivo principal es el de establecer las reglas y procedimientos que se deberan seguir durante
el evento para lograr los objetivos determinados en el diagnostico. Es en esta fase donde se
determinaré el camino a seguir para asegurar que todas las operaciones se realicen en secuencia
y se establezcan los tiempos, elementos y presupuestos necesarios para llevarlas a cabo.

Desde la perspectiva de las agencias de marketing, en esta fase, los servicios ya habréan sido
contratados por el cliente, y la agencia trabajara de la mano del mismo para concretar los
aspectos necesarios para establecer el camino a seguir.

Desde la perspectiva del departamento de marketing de una empresa, a estas alturas ya se
tendria el visto bueno de la direccidn, y el departamento correspondiente comenzaria con esta
planificacion.

La fase de planificacion incluye varios elementos clave para asegurar que el evento se
desarrolle sin problemas. Tal y como he mencionado en el apartado anterior, en esta fase se
desarrollara y concretard el Briefing del evento.

Para hacerlo, se establecera el cuadro de objetivos del evento, asi como los indicadores de
medida de la calidad de los resultados. Estos objetivos pueden variar segun la naturaleza del
evento. Por ejemplo, un objetivo podria ser promocionar un producto o servicio, recaudar
fondos para una causa benéfica, fomentar el networking entre los asistentes. ..

Ademas, se elaborara el plan de disefio, organizacion y ejecucién del evento, incluyendo
aspectos como una descripcion clara del tipo de evento y su finalidad, una descripcion técnica
detallada del acto, la hora de inauguracién, las personas que intervendran, los invitados, los
traslados al evento y cualquier otro aspecto que pueda surgir.

En esta fase se definira la identidad corporativa, que se refiere a la imagen y comportamiento
corporativo del evento. Tambiéen es necesario establecer el plan de comunicacion que se llevara
a cabo tanto durante el evento como antes y después.

Por otro lado, es necesario definir el plan de seguridad del evento, incluyendo todas las medidas

de obligado cumplimiento y las que se consideren necesarias, como la evaluacion de riesgos,
el personal de seguridad, el control de acceso, la vigilancia, la gestion del aforo, entre otros.
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Por ultimo, en esta fase se disefiara el plan de evaluacion de resultados, que partiendo de la
definicion del cuadro de objetivos servird para llevar a cabo la fase de evaluacion y
seguimiento.

La planificacion, por lo tanto, determinaré qué se va a hacer, por lo que es crucial para el éxito
del evento, ya que establece la estructura clara y la secuencia de acciones necesarias para lograr
los objetivos del evento.

Hay que tener en cuenta que durante todo el proceso pueden surgir variaciones, por lo que la
planificacion debe ser clara pero también debe contar con cierta flexibilidad. Tal y como hemos
mencionado en la etapa anterior, hay factores externos que no podemos controlar, por lo que
es necesario tener esto en cuenta para que el evento se desarrolle sin problemas.

4.3.3. Organizacion

La fase de organizacion es la tercera fase en la cadena de valor de la organizacion de eventos,
y se enfoca en la estructuracion de acciones y funciones, la asignacion de jerarquias y la
optimizacion de recursos para alcanzar los objetivos establecidos previamente con la maxima
eficiencia y ahorro de recursos humanos, materiales y econémicos.

En este caso, tanto desde la perspectiva de las agencias de marketing, como desde la perspectiva
del departamento de marketing de una empresa en esta fase se estructurara todo lo pactado en
la fase anterior, subcontratando los servicios necesarios a proveedores en caso de necesitarlo.

Entre las principales tareas que se incluyen en la fase de organizacion se encuentra el
establecimiento de la estructura de liderazgo y direccion del evento, de la mano de la
organizacion operativa del programa o plan de trabajo. Este plan debe ser revisado y
reagrupado por areas del evento para que sea ejecutado por las personas designadas para ello.
Ademas, en esta fase se concretaran los procesos clave y se llevaréa a cabo un cronograma que
sefiala la secuencia cronoldgica mas eficaz para obtener mejores resultados.

Por ultimo, en esta fase se llevara a cabo la gestion de la colaboracion con agentes externos,
desde proveedores de servicios e infraestructuras a la identificacion de recursos clave y acceso
a los mismos, oportunidades de cobranding...

La organizacion es esencial para que todas las acciones y funciones estén coordinadas y se
realicen de manera eficiente, evitando errores y asegurando que todo el personal involucrado
en el evento sepa exactamente qué es lo que se espera de ellos. Esta fase permite establecer los
“manuales” para determinar como se llevara a cabo cada accidon en concreto y establecer los
roles y responsabilidades de cada miembro del equipo. En resumen, la fase de organizacion
determina como se va a hacer todo lo establecido en la planificacion, y asegura que todos los
recursos estén siendo utilizados de manera efectiva para alcanzar los objetivos establecidos
previamente.

4.3.4. Implementacion

La implementacion es la cuarta fase de la cadena de valor de la organizacion de eventos, en la
que se llevara a cabo la ejecucion de todo lo que se ha planeado y establecido tedricamente en
las fases previas. Es el momento en el que se pone en practica todo lo disefiado y se materializa
el evento tal como se ha planeado.
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Tanto desde la perspectiva de las agencias de marketing, como desde la perspectiva del
departamento de marketing de una empresa en esta fase se llevaran a cabo los preparativos
previos al dia del evento y se ejecutara el evento en el dia establecido.

Tal y como acabo de adelantar, en esta fase se llevaran a cabo los preparativos previos,
principalmente referentes al espacio e infraestructura del evento y del aprovisionamiento de
recursos necesarios para el dia del evento

Tambien se llevara a cabo la gestion administrativa necesaria, como el cumplimiento de
requisitos legales, la firma de contratos, la gestion de pagos y cobros, la proteccién de riesgos
laborales. ..

Una vez hecho esto, llega el momento de ejecucidon de el o los dias de celebracion del evento.
Durante estos dias se ejecutara todo lo planificado cuidadosamente, para asegurar que el evento
se desarrolle con éxito. Es importante tener en cuenta que la implementacion también tiene que
contar con un cronograma de produccion, para saber qué se debe hacer en cada momento.

Ademas, como hemos mencionado antes los eventos siempre tienen que contar con cierta
flexibilidad, y en esta fase es importante estar preparados para cualquier contratiempo que
pueda presentarse. Por esta razon, es recomendable tener un plan de contingencia, que permita
enfrentar cualquier imprevisto que pudiera surgir durante el evento.

Por lo tanto, la implementacion es la fase crucial para el éxito del evento, ya que es la etapa en
la que se pone en practica todo lo planificado y establecido. Destacar que esta fase
concretamente requiere una capacidad de adaptacién ante cualquier eventualidad que pudiera
surgir. Con un buen equipo y una buena organizacién, se puede lograr que el evento sea un
éxito y se convierta en una experiencia inolvidable para los asistentes.

4.3.5. Evaluacion de resultados (Control y seguimiento)

La evaluacion de resultados es la ultima fase de la cadena de valor de la organizacion de
eventos. En esta fase, se lleva a cabo la recoleccion, analisis y comparacion de datos necesarios
para evaluar el logro de las metas establecidas al comienzo del proyecto. El objetivo de esta
etapa es el de medir los resultados de las distintas acciones y asi poder utilizarlos como
referencias para eventos futuros. Por lo tanto, esta fase tiene una doble utilidad: por un lado,
nos va a servir para validar el éxito del evento, pero también como estrategia de mejora
continua, ya que esta fase se une directamente con la primera, cerrando el ciclo de la
organizacion de eventos.

Para llevar a cabo esta fase se utilizan distintas herramientas, como por ejemplo la realizacion
de encuestas offline u online, las reacciones en canales digitales, el impacto en los canales de
comunicacion...

En este caso, desde el punto de vista del departamento de marketing de una empresa, una vez
finalizada la fase de evaluacion, se elabora un informe con el seguimiento realizado y los
correspondientes resultados. Este informe, ademas pasara a formar parte de la documentacion
interna del evento.

Desde la perspectiva de las agencias de marketing, aparte del informe interno, también es de
gran importancia elaborar un informe de seguimiento para el cliente. Para este, se puede
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elaborar un informe similar y de esta forma, se le da un cierre al proyecto y se mantiene la
continuidad en la relacion comercial con el mismo.

Esta fase es fundamental ya que ademaés de lo mencionado también permite detectar fallas que
se pueden corregir y mejorar en proyectos futuros. Ademas, tal y como he explicado en la fase
de diagnostico, el analisis de eventos anteriores forma parte de la cadena de valor de la
organizacion de eventos, permitiéndonos maximizar la eficacia y la eficiencia de nuestro
trabajo.

31



PARTE 11l: ESTUDIO EMPIRICO

5. DISENO DEL ESTUDIO DE CAMPO
5.1. CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

La utilizacion de los eventos como herramienta de marketing es un tema de gran interés en el
mundo empresarial, el cual como hemos visto, va cogiendo fuerza con el paso del tiempo. Es
por ello que, en este contexto, voy a llevar a cabo una investigacion de tipo cualitativo partiendo
de la teoria previamente analizada en los apartados anteriores.

La razén de realizar este estudio siguiendo los pasos de la investigacion cientifica de tipo
cualitativo es ayudar a que “el investigador no se desoriente en la niebla de datos confusos, no
se precipite en su marcha por querer acortar la longitud del trayecto o gaste energias en tareas
de busqueda de resultados ambiguos o irrelevantes y se desvie de la orientacion que debe
seguir el proyecto de investigacion” (Ruiz Olabuénaga, 2013). De esta manera, se utilizaran
estructuras especificas, para seguir el hilo de la investigacion de una manera efectiva y
ordenada.

Antes de iniciar cualquier proyecto de investigacion, es fundamental tener en cuenta tres
condiciones previas. En primer lugar, es necesario que exista un problema teorico o préctico a
investigar. En segundo lugar, este problema debe ser investigable y, por ultimo, es fundamental
que el estudio pueda aportar luz sobre el problema en cuestion (Ruiz Olabuénaga, 2013). S6lo
si se cumplen estas tres condiciones previas, el trabajo merecera la pena y se podra llevar a
cabo de manera rigurosa. Por lo tanto, para disefiar la investigacién es imprescindible que esta
esté conectada con el problema de investigacidn y con nuestras bases teodricas (Zacarias Ortez,
2009).

Teniendo esto en cuenta, la investigacion sobre los eventos como herramienta de marketing se
presenta como una oportunidad para profundizar en un tema de gran relevancia en el mundo
empresarial. Pienso que con una correcta estructura y un enfoque adecuado, esta investigacion
puede proporcionar informacion valiosa y practica para las empresas interesadas en utilizar los
eventos como una herramienta efectiva de marketing. Todo esto, habiendo analizado
previamente la conceptualizacion de los eventos, la cadena de valor, las nuevas tendencias del
sector y las claves tedricas del éxito o fracaso de la organizacién profesional de eventos.

Por lo tanto, voy a enfocar este estudio en hacer una comparativa entre la teoria segun expertos
en marketing, la cual he analizado durante el marco tedrico, con la realidad de los profesionales
del mundo de la organizacion de eventos, utilizando las entrevistas en profundidad para realizar
este contraste tedrico-practico.

5.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Como parte de un estudio cualitativo sobre el disefio de eventos profesionales como
herramienta de marketing, es fundamental tener en cuenta la importancia del establecimiento
de los objetivos. Antes de comenzar cualquier proyecto, se debe comprender en qué tipo de
entorno se trabajara y determinar lo que se quiere lograr con el mismo. La fijacion de objetivos
nos permitird definir claramente lo que queremos lograr, ademas de ayudarnos a tomar un
camino para hacerlo. Ademas, comprender con claridad los objetivos que motivan nuestro
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trabajo nos ayudara a evitar perder de vista el camino o invertir tiempo y esfuerzo en cosas que
no contribuyen a la consecucion de estos objetivos. (Maxwell, J. A., 2019)

El propdsito de establecer objetivos es el de proporcionar una guia clara sobre lo que desea
lograr y como se va a hacer. Es decir, un conjunto de objetivos concretos y medibles que nos
permitan centrar nuestros esfuerzos y recursos para alcanzarlos. Es muy importante cefiirse al
contexto de la investigacion, asi como a los objetivos establecidos previamente (De Gracia
Palomera, 2020).

A la hora de llevar a cabo un estudio como el que se nos presenta, se pueden distinguir 3 tipos
de objetivos, (Maxwell, J.A., 2019):

- Personales: este tipo de objetivos pueden no guardar relacion “oficial” con la
realizacion del estudio; sin embargo, son los que me mueven, en este caso a mi, a llevar
a cabo la investigacion.

- Précticos: estos objetivos surgen de la necesidad de cambiar alguna situacion o lograr
alguna meta.

- Académicos: se centran en la comprension de algo, con la finalidad de obtener
conocimiento de lo que sucede, o incluso sirven para tratar de responder preguntas que
las investigaciones anteriores no han tratado de manera adecuada

En este sentido, el objetivo dentro de la investigacion del disefio profesional de eventos debe
centrarse en la eficacia del evento como herramienta marketing, por lo que estara relacionado
con los ultimos tipos de objetivos arriba mencionados: los académicos. Teniendo esto en
cuenta, y basandome en la taxonomia de Bloom (Olivera, 2011) para establecer los objetivos
que desarrollaré en las entrevistas, a continuacion, se presentan los objetivos de la investigacion
a la que vengo haciendo referencia:

- Identificar los aspectos que destacan los/las profesionales sobre la esencia del concepto
evento.

- Corroborar el crecimiento econémico de la actividad de organizacion de eventos como
actividad profesional y los principales cambios producidos en los Gltimos 5 afios.

- Comprobar el uso de las principales tendencias emergentes en la organizacion de
eventos y su impacto positivo en los objetivos de los mismos.

- Conocer la conexion real entre el uso de eventos y las principales funciones del
marketing.

- Profundizar en el conocimiento sobre las fases clave en el disefio y organizacion de un
evento, identificando los aspectos clave de cada una de las etapas.
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5.3. ELECCION Y DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Una vez establecido el tipo de investigacion a realizar y definidos los objetivos a perseguir, es
fundamental seleccionar la muestra que nos ayudara a obtener la informacion necesaria para
responder a nuestras preguntas. En este caso, al tratarse de un estudio cualitativo sobre los
eventos como herramienta de marketing, se ha decidido utilizar de entre todos los tipos de
muestreo, el denominado muestreo intencional.

Segun Ruiz Olabuénaga, 2013, el muestreo intencional se refiere a aquel en el que los sujetos
de la muestra no son elegidos siguiendo las leyes del azar, sino de forma intencional. Este tipo
de muestreo se adapta perfectamente a nuestro caso, ya que estamos buscando analizar los
eventos como herramienta de marketing de manera profunda y especifica.

Segun Maxwell, 2019, la estrategia del muestreo intencional consiste en elegir situaciones,
personas o actividades especificas a fin de proporcionar informacién relevante para nuestras
preguntas y objetivos, pero que no se puede obtener por medio de otras opciones. Este tipo de
muestreo permite elegir casos concretos, establecer comparaciones especificas y seleccionar
participantes con los que se puedan establecer relaciones mas productivas.

La muestra elegida para este estudio seré de 6 individuos, todos ellos relacionados de manera
profesional con la organizacion de eventos, tanto desde puestos relacionados con el marketing
en empresas como agencias organizadoras o promotoras de eventos. La eleccion intencionada
de esta muestra en concreto se debe a que las seis personas entrevistadas cuentan con una
amplia experiencia en el sector de la organizacion de eventos. Ademaés, cada una de ellas se
diferencia del resto por dedicarse a un tipo de evento distinto o por llevar a cabo diferentes
roles a la hora de organizar un evento. De esta manera, los resultados obtenidos serdn mas
variados, lo que nos permitira obtener una vision mas amplia.

Una vez comentado esto, en los anexos del trabajo presento una tabla con informacion relevante
acerca del perfil de las personas entrevistadas, con el fin de conocerlas con mayor profundidad.

Debido a que alguno de los entrevistados asi lo pidio, y para que los resultados de las entrevistas
cuenten con la mayor calidad posible, he tomado la decision de mantener la confidencialidad
de la identidad de las personas entrevistadas, proporcionando la informacién necesaria para
conocer el perfil de cada una de ellas, pero sin revelar su identidad. Comparto en los anexos un
enlace a la transcripcion de las grabaciones de las entrevistas y, si fuera necesario, conservo las
grabaciones en formato video.

En definitiva, la seleccion de la muestra es un proceso fundamental en la investigacion
cualitativa, ya que de ella dependera en gran medida la calidad de los resultados obtenidos y la
validez del estudio realizado.

5.4. METODO DE RECOGIDA DE DATOS: ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

En un sentido amplio, la entrevista es una conversacion que establecen un interrogador y un
interrogado para un propdsito expreso, (Sierra Caballero, 2019). Las entrevistas son una
manera de comunicacion entre personas, cuyo objetivo principal es el de obtener informacion.

Dentro de estas, existen las denominadas entrevistas en profundidad, una técnica de
investigacion cualitativa que consiste en una interaccion cara a cara entre el entrevistador y el
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entrevistado con el fin de obtener informacion detallada y personal sobre un tema en particular.
Segun Ruiz Blazquez, 2015, la entrevista en profundidad es en primer lugar una interaccion
cara a cara entre el entrevistado y el entrevistador, la cual toma la forma de relato de un suceso,
narrado desde su punto de vista por la misma persona que lo ha experimentado (Ruiz
Olabuenaga, 2013).

Este tipo de entrevista es uno de los procedimientos metodoldgicos més potentes en la
investigacion cualitativa, ya que permite captar una dimension de la realidad social que no es
posible desde otros paradigmas metodoldgicos (Morales Contreras, M. F., Bilbao Calabuig, P.,
& Meneses Falcon, C., 2016). Teniendo en esto en cuenta, se considera adecuada la utilizacion
de este método en nuestra investigacion.

En las entrevistas en profundidad, se lleva a cabo una conversacion, entre entrevistado y
entrevistador de manera abierta, relajada, flexible que facilita la interaccion y comunicacion
entre ambos sobre un aspecto central para el investigador (Vallés, 2002). Ademas, la entrevista
en profundidad se caracteriza por ser una conversacion personal larga, en la que se persigue
que el entrevistado exprese de forma libre sus opiniones, actitudes o preferencias sobre el tema
objeto de estudio (Varguillas Carmona & Ribot de Flores, 2007).

Dentro de las entrevistas en profundidad, podemos diferenciar distintos tipos en base a la
manera en la que estas se llevardn a cabo. Uno de estos tipos es la denominada entrevista
semiestructurada, la cual combina preguntas abiertas con preguntas cerradas. En este caso, una
serie de variables mantienen la forma estandarizada del cuestionario para facilitar su
procesamiento y su analisis. (Zacarias Ortez, 2009).

Esto no quiere decir que el cuestionario sea rigido, ya que su objetivo es encontrar un equilibrio
entre averiguar hechos objetivos, actos, actitudes u opiniones de interés, y descubrir algunas
claves sobre como se construye el sentido de estos, (De Gracia Palomera, 2020).

En cuanto a la manera de llevar a cabo las entrevistas en profundidad, la construccion del guion
de las entrevistas y la realizacion de las mismas se ha llevado a cabo contando con cierta
flexibilidad, tal y como he mencionado, ya que de esta manera la entrevista no se convierte en
un interrogatorio y se consigue mas naturalidad. Ademas, aprovechando que las entrevistas han
sido grabadas, he podido centrarme en dinamizar mas la conversacion.

En el siguiente apartado explicaré como se lleva a cabo una entrevista de este tipo y las pautas
que hay que seguir. Mencionar también que es necesario seleccionar cuidadosamente a los
entrevistados para asegurarse de gque sean personas con informacion relevante sobre el tema en
cuestion, y como hemos dicho antes, la muestra serd pequefia, aunque significativa dados los
perfiles de los entrevistados, ya que pueden aportar informacion de gran relevancia en nuestra
investigacion.

5.5. PROCEDIMIENTO A SEGUIR: PLAN OPERATIVO
La realizacion de una entrevista en profundidad es un paso importante dentro de un proceso de
investigacion, por lo que su preparacion es clave para su éxito. La preparacion de la misma

comienza mucho antes de llevarla a cabo, siendo la realizacién de la entrevista uno de los
altimos pasos en este proceso.
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Como bien he explicado en apartados anteriores, durante esta investigacion se llevara a cabo
una entrevista semiestructurada, y como toda actividad del proceso de investigacion, la
realizacion de una entrevista en profundidad requiere una preparacion previa. En tal sentido es
necesario tener en cuenta la seleccion de los entrevistados, las condiciones de tiempo y lugar,
la guia de entrevistas, el registro y las notas de entrevista (Varguillas Carmona & Ribot de
Flores, 2007).

El éxito de una entrevista en profundidad radica en obtener informacion detallada que no se
podria obtener mediante preguntas superficiales u objetivas. Para lograr esto, se debe crear un
ambiente de confianza que permita al entrevistado expresar sus sentimientos, pensamientos y
preferencias sin temor a ser cuestionado (Varguillas Carmona & Ribot de Flores, 2007). Para
realizar una entrevista de este tipo es fundamental que las preguntas estén conectadas con el
problema de investigacion y las redes tedricas, teniendo en cuenta los objetivos y conexiones
con paradigmas de investigacion (Maxwell, 2019).

La elaboracion del guion de la entrevista es crucial para su éxito. Debe estar disefiado en
funcién del tiempo del que se disponga, contener temas o preguntas relacionados con los
objetivos de la investigacion, estar redactado de manera acorde al lenguaje del entrevistado y
comenzar con una introduccion gque permita al entrevistado sentirse comodo (Gracia Palomera,
2021).

Ademas, es importante que sea flexible, para permitir la naturalidad de la conversacion y que
esta se adapte a la interaccion de las personas entrevistadas. También es importante recordar
que, en la entrevista cualitativa, el investigador intenta construir una situacion que se asemeje
a aquellas en las que las personas hablan naturalmente entre si sobre cosas importantes. La
entrevista tiene que ser relajada y su tono el de una conversacion, pues asi es como las personas
interactian normalmente (Taylor & Bogdan, 1992).

Durante la entrevista, se debe crear un ambiente que respete la interaccion natural de las
personas y permita que el entrevistado hable libremente sobre si mismo. Para ello, se debe dejar
hablar al entrevistado y no interrumpirlo (Varguillas Carmona & Ribot de Flores, 2007).

La preparacion previa, la creacion de un ambiente de confianza y la elaboracién de un guién
flexible son fundamentales para el éxito de una entrevista en profundidad. Una vez realizada la
entrevista, es importante hacer un registro y notas detalladas para su posterior analisis.

En este sentido, todas las entrevistas han sido llevadas a cabo via Teams; para evitar perder
detalles, y para facilitar la interaccion entre el entrevistado y entrevistador. Ademas, como bien
he mencionado en apartados anteriores, el guion ha sido flexible, de tal manera que la persona
entrevistada pudiese contestar con flexibilidad y tomando el tiempo que necesitase.

Por ultimo, Me gustaria recalcar que, para unos mejores resultados, la primera entrevista
llevada a cabo se ha utilizado ademés de para recoger informacion, para poner a prueba el
cuestionario; haciendo a posteriori los cambios que he considerado pertinentes para las cinco
restantes, de manera que se ajustasen mejor a los objetivos del trabajo.
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5.6. TRATAMIENTO DE LOS DATOS

El tratamiento de los datos de las entrevistas en profundidad es una parte fundamental del
proceso de investigacion, ya que permite obtener conclusiones significativas que contribuyan
al desarrollo del estudio. Una vez que se han realizado las entrevistas, es necesario analizar
toda la informacion recopilada para determinar su relevancia. Segun Ruiz Olabuénaga, 2013,
el andlisis de los datos cualitativos consiste en comprender las estructuras de significacion y
determinar su campo social y alcance.

Después de la recopilacion de informacidn, se cuenta con una gran cantidad de datos que deben
ser procesados adecuadamente. Es importante hacerse preguntas acerca de como sacar el mayor
partido posible a estos en relacion a los objetivos de partida. Ruiz Olabuénaga, 2013, afirma
que la respuesta a esta pregunta es clara: hay que aprovecharlos al maximo en funcién del
objetivo de la investigacion. En este caso, teniendo en cuenta el objetivo principal de la
investigacion, se ha tratado de contrastar la informacion de las entrevistas con la teoria
analizada previamente en el marco tedrico. Para ello, tanto en la elaboracién del guion como
en la transcripcion de los resultados, se ha seguido la misma estructura del marco tedrico, para
de esta manera poder contrastar las entrevistas con la teoria.

Una vez procesados los datos, los resultados de las entrevistas deben plasmar los puntos mas
importantes y relevantes para la investigacion. Esto permitird obtener conclusiones
significativas y relevantes que contribuyan al desarrollo del estudio. En la elaboracion de los
resultados, se han seleccionado los fragmentos maés significativos de las entrevistas,
concretamente los relacionados con el contenido analizado previamente, ya sea para corroborar
lo estudiado como para contrastar informacion. De esta manera, en el siguiente punto se puede
ver claramente la opinion de las personas entrevistadas en relacion a la teoria planteada.

En resumen, el tratamiento de los datos de las entrevistas en profundidad es crucial para el éxito
de cualquier estudio. El analisis adecuado de los datos cualitativos permitird obtener
conclusiones relevantes y significativas que contribuyan al desarrollo de la investigacion. Es
importante asegurarse de que los resultados de las entrevistas reflejen los puntos mas
importantes y relevantes para el estudio en cuestion.

6. RESULTADOS DEL ESTUDIO

La palabra “evento” es un término muy amplio, y es por ello que existe una gran diversidad en
la forma en que se define. Teniendo en cuenta el punto de vista empresarial y de marketing,
existen ciertas caracteristicas que se repiten a la hora de definirlos. Basdndome en la definicion
recogida en el punto 4.1.1, algunos de los entrevistados destacan la experiencia a la hora de
definirlos:

- “Un evento es algo cercano y real para el cliente, una experiencia real.” (E2)
- “Cualquier tipo de actividad donde el organizador quiere conectar con su target, y
donde quiere crear una experiencia. Esa experiencia es muy importante, el contacto y

la presencialidad con el cliente es muy importante.” (E3)

También mencionan que los eventos deben perseguir una finalidad:
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- “Un evento tiene un objetivo y una mision final, sirve para, colaborar para crear
sinergias. Es algo que se da en un momento dado del tiempo en un lugar concreto, que
al final promueven algo con algun tipo de valor para la gente y que tiene un objetivo
concreto.” (EB)

- “Evento es todo acto que se organice para dar a conocer o bien a nivel comercial
alguna iniciativa que tengas como empresa. Un evento es algo que sirva para
comunicar algo que te interese” (E1)

Los eventos se caracterizan por contar con una planificacion previa:

“Yo diria que es un acontecimiento previamente organizado en torno a una temdtica y
que reline a un grupo de personas en un espacio y tiempo concretos.” (E4)

Son también una manera de conectar con la audiencia y transmitir mensajes clave:

- “Para mi un evento deberia de ser esa accion, que sucede en un periodo de tiempo
corto, que te sirve para comunicar, algo que te interese un formato en el que interactuas
con las personas, con el publico.” (E5)

Sin embargo, aunque el concepto sigue siendo el mismo, en los Gltimos afios ha cambiado la
forma en la que se entienden y organizan los eventos. Esto se debe a varias razones, siendo las
principales la tecnologia, la profesionalizacion del sector y la interactividad con los diferentes
grupos de interés:

“La base es la misma, lo que pasa que a dia de hoy ha irrumpido todo el tema de la
tecnologia, también ha cambiado la manera de exponer, ahora hay mas
profesionalidad en el sector” (E1)

- “Yo creo que lo que mas ha cambiado es la tecnologia” (E2)

- “Se le da cada vez mas importancia al Networking. Depende de quién vaya, la gente

va” (E3)

- “Creo que el sector ha evolucionado muchisimo, hay mucha mas interactividad,
digitalizacion... que antes no habia.” (E5)

Este cambio ha traido consigo el crecimiento econémico del sector, y la evolucion ha sido
positiva. Existiendo una demanda cada vez mayor:

- “Hay cada vez mas eventos y lo que muchas veces tenemos es falta de disponibilidad.”

(E3)

- “Ha habido un gran aumento de la demanda, yo creo que hay una sobresaturacion,
creo gque hay muchisimos eventos, pero de todo tipo, ahora que se ha retomado la
presencialidad.” (E4)

Hoy en dia el sector de los eventos tiene un gran peso a nivel nacional, y es también una manera
de promover el turismo y la imagen de Espafa en el exterior:
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- “La evolucion es muy positiva, tenemos cada vez mas clientes extranjeros, el turismo
ha ayudado muchisimo y tenemos cada vez mas clientes que vienen de fuera y que lo
hacen incluso como incentivo, a nivel corporativo. (E3)

No podemos olvidar que la pandemia tuvo un gran impacto en este sector, llegando a alcanzar
una caida del 75% en 2020 a nivel nacional (Eventoplus, 2022c):

- “Llegé la pandemia y se paralizd todo completamente. nosotros concretamente
estuvimos 18 meses sin facturar y sin poder hacer nada” (E2)

’

- “Lo hemos pasado bastante mal, de un dia para otro tuvimos que cerrar las puertas.’
(E3)

Sin embargo, la recuperacion ha sido asombrosa, y se espera que el sector siga creciendo en
los proximos arios:

- “Diria que ya nos hemos recuperado, la gente estd con muchisimas mas ganas de hacer
eventos presenciales y de querer regalar muchas mas experiencias. La gente necesita
sentir que realmente hemos vuelto a la normalidad.” (E2)

- “Desde la pandemia la gente tiene muchisimas necesidades del evento presencial. Si
que creo que el sector esta saliendo un poco todavia, pero pienso que ahora incluso
hay mas demanda que pre pandemia.” (E4)

Los eventos son una manera de fomentar la innovacion y el desarrollo, ya que estos
proporcionan lugares para la exhibicion de nuevos productos, servicios y tecnologias. Son un
lugar de reunion para especialistas en diversas materias, y pueden ayudar a promover la
innovacion y el avance:

- “Sin lugar a dudas. al final la tecnologia nos supera, es como cuando te compras un
movil y al de 6 meses ya te estan diciendo que ese movil ya no vale. En los eventos, es
lo mismo, hay que continuar innovando.” (E2)

- “Nosotros estamos muy contentos, hemos continuado equipando tecnolégicamente
nuestros espacios para modernizarnos y poder facilitar en el futuro la posibilidad de
llevar a cabo otros tipos de eventos.” (E3)

De la mano de estos cambios, a dia de hoy destacan una serie de innovaciones y tendencias que
estan cambiando la manera de percibir y organizar los eventos.

La innovacion tecnoldgica ha marcado un antes y un después en el sector de los eventos,
generando oportunidades para crear experiencias unicas e impactantes. Empezando por las
redes sociales y plataformas digitales, las cuales se han convertido en una herramienta
fundamental en la organizacion de eventos. Permiten una mayor visibilidad y alcance, ademas
de generar una mayor interaccion y participacion:

- “Las redes sociales tienen mucha importancia y ayudan a promocionar. Antes era

impensable pero ahora son imprescindibles. Son esenciales, consiguen que los eventos
sean cada vez mas mas interactivos” (E1)
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- “El evento tiene que tener un antes, un durante y después, y las redes sociales son una
herramienta fantastica para el antes y el después. Es importante crear expectacion
sobre el evento y después demostrar a todo el mundo lo fantdstico que ha sido.” (E2)

- “Las redes tienen un papel vital en lo que tiene que ver con promocion y venta.” (E4)

Con la llegada de la pandemia, los eventos virtuales e hibridos han experimentado un auge
significativo en los dltimos tiempos:

- “Situvieramos que darle las gracias en algo a la pandemia, seria en demostrarnos que
también somos capaces de hacer eventos contando con gente de forma presencial y
gente online.” (E2)

Aunque hoy en dia se han normalizado, la implementacion de esta modalidad de eventos trajo
consigo muchos desafios:

- “Por un lado, las conexiones a Internet, toda esa tecnologia tiene que estar apoyada
en una buena conexion a Internet. Si la conexidn a Internet no es buena, no funciona.
Ademas, hay que controlar que todo el mundo que participa en esos eventos hibridos
sea capaz de asumir la tecnologia.” (E2)

Aunque actualmente existe cierta saturacion debido a la propagacién de este tipo de eventos,
se espera que sigan siendo una tendencia:

- “Pienso que, Si van a seguir existiendo, pero yo creo que se va a tender a la
presencialidad.” (E1)

- “Lo que tienen que ser es complementarios, no hay que tomar decisiones drasticas.
Hay mucha gente que no puede viajar a los eventos, y para ellos es muy costoso
acercarse. Para eso estan muy bien los eventos hibridos.” (E2)

- “De una manera objetiva, si creo que van a ser el futuro. Si tienes los recursos, es una
manera de poder llegar a mas gente. ” (E6)

Este formato permite aprovechar lo mejor de ambos mundos, ofreciendo la comodidad de
asistir desde cualquier lugar y la interaccion personal de los eventos presenciales. Aungue lo
virtual tiene un impacto menor que lo presencial, la presencia de ponentes en remoto amplia
las posibilidades de participacion en este tipo de eventos.

- “Los eventos hibridos estdan bien por la posibilidad que dan sin desplazarte, de asistir
a un evento, pero pienso que como empresa tienen un impacto mucho menor.” (E1)

- “Que la gente pueda acercarse y vivir la experiencia en persona siempre tiene que ser
una posibilidad, pero aquellos que, por lo que sea no puedan llegar, también deberian
tener la opcion de participar en la experiencia.” (E2)

- “Creo que son muy comodos para segun qué proyectos, pero no tienen tanto enganche,
0 sea, no tienen tanta visualizacion. ” (E4)
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Los enfoques experienciales en los eventos han demostrado ser altamente efectivos para dejar
una huella duradera en los asistentes. El futuro proximo promete la llegada del metaverso, una
realidad virtual compartida, que podria transformar por completo la manera en que vivimos los
eventos, pero sobre la que hay opiniones variadas y ain nos queda muy lejos:

- “Esun poco como la inteligencia artificial, cuando cuando oigo hablar de ello soy todo
orejas, pero no lo pongo en practica, estamos todavia muy lejos de que funcione.” (E2)

- “Creo que es una tendencia que ha venido para quedarse, pero creo que para destronar
digamos a los eventos tradicionales queda mucho, no creo que vaya a ser la nueva
vertiente del mundo de los eventos.” (E4)

- “Yo creo que se va a quedar un poco ahi, en el mundo del evento empresarial pues no
lo veo.” (E3)

La personalizacion ha comenzado a tomar importancia en el sector de los eventos, ayudando
en la creacidn de experiencias Unicas y consiguiendo adaptar los eventos a las preferencias de
algunos de los usuarios o grupos de interes:

- “Esta personalizacion es muy importante, porque precisamente es la forma de
diferenciarse.” (E3)

Mediante una segmentacion adecuada de perfiles, es posible adaptar los contenidos del evento,
lo que genera mayor satisfaccion entre los participantes (Eventoplus, 2023):

- “Personalizamos el stand en funcion de la zona a la que vamos. Personalizamos el
mensaje en funcion de los clientes.” (E1)

- “Nosotros también personalizamos creando eventos mds pequerios, que van dirigidos
a un publico mds concreto.” (E2)

Ademas de esto, la personalizacion también anima a crear experiencias que se ajusten a cada
visitante:

- “Lo que hemos introducido ha sido que la gente que es parte de nuestra comunidad
pueda proponer ideas que integraran el evento, como la muasica, merchandising... El
hecho de crear una comunidad e incluir esa comunidad en la creacién de tu evento, de
alguna manera es basico.” (E4)

Queda claro que el medio ambiente es una preocupacién que va cogiendo cada vez mas fuerza
en la industria. La implantacion de medidas para mejorar la sostenibilidad es una tendencia,
que implica implementar acciones para reducir el consumo de recursos 0 minimizar generar
residuos, entre otros:

“Utilizamos stands reutilizables. Antes no lo haciamos, pero ahora reutilizamos
materiales.” (E1)
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- “Sin lugar a dudas, nosotros estamos preocupados por el medio ambiente. Empezando
por todo lo que tiene que ver con el papel, por todo lo que tiene que ver con el
reciclaje. ” (E2)

- “Nosotros hemos procurado hacer distintas lineas de trabajo relacionadas con la
sostenibilidad. Por un lado, todo lo que es la parte de la recogida de los residuos, eso
lo hacemos desde siempre. Luego también el consumo del agua, que los elementos del
catering sean sostenibles en cuanto a, por ejemplo, kilometro cero. La propia
contratacion de las empresas que sean locales para fomentar la economia circular...
Parece una tonteria, pero son muchisimas cosas. ” (E3)

- “Lo hemos incluido sobre todo en lo que tiene que ver con produccion, reducir que se
genere tanto residuo. ” (E4)

En el Pais Vasco, ya comienzan a introducirse las certificaciones de sostenibilidad, promovidas
por la sociedad publica Ihobe, que garantizan que se hayan integrado medidas ambientales en
el disefio y desarrollo de un evento para minimizar su impacto negativo en el medio ambiente.
Aunque todavia quedan lejos, algunas empresas han comenzado a interesarse por este tema:

- “Nosotros llevamos ya un tiempo con ello y, de hecho, estamos empezando el proceso
de certificacion, y ya nos hemos certificado en accesibilidad.” (E3)

La seguridad se ha convertido en una preocupacion primordial en el sector de los eventos, un
concepto que se ha recuperado con la llegada de la pandemia y que a dia de hoy se ha seguido
implementando. Es evidente que la pandemia ha tenido un impacto significativo en la industria
de eventos. reforzando la importancia de implementar medidas para garantizar la seguridad de
los participantes:

- “La seguridad ha venido para quedarse. Ahora estd todo controlado, los riesgos
laborales estan completamente controlados. Todavia queda mucho, pero es algo
esencial.” (E1)

- “Nada va a ser igual después de la pandemia. Fue un aprendizaje y una experiencia
que nos ha permitido implementar una serie de medidas. Todos sabemos que la
seguridad cien por cien no existe, pero tenemos que buscar el 99%.” (E2)

Ademas de las tendencias existentes, existen una serie de aspectos demandados en el sector.
Estos aspectos estan principalmente ligados al entretenimiento de los asistentes y a la creacion
de esa experiencia:

- “El entretenimiento es la clave. El que de repente en el opening, en el acto inaugural,
pongas una cantante con una voz fantastica o incluso un un nimero cémico hace que
de alguna manera se rompa esa seriedad que a veces tienen los eventos.” (E2)

- “Nunca falla el catering, aparte de eso es importante tener un buen gancho en el
programa, o sea, esa experiencia tiene que ser especial, tiene que quedarse un poco en
el recuerdo. ” (E3)

- “La musica frente a cualquier otra disciplina.” (E4)
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En cuanto a la conexion entre los eventos y las principales funciones del marketing, ha quedado
claro que estos tienen un gran peso en el &mbito empresarial, y suponen grandes beneficios
para la organizacion:

- “Sin lugar a dudas el beneficio principal seria crear una imagen de marca. Tu marca
tiene que ser reconocida, y el evento es un escalon méas. Nosotros siempre decimos que
lo que ta ves, lo que ta vives, lo vas a recordar mucho mejor que lo que te cuentan.
Entonces el evento es eso, lo que hacemos es que la gente viva la experiencia siempre
con la marca detras y al final esa marca se fideliza y se memoriza.” (E2)

- “Yo creo que hay muchos factores que hacen que los eventos sigan siendo tan
importantes en el mundo de las empresas, porque al final es lo que les da visibilidad,
pero también les da sentido. Ayudan a dar cada vez mas valor a sus valores, nunca
mejor dicho, pero cabe la redundancia.” (E3)

Ademas, los eventos son una muy buena manera de aumentar el reconocimiento de marca y
ayudar a mejorar la visibilidad de una empresa, factor que también destacan las personas
entrevistadas:

- “Muchas marcas a dia de hoy tienen el objetivo de por ejemplo llegar a gente joven,
porque no lo consiguen por su cuenta. Entonces buscan actividades y eventos que estén
dirigidos principalmente a un publico joven para posicionarse ahi y para conseguir
visibilidad en esos eventos. Eso es un valor afiadido bastante potente. ” (E6)

Hoy en dia también se habla mucho de la generacién de experiencias como estrategia de
marketing, y ha quedado claro que los eventos son una gran oportunidad para la creacion de
experiencias para los asistentes:

- “Queremos que los clientes vinculen la marca con un sentimiento positivo, que los
clientes se lleven una experiencia, un recuerdo.” (E1)

- “La experiencia es la mejor la mejor arma que tiene cualquier marca.” (E2)

- “Los eventos ya no son tantos eventos, Sino que son experiencias y cada vez creo que
evolucionan mas. El hecho de ver a alguien que se va a su casa emocionado es la mayor
de las gratificaciones, que se vaya un poquito mejor de como ha venido y que tenga ese
poder transformador, que es un poco lo que nosotros también pretendemos hacer con
cada uno de los eventos que hacemos.” (E4)

Los eventos son esenciales a la hora de materializar la estrategia de la empresa, ya que son una
muy buena manera de conectar con los diferentes grupos de interés o stakeholders; tambiéen
son una manera de fomentar la fidelizacion de los clientes y promover la lealtad hacia la marca:

- “El evento lo que hace es conectar a la empresa con ese publico que quieren atraer, y
es una oportunidad, de o bien fidelizar o bien de captar nuevos nuevos clientes. Eso ya
te permite crecer en tu mercado, o en tus ventas, o lo que sea. Yo creo que son una
herramienta muy importante dentro del marketing.” (E3)
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Los expertos también recalcan la importancia de la interaccion y el engagement durante los
eventos. En cuanto a esto, existen varios factores a tener en cuenta para fomentar la
participacion de los asistentes y mantener su interés por el evento:

“Hay una cosa importante que es la duracion de un evento. La duracion de un evento
tiene que ser siempre menor de 2 horas. Parece una tonteria, pero hay gente que se
empefia en alargarlo, eso hace la diferencia entre quedarte con un buen sabor de boca
o terminar saturado. El momento y la fecha y hora son importantes, asi como tener un
buen gancho, y por supuesto la amabilidad del personal. ” (E3)

La organizacion de un evento debe ir acompafiada de un establecimiento claro de lo que se hara
en cada una de sus fases. En cuanto a los aspectos mas importantes a tener en cuenta a la hora
de organizar un evento, las personas entrevistadas destacan varios:

“Tener claro el mensaje que quieres transmitir con tu evento. En funcion del mensaje
va planificas todo lo demas. Los asistentes, ponentes... todo tiene que girar €n torno a
esta idea principal. ” (E1)

“Bueno, sin lugar a dudas el lugar es muy importante porque la primera impresion es
la que cuenta. Junto con esto, la capacidad de convocatoria, que va unida a la
comunicacion del evento, que llegue al maximo de gente posible; y, por ultimo, contar
con un gran equipo profesional.” (E2)

“Pues yo creo que lo principal es una buena planificacion, y sobre esa planificacion,
un proceso que vaya, desde esa primera conceptualizacion, hasta una ultima parte que
sea un poco de valoracion general.” (E4)

“Bueno, el presupuesto, obviamente, y una organizacion super estricta de lo que va a
suceder en cada momento, en cada minuto, te diria casi.” (E5)

Sin embargo, muchas veces no todo se planifica como deberia, y existen una serie de errores
comunes que muchas veces se repiten a la hora de organizar un evento, y los cuales hay que
tratar de evitar:

“Si no tienes claro el mensaje que vas a transmitir y el publico al que te quieres dirigir,
el evento va a ser un desastre.” (E1)

“Hay muchos agentes, vamos a decir muchos proveedores y con que 1 de estoS
proveedores no fuera lo suficientemente profesional, podria hacer que todo el evento
fuera un desastre.” (E2)

“Para mi un error muy comun a evitar es no promocionar el evento hasta el ultimo
momento. Al final tienes que asegurarte de alguna manera o procurar que vaya a haber
gente que lo vea y que vaya a haber gente que asista. Puedes organizar un evento
brutal, pero realmente si no lo mueves y no va nadie, no va a tener éxito.” (E6)

Ademas de estos errores, organizar un evento siempre trae consigo desafios a los que hacer
frente, entre los que destacan la coordinacion con las personas y el presupuesto:
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- “Dimensionar el evento es dificil, saber a cuantas personas va dirigido. Por otro lado,
el presupuesto, saber cuanto dinero te puedes gastar” (E1)

- “La coordinacion con las personas es lo mas complicado, porque el humano tiene
fallos.” (E5)

- “El mayor desafio siempre es buscar financiacion para el evento. también el tema de
gestionar tanta gente, siempre hay alguien que de repente te dice que no aparece y
tienes que buscarte la vida. ” (E6)

En cuanto a las fases dentro de la cadena de valor de la organizacion de eventos, el primer paso
para una organizacion exitosa es realizar un diagnostico previo. Al preguntar a los entrevistados
sobre esta fase previa y las razones por la que esta es importante, he obtenido las siguientes
respuestas; que, aunque con matices diferentes, dejan a la vista la importancia de esta fase:

- “La planificacion y la prevision son muy importantes en el mundo de los eventos, saber
lo que se ha hecho, querer mejorarlo, querer adaptarlo. Es decir, la planificacion es
fundamental Y ahi y ahi tienen que entrar muchas personas, es decir, EI Mundo de los
eventos, yo creo que es el mayor ejemplo. ” (E2)

- “Para nosotros es muy importante tener unas conversaciones previasS para conocer
qué es lo que quieres hacer, cuando lo quieres hacer, a quién te quieres dirigir, que
quieres conseguir...” (E3)

- “Pues si creo que es importante, porque al final se trata de analizar cudl es la situacion
actual y en base de ese diagndstico buscar una solucion. A mi si me parece importante
ver la situacion actual y ver qué tipo de problemas existen y qué tipo de eventos o qué
tipo de actividades podemos hacer para para solucionarlo. ” (E6)

Ademas, esta fase ayuda a disminuir algunos de los riesgos asociados al evento:

- “Ayuda a prevenir problemas de dimensionamiento, que son uno de los grandes
desafios.” (E1)

- “Es una manera de identificar qué has hecho mal y de cambiar las cosas de cara a
futuros eventos.” (E4)

- “Si que creo que, si haces un diagnéstico previo, ya estas teniendo en cuenta y
analizados aspectos que de otra manera no harias.” (E6)

Pasando a la fase de planificacion, en esta se define lo que se va a hacer, empezando por el
establecimiento de objetivos:

- “Si. Es basico tener objetivos para que el evento gire alrededor de eso.” (E1)

- “Solemos definir objetivos, tanto cuantitativos como los que son mas cualitativos,
aunque los cualitativos son los mas dificiles de medir. ” (E4)

- “Si que trabajamos con objetivos, pero son objetivos bastante genéricos.” (E6)
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En esta fase también se define la imagen corporativa del evento:

“Analizamos las tendencias que hay actualmente en cuanto a comunicacion, branding,
etcétera. Hay que tener en cuenta cuales de esas tendencias estan enfocadas al publico
que buscamos, porque al final, pues no puedes comunicar de la misma manera un
proyecto que esta enfocado a gente de 50 afios, que un evento que se dirige a gente de
20. Sobre todo, para mi lo mas importante es eso, saber muy bien cuél es tu Target.
Luego también mantenerte fiel a la imagen del proyecto, si es que ya tenia una imagen
de antes y también estar actualizada.” (E6)

Es muy importante contar con un briefing que recoja la informacion sobre el evento, tanto si
se trata de una agencia de marketing como de un departamento de marketing, para ayudar a
definir lo que se va a hacer:

“Para nosotros es fundamental. Recogemos las necesidades técnicas, las necesidades
de personal, de personal técnico, de personal de de sala, etc.” (E3)

“Si solemos hacer siempre un dossier en el que explicamos el recorrido del proyecto,
la calendarizacion cuando se va a llevar a cabo cada accidn, los objetivos, la alcance
y pues todo lo que tenga que ver un poco con la planificacion.”(E6)

La planificacion de un evento tiene que estar muy bien definida, pero es necesario tener en
cuenta que durante todo el proceso pueden surgir variaciones, por lo que la planificacion debe
ser clara pero también debe contar con cierta flexibilidad:

“Tiene que tener flexibilidad. De entrada, siempre hay cosas que no se tienen en
cuenta. Hay que tener un plan de contingencias. Con el tiempo siempre se te van
ocurriendo cosas, es basico tener un margen y que este esté contemplado en la
planificacion y presupuesto iniciales. ” (E1)

“Yo soy un claro defensor de la iniciativa y de no encajonar ni a la gente ni a los
proyectos. Es verdad que hay que partir de una planificacion, pero tenemos que estar
abiertos a que haya cambios.” (E2)

“Creo que tiene que ser estricta hasta un punto, hay que tener una escaleta bien
definida de un guion, pero luego tienes que ser lo suficientemente flexible como para
saber que muchas veces no todo se va a cumplir. ” (E4)

“Yo creo que la planificacion tiene que ser flexible porque al final hay cosas que no
dependen solamente de ti. ” (E6)

En la fase de organizacion se designan las tareas que llevara a cabo cada personay los roles en
la organizacion del evento, que no tienen por qué coincidir siempre:

“Los roles normalmente los establecemos en base al perfil de la persona.” (E6)

A la hora de ejecutar el evento, como bien se ha mencionado, pueden surgir contratiempos.
Frente a estas situaciones imprevistas o problemas de ultimo minuto es recomendable contar
con un plan de contingencias:
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“La clave esta en planificar con mucho tiempo para evitar imprevistos y reducir
riesgos. No contamos con un plan de contingencias, pero si que tratamos de prever y
tener un back up. ” (E1)

“Siempre hay imprevistos. Sin lugar a dudas la experiencia juega un papel muy
importante en ello. Cuando te surge un imprevisto muchas veces ya no es la primera
vez, aprendes de los errores y ya se tienen en cuenta esos factores a la hora de
organizar.” (E2)

“No tenemos un plan de contingencia, pero los estamos empezando a implementar,
sobre todo porque ya nos movemos en unos eventos lo suficientemente gordos como
para que muchas cosas salgan mal. Como bien he dicho antes hay que ser lo
suficientemente flexible como para saber qué puede pasar cualquier cosa. ” (E4)

Una vez finalizado el evento, se lleva a cabo la evaluacion y seguimiento del mismo, la cual se
suele plasmar en un informe de seguimiento 0 memoria que recoge los resultados del evento:

“Si, hacemos un informe de cierre donde se plasma todo.” (E4)

“Hacemos una memoria de cierre, que es un trabajo bastante laborioso, reportamos
absolutamente todo, como ha ido cada evento, la imagen gréfica, nimero de asistentes,
objetivos que habia, resultados... Hacemos una recopilacién de todos los medios en los
que hemos salido...” (E5)

Ademas del informe interno, muchas veces se elabora un informe de resultados para el cliente,
aparte de para mostrarles los resultados sirve como manera de mantener la continuidad en la
relacion comercial con el mismo:

“Incluimos la relacion de todos los indicadores que podamos tener tanto, pues de
presencialidad como de indices de satisfaccién, pero también mucho en cuanto a los
inputs de todo lo que es la parte de comunicacion. De los proyectos recogemos toda
esa informacion también, hacemos un poco bueno, pues el control también de gastos.”
(E3)

“Este informe nos va super bien de cara al aiio que viene, para poder recuperar esa
informacion.” (ES)
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PARTE 1V: CONCLUSIONES FINALES

7. CONCLUSIONES Y LINEAS DE APRENDIZAJE FUTURAS

Una vez realizado el estudio teodrico-practico acerca de la utilizacion de los eventos
corporativos como estrategia de marketing en el mundo empresarial, y habiendo tenido la
oportunidad de conversar con profesionales de este sector, las conclusiones que extraigo, en
términos generales, son las siguientes:

El concepto de evento abarca una amplia gama de situaciones y contextos. En el ambito
del marketing, los eventos son herramientas estratégicas que buscan crear experiencias
memorables, transmitir mensajes clave y establecer una conexién profunda entre la
organizacion y, principalmente, su pablico objetivo.

Los profesionales consultados, académicos y empresariales, han destacado distintos
elementos definitorios del concepto “evento”: la no cotidianidad, su utilizacion como
herramienta de comunicacion o el hecho de que sean actividades singulares, entre otros.
Cabe destacar que, en el caso de los profesionales empresariales, se ha incidido en la
“generacion de experiencias” como elemento destacado tanto en la definicion, como en
el éxito de la organizacion de eventos.

El sector de eventos en Espafia es importante para la economia del pais, en términos del
Producto Interior Bruto (PIB), la promocion de su imagen en el extranjero y la
generacién de innovacion y desarrollo.

En el estudio llevado a cabo se destaca la creciente orientacion internacional de los
eventos en Espafia, con lo que los eventos se estan afianzando en un importante
subsegmento del turismo. Por otro lado, los profesionales empresariales entrevistados
resaltan la importancia de la innovacion tecnolégica como elemento clave en la
organizacion y éxito de los eventos, convirtiéndolos en un importante entorno de
creacion y aplicacion de novedades tecnoldgicas; como pueden ser la realidad virtual o
la utilizacion del metaverso.

Existen varias clasificaciones de eventos que se utilizan cominmente, como la
distincion entre eventos empresariales y sociales, la segmentacion segun el publico
objetivo, la categorizacion por area de interés y la clasificacion especifica de los eventos
empresariales. Estas clasificaciones ayudan a planificar y organizar los eventos de
manera efectiva segln sus caracteristicas y objetivos especificos.

Teniendo esto en cuenta, podemos concluir que disefiar un evento necesita cierta
especializacion, refiriéndonos al tipo de evento que vamos a organizar, ya que existe
mucha diversidad en el mundo empresarial. En la seleccion de la muestra para el estudio
de campo no se ha utilizado el criterio de especializacién, pero una de las personas
entrevistadas focaliza su trabajo en la organizacion de eventos sostenibles dentro del
sector de la moda. A modo de hipotesis, este hecho lleva a pensar que el crecimiento
que ha vivido el sector de los eventos ha acrecentado el nivel de especializacion de la
oferta en la organizacion de eventos.

La organizacion de eventos se encuentra en constante cambio y evolucion, impulsada
por la innovacion tecnoldgica, la personalizacion, la sostenibilidad y la seguridad. Estar
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VI.

VII.

al tanto de las nuevas tendencias y novedades en estos aspectos es fundamental para
ofrecer experiencias unicas y satisfacer las expectativas de los participantes en el sector
de los eventos.

En concreto, la innovacidn tecnoldgica ha tenido un gran impacto en la industria, y los
profesionales destacan que ha venido para quedarse. En cuanto al uso de la realidad
virtual, las personas entrevistadas han manifestado su interés por los “eventos en el
metaverso” pero creen que todavia no es una tecnologia consolidad en el sector, al
menos en Espafa.

Tanto desde el punto de vista académico, como profesional, se confirma que los eventos
son una valiosa herramienta de marketing que permite a las empresas satisfacer las
necesidades de sus stakeholders, promover productos o servicios, establecer relaciones
y alcanzar objetivos estratégicos. Al comprender las funciones basicas del marketing y
disefiar estrategias coherentes, se puede aprovechar al maximo el potencial de los
eventos para conectarlos con las politicas y acciones del marketing y obtener resultados
de mayor valor afadido.

Ademas del impacto que los eventos pueden tener en las tradicionales politicas del mix
de marketing (las 4P’s), he podido comprobar que los eventos también pueden
desarrollarse en relacion con otros &mbitos como la investigacion de mercados o la
busqueda de colaboraciones estratégicas. En este sentido, los eventos favorecen, por un
lado, una interaccion directa con el publico objetivo permitiendo desarrollar y fortalecer
el engagement y, por otro lado, son espacios que permiten interactuar con otros grupos
de interés importantes como proveedores, distribuidores, la competencia o la propia
administracién pablica.

La investigacion cualitativa presenta una oportunidad para profundizar en un tema
relevante, proporcionando claves teoricas y practicas para su efectiva utilizacion. El
enfoque de la investigacion se centra en comparar la teoria con la realidad de los
profesionales, utilizando para ello las entrevistas en profundidad.

La herramienta utilizada me ha permitido llevar a cabo un estudio profesional, teniendo
un contacto directo con la realidad de los profesionales, pudiendo contrastar lo
estudiado previamente de una manera mas académica. Lo mas dificil ha sido seguir un
criterio para los resultados de las entrevistas, considerando relevante aquella
informacidn que o bien apoya lo que he aprendido o bien lo contrasta.

En cuanto a la cadena de valor en la organizacion de eventos, el estudio destaca que es
esencial tener un mensaje claro y definido, asi como planificar adecuadamente la
eleccion del lugar, la comunicacién y el equipo profesional. También se han destacado
errores comunes a evitar y los desafios de la organizacion de eventos, asi como la
importancia del diagndstico previo y la evaluacidn posterior del evento.

En conjunto, estas conclusiones subrayan la importancia de los eventos como estrategia de
marketing y la necesidad de un enfoque riguroso para obtener resultados significativos.

Los resultados de la investigacion llevada a cabo, asi como el estudio tedrico sobre la materia
objeto de estudio, me han ayudado a descubrir un conjunto de &mbitos sobre los que seguir
formandome en el futuro, que pueden resultar valiosas para poder desarrollarme
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profesionalmente en relacion con los eventos corporativos como herramienta de marketing.
Entre estas lineas se proponen las siguientes:

- El marketing experiencial es un concepto que no se ha trabajado durante este estudio,
pero que hace referencia a la conexion emocional entre el consumidor y la empresa. En
este sentido, al destacar la experiencia como caracteristica fundamental de los eventos,
podria ser interesante ampliar los conocimientos adquiridos durante mis estudios
universitarios de grado.

- Encuanto a las entrevistas en profundidad como método de investigacion, y siendo esta
mi primera aproximacion a un estudio de este tipo, pienso que existen muchos ambitos
en marketing en los cuales se podrian utilizar las entrevistas en profundidad, ya que
permite una aproximacion mas alla de la teoria proporcionada por los expertos.

- Por tltimo, todo parece apuntar a que la organizacion de eventos en el metaverso puede
tener una especial importancia en el futuro. Ampliar mis conocimientos en relacién con
la realidad virtual me podria ayudar a adaptarme a una de las tendencias tecnoldgicas
mas destacadas y con mayor potencial de aplicacion en el futuro.
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10. ANEXOS

Anexo 1: perfil de las personas entrevistadas

Afos de f
. o . o Ambito/tipos de eventos
Relacion con la organizacion de eventos Ocupacion experiencia :
organizados
en el sector
Trabaja en un departamento de marketing donde participa . .
) e Responsable de marketing a nivel . .
en congresos que llevan a cabo las sociedades cientificas. ) . ~ Eventos empresariales ligados al
El . . . nacional del area de salud de una 20 afnos
Puntualmente organizan eventos internos y externos a nivel o sector de la salud
empresa multinacional
de empresa
Tiene estudios en marketing y publicidad y ha trabajado en | Director de unidad de negocio de una
E2 diferentes empresas que se dedican a la organizacion y empresa organizadora de eventos 17 afios Sector audiovisual dentro de la
produccidén de eventos, tanto a nivel nacional como especializada en audiovisuales, con produccidn de eventos
internacional sede en Dubai
: o . Eventos culturales, eventos
Dentro de su puesto gestiona la organizacion de eventos, Responsable de Marketing de un . )
. : . L . . empresariales corporativos y
E3 alquiler de espacios a terceras entidades, patrocinio, centro cultural de reconocido 15 afios ) >
) A - A eventos propios para la captacion
relaciones institucionales, entre otros prestigio en Bizkaia .
de patrocinadores
., . Gestor cultural de una fundacion de
Forma parte de una fundacion que se dedica a poner en o o .
E4 Bizkaia que promueve proyectos de 7 afos Eventos culturales y corporativos

marcha proyectos con contenido social y/o cultural

contenido social y cultural

55




Trabaja en la industria textil y lleva a cabo eventos de

Coordinadora a nivel Euskadi de un
movimiento de moda global que

Eventos relacionados con la

E5 concienciacion relacionados con la moda y el medio . 20 afnos . ) :

. conservay restaura el medio industria textil

ambiente. .
ambiente
Fundadora de un proyecto de
- emprendimiento Bilbaino que .
Participa en un proyecto centrado en el desarrollo de _emp ) g N Eventos relacionados con las

E6 visibiliza y apoya el talento joven en 3 afios

eventos en la industria de la moda y cultura

las industrias creativas y culturales
del mercado local

industrias creativas y culturales

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 2: Guion entrevista semiestructurada en profundidad
SALUDO EN VOZ ALTA Y PRESENTACION

Hola, primero de todo, muchas gracias por acceder a esta entrevista. Me presento, soy Olatz
De Las Fuentes, y estoy cursando 4° del grado de Administracion y Direccién de Empresas en
la UPV/EHU. Estoy realizando mi Trabajo de Fin de Grado sobre la utilizacion de los eventos
como herramienta de marketing, y para ello he querido llevar a cabo una pequefia investigacion,
utilizando las entrevistas en profundidad como método para poder aprender sobre las
experiencias y perspectivas de profesionales relacionadas con la organizacion de eventos.

Como bien he dicho, vamos a realizar una entrevista en profundidad de tipo semiestructurado,
en la que se plantean una serie de cuestiones que tu podras contestar con flexibilidad y tomando
el tiempo que necesites. Para facilitar la interaccion entre el entrevistado y entrevistador y para
poder transcribir posteriormente, la entrevista sera grabada. En este sentido, comentarte que
toda la informacion se utilizar4 de manera anonimizada, utilizando nombres ficticios en la
transcripcion de la misma. Es decir, solo se dard informacion genérica sobre el perfil del
entrevistado, pero nunca se identificara al mismo. La informacion solo sera utilizada para los
fines del TFG, y en caso de quererlo al finalizar el proyecto te puedo enviar una copia del
trabajo.
Una vez dicho esto, si te parece bien y no hay ninguna duda, comenzamos con la entrevista.
INFORMACION GENERAL DEL ENTREVISTADO

1) ¢De qué manera estas relacionado/a con el mundo de la organizacion de eventos?

2) ¢Cual es tu ocupacion?

3) ¢Has estado involucrado/a en este sector antes de ocupar tu puesto actual? ;De qué
manera?

4) ¢En qué ambito, dentro del sector eventos, dirias que te mueves?
5) ¢Qué tipo de eventos organizas/has organizado?
6) ¢De qué fases de la organizacion de eventos te encargas?

OBJETIVO 1: Identificar los aspectos que destacan los/las profesionales sobre la esencia del
concepto evento.

1) ¢Como definirias o explicarias qué es un evento?

a) ¢Que lo diferencia de una reunion o agrupacion de personas en un momento
y espacio concretos?

b) ¢Qué consideras que no es un evento?
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c) Situvieras que destacar 1 o 2 caracteristicas fundamentales sobre los eventos
¢Cuales serian?

2) ¢Crees que en los altimos afios ha cambiado la forma en la que se entiende y se
organizan los eventos? Si es asi ;Qué crees que es lo que ha cambiado en lo que se
entiende por un evento profesional?

3) ¢Cual crees que es, en términos generales, el objetivo principal de un evento?

OBJETIVO 2: Corroborar el crecimiento econémico de la actividad de organizacion de
eventos como actividad profesional y los principales cambios producidos en los Gltimos 5 afios.

1) Los datos dicen que el sector de los eventos esta evolucionando muy positivamente.
Desde tu experiencia ¢Cual ha sido la evolucion del sector de la organizacion de
eventos en los ultimos afios desde tu experiencia?

2) ¢Has notado en tu empresa esta evolucion? un crecimiento de los contratos, de los
ingresos, la aparicion de nuevas empresas/competidores...

3) ¢Sufristeis mucho la llegada de la pandemia?
4) ¢Crees que el sector ya se ha recuperado de la pandemia?

5) ¢Crees que los eventos son una manera de fomentar la innovacion y el desarrollo? ;De
qué manera?

OBJETIVO 3: Comprobar el uso de las principales tendencias emergentes en la organizacion
de eventos y su impacto positivo en los objetivos de los mismos.

1) ¢Cudles crees que son las tendencias actuales en la organizacién de eventos y como
estan impactando en la industria?

2) ¢Qué nuevas tendencias o enfoques has incorporado en tus eventos para mejorar la
experiencia de los asistentes?

3) ¢Qué nuevas tendencias has observado en el disefio de eventos que consideras que
pueden tener un impacto positivo en la efectividad de la estrategia de marketing?

4) ¢Que demandan los clientes ahora mismo en el sector de los eventos?
Innovacion tecnoldgica:

5) ¢Cuales son las innovaciones tecnoldgicas mas relevantes que has utilizado o
consideras utilizar en la organizacion de eventos?

6) ¢Has implementado alguna vez eventos hibridos? (Y eventos virtuales en su
totalidad?

a) ¢Qué opinas de esta tendencia?
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b) ¢Crees que tiene futuro? ;Por qué?

c) ¢Qué beneficios crees que tiene esta tendencia?

d) ¢Qué desafios te han supuesto este tipo de eventos?
7) ¢Has utilizado el metaverso en alguno de tus eventos?

a) ¢Qué opinas de esta tendencia?

b) ¢Crees que tiene futuro? ;Por qué?

c) ¢Qué beneficios crees que tiene esta tendencia?

d) ¢Qué desafios te han supuesto este tipo de eventos?

8) ¢Qué papel crees que juegan las redes sociales y las plataformas digitales en el disefio
de eventos actualmente? (Interaccion con el publico, aumento de visibilidad...)

Personalizacion:

9) ¢Cdmo crees que la personalizacion y la adaptacion a las preferencias individuales
de los asistentes pueden impactar positivamente en la efectividad de un evento como
herramienta de marketing? (Por ejemplo, el tema del veganismo)

10) ¢ A qué segmentos consideras importante personalizar algunos detalles de los eventos
que organizais? (origen/procedencia/cultura, edad, poder adquisitivo, nivel de
formacion, pablico/privado)

Sostenibilidad:
11) ¢Has implementado la sostenibilidad en tus eventos? ;De qué manera?
a) ¢Qué opinas de esta tendencia?
b) ¢Crees que tiene futuro? ;Por qué?
c) ¢Qué beneficios crees que tiene esta tendencia?
d) ¢Qué desafios te han supuesto este tipo de eventos?

12) ¢ Estas familiarizado/a con los certificados de sostenibilidad de AENOR o IHOBE?
¢Habéis utilizado alguna de las certificaciones que hay disponibles como las de
AENOR o IHOBE?

Seguridad:

13) Lapandemia ha recuperado la relevancia del concepto de la seguridad en los eventos:
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a) ¢Qué opinas de esta tendencia?
b) ¢Crees que tiene futuro? ¢Por qué?
c) ¢Qué beneficios crees que tiene esta tendencia?

d) ¢Qué desafios te han supuesto este tipo de eventos?

14) ;De qué manera habéis seguido implementando esta seguridad en los eventos post

pandemia? ;Lo habéis convertido en estrategia?

15) ¢Crees que la pandemia ha traido consigo maneras innovadoras a nivel seguridad de

llevar a cabo los eventos? ¢ Cémo cuales?

OBJETIVO 4: Conocer la conexidn real entre el uso de eventos y las principales funciones
del marketing.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

¢Cuales consideras que son los principales beneficios de la organizacién de eventos
en el ambito empresarial?

¢Crees que los eventos son esenciales en la estrategia de una empresa? ;De qué
manera crees que pueden ayudar?

¢ Como crees que los eventos pueden ayudar a aumentar el conocimiento de marca y
a mejorar la visibilidad de una empresa?

Hoy en dia se habla mucho de la generacién de experiencias como estrategia de
marketing. ¢Crees que los eventos generan una oportunidad para la creacion de
experiencias para los asistentes?

a) ¢Qué elementos hacen que un evento se convierta en una experiencia?

b) ¢Qué diferencia a un evento en el que se crea experiencia de uno en el que no?

¢Has utilizado eventos como plataforma para el lanzamiento de nuevos productos o
servicios? ¢ Cudl ha sido la respuesta y el impacto en la audiencia?

¢ Como crees que los eventos pueden fomentar la fidelizacion de los clientes existentes
y promover la lealtad hacia la marca?

¢Qué papel juegan los eventos en la construccion de la imagen de marca de una
empresa?

Segun los expertos en marketing, los eventos son una poderosa herramienta de
promocidn. ;Cual ha sido tu experiencia al respecto? ;Has visto resultados positivos
en términos de impacto en el publico objetivo?

¢Has organizado algun evento siguiendo una politica de precios? (Por ejemplo, un
evento en el que el cliente tuviese como objetivo hacer un outlet de productos/servicios)
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10) Los expertos hablan sobre la importancia de la interaccion y el engagement durante
un evento. ;Como logras fomentar la participacion de los asistentes y qué estrategias
utilizas para mantener su interés?

11) ¢Crees que la investigacion de mercados es importante a la hora de disefiar un evento?
(por qué?

OBJETIVO 5: Profundizar en el conocimiento sobre las fases clave en el disefio y
organizacion de un evento, identificando los aspectos clave de cada una de las etapas.

1) ¢Cudles crees que son los aspectos méas importantes a tener en cuenta a la hora de
organizar un evento?

2) ¢Cual crees que es un error comun a la hora de organizar eventos?

3) ¢Cuales son los desafios mas comunes a los que te enfrentas/has enfrentado al organizar
un evento?

Diagnostico (Qué se puede hacer)

4) ¢Crees que es necesaria una fase de diagnoéstico previa a empezar a organizar un
evento? ;Por qué?

5) Cuando un cliente os Ilama para contratar vuestros servicios para disefiar un evento
¢ Qué soléis tener en cuenta en esa fase?

6) ¢Crees que la fase de diagndstico disminuye el riesgo asociado al evento’

7) A la hora de disefiar un evento, ¢Tienes en cuenta los eventos anteriores? ;De qué
manera?

8) Cuando te contratan para realizar un evento que ya se ha llevado a cabo anteriormente,
pero es la primera vez que vosotros como empresa lo llevais a cabo, ¢Hacéis un
diagnostico previo? ¢Qué tenéis en cuenta?

Planificacion (Qué se va a hacer)

9) ¢Trabajais la definicion de objetivos a la hora de disefiar un evento? ;Qué tenéis en
cuenta a la hora de disefiar esos objetivos?

10) En esta fase se define la imagen corporativa del evento, ;Como llevas a cabo esta
parte?

11) ;Como gestionas el presupuesto de un evento y qué obstaculos sueles encontrar en este
proceso?

12) ; Qué medidas tomas para asegurarte de que el evento se desarrolle sin contratiempos?
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13) ¢ Soléis elaborar un briefing que recoja la informacion sobre el evento? ;Crees que esto
es importante? ¢ Por que?

14) ¢ Crees que la planificacion tiene que ser estricta? o ¢Crees gque tiene que contar con
cierta flexibilidad? ¢Por qué?

Organizacion (Como se va a hacer)
15) En esta fase se designan las tareas que llevara a cabo cada persona y los roles en la
organizacion del evento, ¢Estos roles y funciones varian en base al evento? ¢Qué

criterios sigues para establecerlas?

16) Hay factores externos gque no se pueden controlar a la hora de organizar un evento,
¢Como gestionais esto? ¢ Tenéis algin proceso para identificar estos posibles factores?

17) ¢Cual ha sido el mayor desafio logistico que has tenido que enfrentar al organizar un
evento y como lo resolviste?

18) ¢ Como verificais que los recursos disponibles se estan utilizando de manera efectiva?
Implementacion (puesta en marcha)

19) ;Como manejas situaciones imprevistas o problemas de Gltimo minuto durante la
organizacion de un evento? ;Contais con un plan de contingencias? (este plan define
cdmo responderas si eventos imprevistos te hacen desviar de tu plan original, por
ejemplo, qué medidas tomaras si no funciona el internet, o si el evento es al aire libre y
hace malo...)

Evaluacion de resultados (control y seguimiento)

20) ¢Como evaluas la efectividad de un evento en términos de los objetivos de marketing
establecidos?

21) ¢ Medis la satisfaccion del cliente de alguna manera? ;Cémo?

22) ¢ Qué dimensiones/aspectos medis en la evaluacion y seguimiento? ;Como medis estos
resultados?

23) ¢Elaboréis un informe de seguimiento con los resultados del evento? ;Por qué es esto
importante?

24) ¢Elaborais un informe de resultados para el cliente? (a parte del vuestro propio)
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AnNexo 3:

Transcripcion de las entrevistas en profundidad disponible a través del siguiente Link:
https://docs.google.com/document/d/1-
8FMXESzg5 KAXDRbTbh70kFZ_yQrzkhJwFUJEmUyAK/edit?usp=sharing
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