3¥OIEILONNIIN
R,

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION
ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL

' SAPIENTIA* DEI

Foition i : S

B LA TR
= at Cotire » 't
e LA TR A S
rl'ﬂt;_,\‘ g = «Eq,“

& I"‘:nl'@
L B >
B BISLIOTRECA ¥

Eventos Especiales como Herramienta en las
Estrategias de Mercadeo de las Empresas de

Consumo Masivo

Trabajo Especial de Grado presentado por:
CLAUDIA MARIA RODRIGUEZ MALVASO
ROSA LUZ VARGAS LLANOS
ala
Escuela de Comunicacion Social
Como requisito para obtener el titulo de

Licenciado en Comunicacion Social

Tutor: Juan Carlos Sarli Ramirez

Caracas, septiembre de 1999.




INDICE DE CONTENIDO

DEDICATORIAS ..ottt ba s sbe s s saa s s s eb e inens i
AGRADECTNMIENTO s cunvisivansmsinb i masiasmsssssimsshos s s sspsmommmse i
INDICE DE CONTEINIDIO s cssss s s s esissssasssssssyessasssssssissisosa iv
INDICE DE FIGURAS........cooovirririierissesiessinssiossesssssssssssosssss s vi
INTRODUCCION. ccovuoosasinssssssassinssisssssasssssssssesssussssassessassssssssssnssssssassasssssonsssssrssaressss ix
DTS T T OIIN s oo 0 R e T S S 03 Xi
PROBLEDNA .......omrismspssossesssssnmsassssssussanssssnresmsnssssssssnssass s ensossssrinss srsbbissiiias issinnsssvonven Xiii
BB DTETIU TN oot oAt 60 M SRR 04 R S S T PSSR H SR 0 Xiii
L T A DI oy i o o P e B B AR R Xiv
MARCO TEORICO ........oooivorniioneisieesioseesssessisssessssssseensssessssessssesssssssssssssisnssio 1
PARTE Ii EVENTOS ESPECLALES ...ccivmmmimvmsmnisisnsscssosyssassmnsssaps g snssonsos 2
Defitiicion de Eventos Especiflles cisaasmnmuunmsmmsasmammn i 3
Antecedentes HiSIOTICOS .veviieiiniieiiiereitieeee st et 6

B IR DORSATAL cosiscsvsvasvnsnio sonns omsmasnsmsmossssam s S FS S SRR 6

B NenaZubla wu s s s mari s 8

Tipos de Eventos ESpeciales. ... 11
Bassade laGereneiaide Eventos BEpetiales wawianmnmmssmmsisseesaiescasoomes 16
Justificacion y Beneficios de los Eventos Especiales........cocouviiiciinninnininnnns 25

El Proceso Gerencial en los Eventos Especiales ......coooeveiviiiiiiiniiiiiicenieene. 28

PR BRI s rwissrssvsvimensvmss womioosns sa s R T E PSS SRS Y SRR R KA IS 28

SEARIEO u s RS s R VR R pepe 41

“POSIEVEILO .ocsvvs sensmmmaessrrssmaerssasnsssvans sossasarapessassmpassssassonsnnsssrsns sssussass senssn 44

Elementos que Garantizan el Exito de los Eventos Especiales ........ccocoovienn 46
PARTE II: MERCADOTECNIA Y EVENTOS ESPECIALES ..o 49
Detinicion de Mercadot@CnIa . ... .ceueeieeiieieriie e 50
IRy Gl AE IS 05 Fos RO RS SRR RS 51

NIeEeTa e WIS IEHODTEEIIR srrecrsmiism o s A e s 53
Estrategias Clasicas de Mercadeo.........oouvveeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis i 57




o o e L 57

“Promocion de VEINTAS ......eeeeeeiieieesreervestiinsbesse st see s se e s e e e eesesenanesranes 59
£ 255158 (0 s [ 09 0b10) 451571 1 | L N U 60
PUbligidad WO PAGAAR . v nisvscmimmiesmiassss s ks s sasssviisaasssnissiiss 0l
-Administracion de la Fuerza de Ventas: Ventas Personales................. 62
L) Caeizte [cra g a ot Shvis- b o s I O RS 65

El Papel de la Organizacion de Eventos Especiales

eN'El MErCAdBD .. ...eorrrromnmsernmmsensnsmspinsgsrensnnsssngssasssnsessnnesontsssrshessess hsssnisos siuaiavanss 69
MARCO METODOLOGICO ..........cosvviiriinieiessisseeoes s 71
Tipo ¥ Disetio dé IRvestgation iuiaisninmimnimasarinsmasastinssimm 72
T IVIEEB0 1o rersersssmesansnnssnersansannssassresnsssnsssns smes nsssasns esnsmsnssspsssssensensansansronsss s88 042000 i
THOE Qe WIRIB SO s nrmsiosnosssionmassom s K e o T SRR PR VI SR RT R 73
TamANo de-18 MOBEITAL o e e e s TR 73
Instruments de TV est GACION, .1y evecrrmmmpersnmmarsssosssssssssonssansersassssspasbass st snisvshivivs 73
LN EEs FoTc . S N SO TP 76
P B A I ST s crin i oy s oa s e oA Vo o 0 VAR S U R R B .76
Analisis de ReSultados .....ooveviiiiiiieeiiiiie st 78
RESULTADOS Y ANALISIS ....cooiiiiiiiiiieinesessieieteiciesis s 79
GO G USTOIINIES uissie vosvnsi s s o R R o s G L 111
RECOMENDACIONES.......cooiitiiiiieiieiteeieeiettse st sssesssesasneesnessseesssanssesseesaescsnesss 114
BIBLIOGRAFIA .......coooiiiiiiiiitiiss s 115
D T 117
Anexo 1: Instrumento de Recoleccion de Datos. .......ceevvviiiiiiiiiiiiiicieciieenn 118




| INDICE DE FIGURAS
‘ Figura 1: Beneficios de los Eventos ESpeciales ..., 27
Figura 2: Proceso Gerencial en los Eventos Especiales........ccccoivniniornniiinioniones sorussnsans 28
! Figura 3: Organizacion de un Evento Especial. ... 31
| Figura 4: Flujograma del Proceso de Organizacion de Eventos......c..ovniiiininni, 32
|
Figura 5: Disefio de Organigrama Vertical..........cccciminiiiiinmimmiessimmenns 38
Figura 6: Disefio de Organigrama Horizontal...........cvvrniniiininiiiiiin vov 38
Figura 7: Disefo de Organigrama Circular...........oooiviriinnniniiiieiiinini s 39
Figura 8: Las P's de la Mezcla de Mercadotecnia.......oovvrininiesesenieneninens s 54
) Figura 9: Matriz de Compra para establecer la Estrategia Promocional del
EVEnIO ESPEOIal. . urovxmmnmssimssseansinsnsssssssss s s B oo TR e i saeoviase s 68
Figura 10: Herramientas de medicion de logros de los objetivos de mercadeo
| biis¢ado a través de los Eventos Especiales ... seivmassassiossiiassmmoos 83
Figura 11: Eventos Especiales mds utilizados por la empresas de consumo
751 524 O RS 80
Figura 12: Objetivos de mercadeo mas perseguidos por las empresas de consumo
I BT vovavinssovams sy omes s e s D SN S 3 Ao S s s 87
Figura 13: Nivel de efectividad del Parrocinio para Dar a Conocer
CEITORTIEAI ) icunersonsanssaonssunsssominsmsaensstis saus sams 1sssa0s PR AT ST SR R 50 oy SRR RO .88
| Figura 14: Nivel de efectividad del Patrocinio para Aumentar las
VT o mims e s m e A e YR B S SA E S e TR T 89
Figura 15: Nivel de efectividad del Parrocinio para Construir y/o
Mantener una Imagen Positiva de la Empresa/Marcd........... .o 90
Figura 16: Nivel de efectividad del Patrocinio para Crear Recall en la Mente del
Constimidor (RecOrHaEION) . wsamammiamisivsisssssiimiossissmisseasss sssvessarsrmmassayes 91
%,

Vi




Figura 17: Nivel de efectividad del Patrocinio para Aumentar el Margen de
BUrticindcion de Mereadn s i ssimerami s s 92
Figura 18: Nivel de efectividad de la Convencion para Dar a Conocer
RTINS S S VNS 93
Figura 19: Nivel de efectividad de la Convencion para Aumentar las
HBIIIES . o niamsmeommen s s s s s s st s s s e e e SRR A RS 94
Figura 20: Nivel de efectividad de la Convencion para Construir y/o
Mantener una Imagen Positiva de la Empresa/Marca......................... 95
Figura 21: Nivel de efectividad de la Convencion para Crear Recall
en la Mente del Consumido(Recordacion)...........ccoooviiiiiiiiiniiiniiinnin 96
| Figura 22: Nivel de efectividad de la Convencion para Aumentar el Margen
L de Particinacion de. MEreado. .. o swmwmss s ssiinasin siverasnvmmmnndT
| Figura 23: Nivel de efectividad de la Demostracion para Dar a Conocer
CTRLOFIRGE Yo swvsmamms s sasiten SudssRansais 558 PORMATR s B SRS NE 0 D
Figura 24: Nivel de efectividad de la Demostracion para Aumentar
VRRILAS  vons vvm s vmmssismmsnmommssns mesb s ss sonasus s sosnssnsilysnnssssss e s ss sy sgvisss s 100
Figura 25: Nivel de efectividad de la Demostracion para Construir y/o Mantener
una Iimagen Positiva de la Empresa/Marca ... ... .........cccco e vovvviven i 101
Figura 26: Nivel de efectividad de la Demostracion para Crear Recall
en la Mente del Consumidor (Recordacion)......ocoovveeivieiiiiiiiiiiininn. 102
Figura 27;: Nivel de efectividad de la Demostracion para Aumentar el
Margen de Participacion de Mercado............ueevcvcvvvccceniniineniiiiin.. . 103
Figura 28: Nivel de efectividad del Concierto / Espectaculo Musical para Dar
S BRI T IROEINEE ) e s aimmsosamiossss b aoe Wi s a8 R S0 O S 104
Figura 29: Nivel de efectividad del Concierto / Espectdaculo Musical
DDA T8 VURBIE oo immsssen st soms s s s s e S R A R S DR 105
Figura 30: Nivel de efectividad del Concierto / Espectaculo Musical

para Construir y/o Mantener una Imagen

Pasitive: e Ta ErprestiMaret . oo vossssomsminesssorsvamesenne sy 106

vii




Figura 31: Nivel de efectividad de el Concierto / Espectaculo Musical

para Crear Recall en la Mente del Consumidor (Recordacion) .................... 107
Figura 32: Nivel de efectividad del el Concierto / Espectaculo Musical

para Aumentar el Margen de Participacion de Mercado ..o, 108
Figura 33: Logros obtenidos por las empresas de consumo masivo a

través de sus mas recientes Eventos Especiales..........oocciiieiieniniiniieeiininnnn 110

vill




INTRODUCCION

Hace aproximadamente tres afios, dentro del marco del “VI Congreso de
Publicitariamente Hablando™ llevado a cabo dentro de las instalaciones de la UCAB,
tuvimos la oportunidad de participar en el taller llamado “Organizacion de Eventos
Exitosos” donde establecimos lo que podriamos llamar nuestro primer contacto con

lo que seria hoy el topico central de nuestra investigacion.

En dicho taller, representantes de empresas organizadoras de eventos de gran
envergadura lograron hacernos ver toda la armazon que sostiene la planificacion,
ejecucion y evaluacion de un evento, despertando nuestro interés al observar como
dia a dia este tipo de actividad se va incrementando y a la vez, posicionando como
una herramienta estratégica para lograr la consecucion de determinados objetivos de

mercadotecnia de las empresas.

Preocupante fue para nosotras el constatar la falta de material bibliografico
actualizado en espafiol con el cual pudiésemos evidenciar las tendencias que existen
alrededor de un tipo de actividad que, cabe destacar, reviste gran importancia a nivel
mundial, debido a que abre la posibilidad de transferir informacion, establecer

interaccion, contacto cara a cara, entre otros beneficios.

A la vez, también pudimos observar que los Eventos Especiales se han
constituido como una de las formas mas utilizadas para lograr que cada vez mas las
personas conozcan los productos, marcas o servicios que las empresas ofrecen en un
contexto donde el Mercadeo y la Publicidad se han ido desarrollando a una velocidad

impresionante.

Esta situacion se contrapone al hecho de que muchas personas sostienen que

el proceso de organizacion de los mismos en nuestro pais no posee, como se dijo

previamente, fuentes que vayan mas alla de la experiencia recabada en su acontecer




diario y procedimientos o tomas de decisiones con bases solidas en las cuales

fundamentarse.

Las razones descritas anteriormente hicieron que enfocdramos el presente
trabajo hacia la busqueda y exploracion en el campo de los Eventos Especiales, para
asi constatar cudl es la realidad que al respecto se vive en Venezuela. Al mismo
tiempo, buscamos analizar esta situacion para contribuir con informacion real y
actualizada a dilucidar un panorama que reviste considerable importancia para todas

las empresas u organizaciones en la planeacion de sus estrategias de mercadeo.

X




JUSTIFICACION

El haber seleccionado como tema de tesis “Eventos Especiales como
Herramienta en las Estrategias de Mercadeo de las Empresas de Consumo Masivo™,
responde al hecho de que para nosotras esta es un area muy interesante debido a que
se constituye como una actividad de gran ayuda y de suma efectividad para el logro
de multiples objetivos o simplemente, para dar solucion a problemas de distinta

indole (siempre y cuando se lleve a cabo con la adecuada organizacion).

Es el determinar como los Eventos Especiales pueden contribuir al logro de
los objetivos de mercadeo de las empresas de consumo masivo lo que nos motivo a
llevar a cabo este trabajo y proponernos que, a través de su elaboracion, podamos
proporcionar un material que funcione como posible brijula para la orientacion de
empresas grandes o pequefas e individuos que ven en los Eventos Especiales una

posible alternativa para alcanzar sus metas de mercadotecnia.

A medida que ha pasado el tiempo, los Eventos Especiales se han posicionado
como una actividad cada vez mas frecuente y necesaria, ya que hoy en dia, debido a
las transformaciones que provienen directa o indirectamente de los mismos cambios
sociales, econémicos y tecnoldgicos a los que todos estamos expuestos, se hace
latente lo vital que es establecer un contacto més directo con el publico y no
conformarse con la comunicaciéon en un solo sentido (transmision de informacion

emisor-receptor).

Las empresas de consumo masivo, al estar inmersas en este mismo contexto,
también sufren las consecuencias de dichos cambios y por lo tanto, tienen que
introducir modificaciones en sus planes y estrategias tanto operacionales como
comunicacionales. Todo esto con el fin de adaptarse a su entorno; tener la posibilidad
de alcanzar las metas propuestas; obtener adecuados niveles de rentabilidad y por

ende, seguir su desarrollo dentro de la sociedad en la cual se desenvuelven.

X1




\ Por otra parte, la originalidad de este trabajo radica en la elaboracion de un
material que sera el resultado de una simbiosis entre lo que estd investigado y lo que
no; entre lo tradicionalmente practicado y lo que se practica hoy, esperando
encontrarnos con una larga lista de etcéteras. De esta manera, estaremos beneficiadas
con la investigacion, al igual que todos aquellos que en uno u otro momento puedan
requerir de esta herramienta y encuentren en ella una guia que focalice su atencion en

los puntos realmente preponderantes.
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PROBLEMA

“Eventos Especiales como Herramienta en las Estrategias de Mercadeo de las

Empresas de Consumo Masivo”

OBJETIVOS

Objetivo General:

Establecer como los Eventos Especiales pueden contribuir al éxito de las

estrategias de mercadeo de las empresas de consumo masivo.

Objetivos Especificos:

1. Determinar los tipos de Eventos Especiales mds frecuentemente utilizados en la
actualidad por las empresas de consumo masivo con la finalidad de alcanzar sus

objetivos mercadotécnicos.

]

Identificar los objetivos de mercadeo mds perseguidos por las empresas de

consumo masivo a través de la organizacion de Eventos Especiales.

3. Conocer los logros obtenidos por las empresas de consumo masivo mediante la

realizacion de sus més recientes Eventos Especiales.

4, Determinar el nivel de efectividad de los Eventos Especiales mas utilizados por
las empresas de consumo masivo para lograr los objetivos de mercadeo mas

perseguidos por estas a través de la implantacion de dichas herramientas.

5. Establecer la relacion existente entre los Eventos Especiales y las demas técnicas

l de mercadeo que utilizan las empresas de consumo masivo.

X1l




LIMITACIONES

Dentro de las barreras encontradas durante el desarrollo del presente Trabajo

Especial de Grado se mencionan las siguientes:
v' La escasa bibliografia actualizada y en espafiol en materia de Eventos Especiales.

v Dificil accesibilidad a las empresas de consumo masivo para la recoleccién de los

datos necesarios, lo cual dificultd la rapida aplicacion del instrumento disefiado.

v Escasa informacion en el area de Eventos Especiales en fuentes electrénicas

(Internet).

X1V
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DEFINICION DE EVENTOS ESPECIALES

El término Evento, pese a que muchos lo consideran un término reciente, tiene
sus raices en dos divergencias muy precisas, lo cual obliga a investigar su etimologia
en dos idiomas. En espaiiol (DRAE, 1992) se establece que es un acontecimiento, una
eventualidad, un hecho imprevisto, es decir, es algo que ocurre al azar, lejos de una
planificacion estratégica; y eso, desde luego, no se adapta al complejo esfuerzo que
realiza el que gerencia un Evento Especial. Por su parte, Sully (entrevista, mayo
1999) respalda lo anteriormente expuesto al afirmar que “en la actualidad existe una
controversia en cuanto al término Evento, que significa ‘eventual” y lo cual no
corresponderia a lo que hoy representa la organizacion de encuentros de diferentes

tipos que poseen una perdurabilidad en el espacio™.

En cambio en inglés, segin Webster, se determina que es algo que ocurre, un

topico de accion legal preestablecido, una condicion o resultado postulado. Se trata de

la palabra EVENT, convenientemente espafiolizada. Sin embargo, no se puede acufiar
como un neologismo, ya que la palabra existe como tal en el espafiol. Lo aconsejable
es solicitar que la Academia incorpore una nueva acepcion del término (citado por

Gomez, 1995),

Frente a esta evidente dualidad, la organizacion de Eventos Especiales
comulga necesariamente con la concepcion anglosajona de los eventos,
considerandolos como el arte de coordinar, preveer, manejar y solucionar
contingencias con el fin de alcanzar objetivos especificos y predeterminados (Goémez,

1995).

Para efectos de esta investigacion, es importante aclarar la diferencia existente

entre un Evento v un Evento Especial. Al respecto, Ayala (entrevista, junio 1999)
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explica que un Evenfo “es una agrupacion de dos o mds personas en un lugar y
momento especificos para interactuar y lograr la transferencia e intercambio de
conocimientos, ideas, productos o servicios; mientras que un Evento Especial es un
concepto que va mas alld de la anterior definicidn, es una actividad mucho mas
compleja que requiere de la administracion de recursos humanos, econdmicos y
tecnologicos. Es un encuentro de personas que para que coincidan se necesita de una
GERENCIA, es decir, de la PLANIFICACION, ORGANIZACION, DIRECCION y
EVALUACION, para que asi puedan darse el Pre-Evento, Evento y Post-Evento.

El adjetivo Especial se refiere a sus caracteristicas de singularidad, de
particularidad, de fuera de lo comun. En efecto, un evento no es igual a otro. Siempre
habra imprevistos, connotaciones y actividades que establecen la diferencia. Para
Webster (citado por Goémez, 1995) cada evento requiere de una organizacion
matricial, en la que el gerente de programas actia como un punto focal y central de

una red de informacion para todas las actividades relacionadas con el proyecto.

Segin O’Sullivan, los temas que se desarrollan en los Eventos Especiales
siempre tratan de brindarle al publico asistente la mayor cantidad de informacion que

sirva para enriquecer y satisfacer las exigencias del mismo; estos pueden ser mensajes

informativos. educativos, sociales, econdmicos, deportivos, laborales. cientificos.
culturales, etc. Pero al mismo tiempo, buscan socializar constituyendo un fondo
comun de conocimientos ¢ ideas que permiten a todo individuo integrarse en la
sociedad en la cual vive. Motivan promoviendo los anhelos personales y las
aspiraciones individuales. Difunden actividades recreativas, individuales y colectivas
y facilitan el acceso a la diversidad de mensajes que necesitan todas las personas,

logrando la integracion (citado por Arnstein y Sarli, 1996).

Para Rodriguez (1989) la formulacidn, ejecucion y evaluacion de acciones que

permiten que una organizacion logre sus objetivos son las bases fundamentales de esa
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gerencia estratégica y estos elementos conforman paralelamente, la dinamica

cotidiana de la Organizacion de Eventos Especiales.

Gomez (1995) plantea al respecto que la gerencia de Eventos Especiales
consiste en la aplicacion de funciones, técnicas y principios administrativos a la
organizacion de reuniones profesionales, a través de una red preestablecida de medios
tecnolégicos e interpersonales. con el fin de alcanzar objetivos comunicacionales de
indole corporativo. Dentro de esta definicion, la gerencia es entendida como el arte o
la ciencia de los recursos humanos, técnicos, materiales y financieros de tiempo y

) espacio.

De esta forma, la organizacién de Eventos Especiales se asocia a lo expresado
por Drucker (citado por Rodriguez, 1989) quien afirma que la tarea primordial de la
gerencia estratégica se orienta hacia el establecimiento de la mision del negocio, es
decir, preguntarse cudl es nuestro negocio y cudl deberia ser. Esto conduce a la
fijacion de objetivos, al desarrollo de estrategias y a la toma de decisiones que

influyan positivamente en los resultados del mafiana.

“El punto axial de la organizacion de Eventos
Especiales son los objetivos corporativos, donde
adquiere gran importancia la tematica del
evento en torno al cual giraran todos sus
componentes y en lo que se encontrard implicita
o explicitamente sefialado el objetivo. En este
sentido se debe determinar si el propdsito del
evento es: la transmision de mensajes
informativos, educativos, sociales, econémicos,
deportivos, de ideas, de reconocimiento,
laborales, cientificos, culturales, deliberativos; y
en funcidn de este proposito se establece el tipo
de evento a organizar” (Gomez, 1995).
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ANTECEDENTES HISTORICOS

A NIVEL MUNDIAL

Para comprender la organizacion de Eventos Especiales como actividad
comtn de las sociedades contemporaneas, hay sin duda que estudiar su origen y
desarrollo historico, donde el hombre se ha visto en la necesidad de interactuar con
sus semejantes, valiéndose para ello de la capacidad de comunicarse (Arnstein y

Sarli, 1996).

Desde épocas muy remotas al concepto, union fue la base para que surgiera
otro concepto denominado asociacion, entendiendo por ello a “las personas que se
vinculan para formar un grupo con el firme proposito de trabajar para obtener el

beneficio mutuo™ (Cruz y Salva, 1989).

A través del tiempo estas asociaciones han cambiado y evolucionado debido a
los avances cientificos y en especial a los intereses particulares, cuando asi la
formacidn de nuevos grupos tales como las organizaciones comerciales, mercantiles y

profesionales (Arnstein y Sarli. 1996).

La creacién de asociaciones y organizaciones crece bdsicamente de las
necesidades especificas del grupo, tal es el caso de la Reptblica Mexicana en el siglo
VIIL, cuando diversas culturas se reunieron con el fin de tratar asuntos probablemente
astrondmicos, asi como para conmemorar la celebracion del Fuego Nuevo en la

ciudad de Xochicalco. El objeto era reunir a representantes de diferentes culturas

florecientes de la época (Cruz y Salva, 1989).
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La necesidad de formar organizaciones también surge en otros paises. En
Europa en 1560, durante el Renacimiento, con el proposito de difundir los
conocimientos de la época no contando con los medios para ello, se cred la academia
“Secretorium Naturae” en Napoles. Posteriormente se formaron asociaciones
similares en el siglo XVIII en roma, Florencia y Paris, lo cual dio pauta para que se

formara en la ciudad de Londres la “Royal Society” (Idem).

Considerando el surgimiento de diversas asociaciones y la necesidad de
comunicar sus adelantos, formas de trabajo, determinaciones, disposiciones, etc., del
10 de marzo de 1681 al 18 de junio de 1682 se celebrd el Primer Congreso Médico

[nternacional en la ciudad de Roma (Idem).

A mediados del siglo XVIII los Congresos se convierten en un tipo de evento
muy comun, organizandose con todas las deficiencias que ello representa al carecer
de los mecanismos para realizarlo. Ya para el aiio de 1930, las compaiiias de seguros
realizan sus primeras Convenciones. En 1939 se celebra un encuentro perteneciente a
la asociacion de hoteleros americanos y texanos. De 1941 a 1951, como consecuencia
de la Segunda Guerra Mundial y mds tarde por los afios de la post guerra, se
suspendié todo tipo de evento. Sin embargo, en 1950 son varias las compaifiias que

realizan Convenciones en Estados Unidos de Norteamérica (Arnstein y Sarli, 1996).

Para 1960, las Convenciones se realizan en destinos fuera de los Estados
Unidos y en 1966, las compaiiias electronicas, automotrices, de maquinaria agricola,

etc., inician también sus Convenciones (Idem).

En 1969, el Sr. Javier Lartilleux, director general de Waggons Lits Mexicana,
envio al Sr. Adridn Pini a la central de Congresos de Waggons Lits Tourisme,

localizada en Paris (Francia) con el objeto de capacitarse en materia de Congresos,

Convenciones y otros Eventos Especiales. Dicha capacitacion durd aproximadamente




Marco Teorico
Eventos Especiales

medio afio. Para este mismo afio se instala la Oficina de Convenciones de la ciudad
de México, proyecto que contd desde sus inicios con el apoyo de un nutrido grupo de
empresas e instituciones relacionadas con esta area. En 1971, se establecid en la
estructura organizacional de Waggons Lits Mexicana el departamento de Congresos,

Convenciones y otros Eventos Especiales a cargo del Sr. Adrian Pini (Idem).

Debido a que se considerd necesario que existiera una oficina de
Convenciones, aparece la primera en Detroit (Estados Unidos) en 1980,
multiplicandose cada dia mds. Fuera de ese pais las encontramos en Espafia, Suiza,
Alemania, Austria y en América Latina en ciudades como Bogota y San Salvador

(Idem).

EN VENEZUELA

Los Eventos Especiales también tienen su historia en nuestro pais, por lo que a

continuacion se expone una breve resefia del desarrollo de este tipo de actividades.

A pesar de la ausencia de un material bibliografico enfocado especificamente a la
evolucion de los Eventos Especiales en Venezuela, hay que destacar la existencia de
personalidades pioneras en el ramo que, de alguna u otra manera, vivieron y
experimentaron aquellos tiempos en los que los Eventos Especiales comenzaron a
tomar auge.

Por su parte, Ferrer (entrevista, junio 1999) sefiala que es a partir de 1975 con la
Conferencia del Mar, cuando en nuestro pais se oficializa la organizacion de Eventos
Especiales como actividad comercial. Para aquel entonces, Venezuela fue
seleccionada la sede de este evento organizado por las Naciones Unidas y el cual tuvo

una duracion de aproximadamente 3 meses y en el que participaron mas de 7 mil

personalidades nacionales e internacionales para discutir acerca de los derechos del
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Mar. Las organizaciones venezolanas encargadas de la Conferencia fueron
CONGRECA, de Diana Feo de Tamayo, y PUBLICYS, de Maruja Beracasas y sus

socias.

Asimismo, Ferrer (entrevista, junio-1999) explica que en Venezuela el mundo de

los Eventos Especiales ha evolucionado empiricamente, es decir, el conocimiento y

preparacion dentro de este ambito han sido adquiridos mediante la experiencia

| personal y a través del ensayo y error. “No existe ain una carrera universitaria que
forme licenciados en Organizacion de Eventos Especiales”. A partir de la

Conferencia del Mar, empiezan a surgir las empresas organizadoras de eventos, pues

con dicho acontecimiento las personas comienzan a darse cuenta de la importancia

que tiene la planificacion y ejecucion de este tipo de actividades para alcanzar

innumerables objetivos tanto comunicacionales como comerciales.

Hay que destacar la creacion de AVOCA (Asociacién Venezolana de
Organizadores de Congresos y Afines) en diciembre de 1989, la cual representa una
manera de unificar el gremio de organizadores de eventos. De la misma manera, en
diciembre de 1995 surge el Bur6 de Convenciones y Visitantes de Venezuela, el cual
es una organizacion independiente que promueve, nacional e internacionalemente, el

pais y sus ciudades aptas como destino o sede de eventos.

En los tiempos actuales es indudable que en nuestro pafs las empresas de
consumo masivo, que son las concernientes a este trabajo, recurren a la organizacion
de Eventos Especiales con un sinfin de metas mercadotécnicas y comunicacionales.
En algin momento de nuestras vidas y como consumidores de infinidades de
productos que somos, hemos sido participe de diferentes Eventos Especiales entre los
que se mencionan los siguientes: “Experiencia Roja de Coca Cola”, “Descarga

Belmont™, los diferentes espectaculos y conciertos patrocinados por empresas como

Movilnet y Telcel. y asi se podria elaborar un amplio listado de eventos, tanto de gran
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magnitud como los anteriormente mencionados, como de menor envergadura como

las continuas Convenciones de Ventas que realizan las empresas.

10




Marco Tedrico
Eventos Especiales

TIPOS DE EVENTOS ESPECIALES

“El término Eventos Especiales es empleado para
describir un conjunto relativamente homogéneo de
téenicas utilizadas para alcanzar un objetivo y

! responder a necesidades especificas de sus

' organizadores y del publico que asiste a ellos. Por un
lado, estas técnicas responden a factores comunes

| como la comunicacion de informacion, el caracter
grupal de sus dindmicas, la especializacion de sus
temadticas y el corto tiempo en el que son empleadas;
pero igualmente cierto es que existen caracteristicas
bien definidas para cada tipo de evento. Aqui cabe
destacar que al poseer caracter grupal intervienen
una serie de factores psicolégicos y socioldgicos que
implican una comprension basica por parte de
quienes organizan y coordinan estas actividades”
(Richero,1993).

Las personas encargadas del proceso de organizacion de eventos deben estar
al tanto de las diferentes técnicas con las que se cuenta en esta drea para satisfacer un

amplio abanico de necesidades bien diferenciadas (Gomez.1995).

Conjuntamente con la evaluacion de los objetivos especificos que se desean
alcanzar, la institucion encargada de la organizaciéon de un evento debe evaluar
aspectos como el alcance geogréfico de la actividad que se desea llevar a cabo, ya que
este determinard, conjuntamente con los objetivos, la variedad, distribucion y numero

de participantes que se deben esperar (Richero,1993).

Al respecto, Sully (entrevista, mayo 1999) sefiala que en la practica no hay
una clasificacion determinante de los Eventos Especiales ni un esquema estricto en
cuanto a cada una de las técnicas. Por su parte, ella los divide en Eventos de

k| Asociacion y Eventos Empresariales. Los primeros se realizan para lograr la

11
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i actualizacion de conocimientos, mientras que los segundos, se utilizan para alcanzar
objetivos de mercadeo en las empresas. Sin embargo, aunque haya esta diferencia,

Sully afirma que con ambos tipos de eventos se “socializa” al individuo.

Ademés, la especialista afirma que a pesar de esta division, “en algunas
oportunidades se puede combinar en un mismo evento tanto la actualizacién de

infomacion como la busqueda de fines mercadotécnicos™.

Hoy en dia existen diferentes clases de eventos y cada uno de ellos se utiliza
! | | para lograr un sinfin de objetivos (Ver Anexo 1). A continuacién se describen
algunos de los tipos de eventos o técnicas de mas comun utilizacion en materia de
mercadeo, buscando abarcar las caracteristicas que mads distinguen a cada uno de
ellos:

Coctel: es una fiesta formal o semiformal de corta duracion en la que se
consumen pasapalos y bebidas, y en la que la gente conversa generalmente de pie. Su
objetivo es propiciar el acercamiento entre los participantes de un evento, por lo que
son caracteristicos al terminar un acto inaugural o luego de la clausura de una
actividad, estimulando entre los participantes un clima de calidez y comunicacion

interpersonal (Gomez, 1995).

Congreso: es una dinamica que puede describirse como una fusion de
experiencias y opiniones entre un grupo de personas en determinada esfera o entre
gente capaz de analizar un problema basandose en la informacion proporcionada por

conductores competentes (Cruz y Salva, 1989).

La convocatoria de un Congreso se basa en la necesidad de informacion
actualizada que tienen los diferentes grupos profesionales, gremiales e institucionales.

Se busca el intercambio de informacion y de experiencias, asi como la internalizacion

de nuevos conocimientos y técnicas (Idem).
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Al respecto, Ayala (entrevista, junio 1999) sefiala que en comparaciéon con
otros eventos, el Congreso es la reunién cuya organizacion es la mas compleja debido
a su composicién y estructura (combinacion de diversos eventos en uno solo). Para
Cruz y Salva (1989), su objetivo es intercambiar y asimilar informacién, ideas y

conocimiento técnico sobre un tema de interés de un determinado segmento.

Convencidn: es una reunion en la que los asistentes comparten intereses
similares que pueden ser de indole comercial, industrial, profesional, politica o

privada (Buendia, 1991).

Se utiliza para proveer informacion, deliberar y establecer consenso sobre
politicas, estrategias y acciones entre los miembros participantes (Gomez, 1995). Un
ejemplo muy utilizado son las Convenciones de Ventas de las empresas y

organizaciones.

Exposicién: consiste en la presentacién publica de bienes y servicios para
darlos a conocer. Su finalidad es promover la imagen de una organizacion o estimular
el mercadeo de los objetos expuestos, mediante la exposicion creativa de sus
productos (Gomez, 1995). Como lo afirma Inserny (entrevista, mayo 1999). “en este
tipo de eventos se muestran y a la vez se venden los productos, mientras que en la
Exhibicion Comercial (“Stand™), se exponen pero no necesariamente se venden sino

mas bien se hacen los contactos para la posterior venta™.

Feria: es un evento destinado a actividades de promocion de mercadeo y
servicios, usando para ello técnicas de venta, promocion de venta y relaciones
publicas. Con la Feria se busca aproximar compradores, consumidores y vendedores

en un lugar y tiempo dado. Su objetivo es promover la economia de actividades y

lugares determinados, reforzando tradiciones y creencias (Gémez, 1995).
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Foro: es un evento pequefio destinado a propiciar la discusion y participacion
de un grupo de especialistas en torno a un topico de interés, en un ambiente informal,

con tiempo promedio de una hora y bajo la coordinacion de un moderador (Idem).

Por general, es una actividad que se puede complementar con intervenciones
breves de expertos y puede ser también convertida en cine-foro, video-foro, etc. Se
utiliza para permitir la expresion libre de las ideas de todos los participantes con el
proposito de profundizar conocimientos y eventualmente, usar los aportes para

enriquecer algin proyecto o documento (Idem).

Rueda de Premsa: es un evento convocado por una organizacién o umn

personaje para informar a la opinion publica, a través de los periodistas y sus medios,

aspectos trascendentes de interés general (Idem).

Taller: es un evento con un programa educacional intensivo, destinado a crear
destrezas, desarrollar habilidades y a solucionar problemas mediante el esfuerzo y la
cooperacion integral de facilitadores y participantes. Esta técnica es muy
recomendada en programas de entrenamiento, ya que permite aprender haciendo

sobre un topico especifico (Idem).

Cruz y Salva (1989) sefialan que los talleres presentan la ventaja de facilitar la
comunicacion entre los participantes y proporcionar la oportunidad de obtener
resultados concretos; fomentan la libre expresion y desenvolvimiento de los
integrantes; admiten la retroalimentacion tanto individual como grupal y permiten el
desarrollo de aspectos teodricos y practicos (citado por Baruzzi y Di Giammarco,
1995).
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Demostracion _de Método: es una presentacion visual corta acompafiada por una

discusion oral, mostrando como usar un determinado procedimiento o como presentar

un hecho (Goémez, 1995).

Demostracion_de Resultados: muestra por ejemplos el resultado de alguna

practica que puede ser vista, oida o sentida. Tiene mucha relacion con costos

operacionales, procedimientos de produccion o de calidad de un producto (Idem).

Charla: explicacion de un experto sobre un tema o topico que domina, el cual

! explica de manera informal, exenta de solemnidad (Idem).

Patrocinio de Eventos: en base al conceplo de Patrocinio que sefiala Wragg

(1992), es la asignacion planeada de recursos comerciales a un evento, que en otro
caso seria una actividad no comercial, con el objetivo de recibir reconocimiento para
el patrocinador, quien espera, por lo menos, que la imagen de la organizacién o las

ventas de sus productos mejoren.

Activacidn: es un estilo de evento muy dindmico y momentaneo pero con
mucha cobertura. Es una actividad (tipo show) que busca impactar al ptblico meta y
en la que se combina, al mismo tiempo y en el mismo lugar, infinidades de elementos
tales como: juegos recreativos, pancartas, concursos, musica, entrega de muestras
gratis y baile. Se utiliza mucho para fines mercadotéenicos como la promocion de
productos, la estimulacién a la compra y la recordacion de marca. Otra de sus
caracteristicas es que las personas no se dirigen al evento, como podria ocurrir con
otros, sino que el evento aborda a las personas, sabiendo previamente dénde se

encuentran reunidas. Asi lo explica Pérez (entrevista, mayo 1999).
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1 BASES DE LA GERENCIA DE EVENTOS ESPECIALES

Antes de tomar cualquier decision sobre la utilizacion de un evento como

técnica de trabajo exitosa. deben considerarse dos preguntas bésicas (Richero, 1993):

1.;Es el evento el medio o recurso mds apropiado para alcanzar los
objetivos propuestos o existe una forma mds adecuada?
2. Si el evento es el medio mds adecuado ¢Qué tipo de evento debe

considerarse?

Pero ademds, para poder obtener los resultados buscados es necesario llevar a
cabo una adecuada gerencia de los recursos que se tengan al alcance y observar con
detenimiento cada uno de los aspectos que los integran y que de una u otra forma

garantizan una via al éxito. Segin Gomez (1995). tales aspectos son:

La Comunicacién Interpersonal: se caracteriza por ser directa, privada y

bilateral. Directa, por la proximidad entre el comunicador y el auditorio, y por la
relacion espacio-tiempo que existe entre los participantes. Privada, porque en cada
evento el Comité Organizador selecciona quién sera su publico. “La interaccion
define a los miembros de un grupo y determina la privacidad”. Y finalmente tiene
cardcter bilateral porque siempre, por muy poco feedback que permita la técnica que

se esté utilizando, es posible lograr retroalimentacion.

La Comunicacion de Masas: los medios circunscritos dentro del concepto de

comunicacion masiva son por lo general unilaterales (transmiten informacion en una
sola via), indirectos (no se da cara a cara) y publicos (la comunicacion a través de
ellos persigue llegar a grandes audiencias). Sin embargo, tales caracteristicas no

deben verse como antonimos del feedback y la participacion.
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La_Organizacion como Concepto Corporativo: desde la perspectiva de los

Eventos Especiales la palabra organizacion debe analizarse como sinonimo de
corporacion. Se trata de un conjunto de personas que unifican sus esfuerzos para

alcanzar objetivos especificos.

Los eventos pueden ser planificados por una empresa o institucion,
usualmente por el Departamento de Relaciones Publicas, pero cuando se trata de un
gran evento lo aconsejable es buscar una empresa especializada en la organizacion de
estas actividades para la parte operativa. Esta decision debe tomarla el Comité
Organizador una vez que se define el objetivo y se establece el tamafio aproximado

| del mercado potencial de ese evento.

Los Publicos v el Gerente de Eventos: los eventos persiguen comunicar el

mensaje de una organizacién a un publico especifico, utilizando medios adecuados
para alcanzar un feedback positivo. En este sentido, los eventos deben ser
considerados medios para alcanzar un propdsito y es por ello que la organizacion y el
organizador deben establecer muy claramente el objetivo que se persigue con el fin

de poder definir el evento mas apropiado.

De ese modo, se pueden buscar objetivos mas especificos destinados a
cumplir los planes de accion con la incorporacién de practicas gerenciales consonas
con la realidad y mediante un programa general. Esto lleva a definir un perfil de
Gerente de Eventos Especiales, cuyas caracteristicas lo deben ubicar como una
persona con capacidades administrativas para ejercer el cargo y para obtener un

Optimo uso del tiempo.

El gerente eficaz administra de una manera idonea los recursos, velando
siempre por el incremento de la productividad. Ademas, sabe dirigir las reuniones con

su personal y obtiene el maximo provecho de ellas; lee todo lo que debe conocer y
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delega lo de menor importancia; se comunica verbalmente y por escrito de forma tal
que es comprendido con facilidad; escucha siempre atentamente para obtener la
informacion necesaria que le permita la consecucion de las metas de manera rapida y
eficaz; conoce las necesidades del cliente; planifica el trabajo en equipo y discute las
metas y la mejor manera de alcanzarlas; delega autoridad dependiendo de las
circunstancias e importancia de las unidades a su cargo; controla por medio de
informes, graficos y estadisticas, los resultados y metas de las unidades bajo su
mando; vela por el buen comportamiento de su personal; toma decisiones equitativas
basadas en informaciones fidedignas y en el razonamiento; crea y promueve la
bisqueda de métodos de trabajo que aumenten la sinergia; mantiene buenas
relaciones con sus clientes, colegas y equipo de trabajo; vela constantemente por el
adiestramiento de su personal con miras a obtener un Optimo rendimiento, sin
menospreciar las  satisfacciones de aspiraciones individuales: propone el
establecimiento de politicas a la alta gerencia en aquellas areas en las que se carecen
de ellas o no estan consonas con la realidad. Es, en sintesis, participativo, proactivo,

sistémico, sinérgico y democrdtico.

En ese orden de ideas, el gerente debe tener en cuenta que comunicacion es
algo mas que “pasar la voz”. Es el conjunto de técnicas e instrumentos que utiliza la
gerencia para informar con un proposito definido, a través de un esfuerzo planificado
destinado a influir positivamente en la opinion de sus publicos. La comunicacion
constituye el principal recurso para lograr uniformidad de entendimiento, aceptacion
de objetivos mutuos y el trabajo de grupo, elementos necesarios para el éxito del
evento. Comunicar no es simplemente informar, sino intercambiar mensajes

estimulantes y con propositos definidos.

Es por ello que el gerente debe buscar, por todos los medios éticos posibles,

conciliar los objetivos de la organizaciéon con los publicos, asi como lograr una

confianza mutua y estimular un entendimiento de los valores, normas e ideas.
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Cuando el proceso de comunicacién funciona adecuadamente se torna
altamente confiable y mejora a través de la continuidad y de la experiencia. No
obstante, puede ser interrumpido cuando se enfrenta por barreras o entropias. Algunas

de las barreras mas frecuentes en la comunicacion son:

- Informacion escasa
- Distorsion de informacion

- Suposicion de que lo que uno dice se entiende

- Falta de coordinacion

- Comunicacion apresurada
- Temor a preguntar

- Instrucciones vagas

- Salirse de canales normales

- Personas que no saben escuchar

- Confusion en las definiciones

- Conclusiones prematuras

- Muchos niveles

- Diferencia de conocimiento y experiencia
- Diferencia de personalidades e intereses
- Falta de tacto al dar las instrucciones

- Creencia de que lo hemos dicho todo

- Creencia de que lo sabemos todo

- Resistencia a los cambios

- No tomar notas

- Desconcentracion

- Desinformacion

Estas barreras generan dificultades de comprension y cooperacion en los

diferentes publicos (personal, gerencial, profesional, técnico, administrativo, obrero,
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participantes, expositores, moderadores, invitados). Es recomendable tomar medidas

que tiendan a eliminarlas o reducirlas, tales como:

- Estimular un ambiente participativo, informal y de libre flujo de ideas
- Repetir la informacién

- Enfatizar y subrayar

- Resumir

- Emplear material de apoyo

- Hacer preguntas

- Asegurarse de que el mensaje llegue sin contaminacion a su destino

- Establecer responsabilidades claras en cada nivel de mando

Objetivo: el proceso comunicacional es basicamente el que sefialé Aristoteles:
el que habla, el que escucha y el mensaje. Es el esquema en el que el emisor puede
detectar inmediatamente la retroalimentacion de su mensaje, captando las

imperfecciones de acuerdo con las barreras percibidas.

A ese esquema se incorporan tres elementos mas. El primero de ellos es la
INTENCION del que habla, es decir, de la organizaciéon. El segundo elemento se

refiere a los MEDIOS que se van a utilizar. Si se tiene una intencién definida al

emitir el mensaje. esa intenciéon puede cumplirse 0 no, o cuando menos verse

seriamente comprometida, por la manera como se haga llegar a su destino. Y,
finalmente, el tercer elemento son los EFECTOS causados. Si se emite un mensaje
con una determinada intencion seria absurdo no tratar de medir los efectos causados a
fin de verificar si nuestro mensaje encontrd el eco deseado y produjo el efecto

esperado.

En consecuencia, se debe tener claro el alcance del evento, su radio de accion.

Luego, se definen los propositos, deben ser tan concretos que puedan transformarse
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en OBJETIVOS. Inmediatamente después se debe analizar al receptor. La
identificacion del publico es, evidentemente, uno de los pasos que se tiene que seguir
con mas cuidado. De ello depende la creacion del evento y de los instrumentos y

medios de promocion.

Identidad v Cultura de las Corporaciones: el andlisis de la imagen es el

aspecto clave en la organizacion de Eventos Especiales y en la comprension de esta
dindmica. En este sentido, los aspectos mas resaltantes del proceso, sobre todo en la
fase post-evento, estén estrechamente unidos al tratamiento dado a la transmision de
mensajes, no solo para lograr una promocion eficaz sino para reforzar la imagen de
organizadores, auspiciantes y patrocinantes, lo cual permitird organizar con €xito

nuevos eventos.

La realizacion de estas actividades conducen a que cualquier organizacion,
publica o privada, con o sin fines de lucro, transmita claramente cudl es la mision
para la cual fue creada, qué tipo de necesidades humanas estd destinada a satisfacer y

mediante qué estrategia se propone cumplir con ambos contenidos.

Ello establece una accién de gerencia que comienza con el establecimiento de
un diagnéstico que revela cudles son las necesidades de los publicos a los que se
desea alcanzar, a los que se debe prestar un servicio o suministrar un producto. Ese
diagnostico surge de una investigacion de mercado en el que se establece, con toda
precision, las amenazas y oportunidades que existen en el mundo externo del target
para alcanzar con eficacia los objetivos y metas del evento. Y, paralelamente,
efectuar un sondeo de la opinién publica interna en el que se investiguen las

fortalezas y debilidades que existan en el clima organizacional del ente emisor. Esto

con el fin de definir el tipo de evento que se va a planificar.
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El diagndstico debe comprender un estudio diacrénico o histérico de la
organizacion y una evaluaciéon sincronica de la realidad actual, lo que permitira
poseer una comprension de su cultura corporativa, estableciendo la normativa, los
valores, los procedimientos, el enfoque sistémico con sus componentes psico-social,
gerencial, estructural, tecnoldgico y de objetivos. Un andlisis de ese tipo permite la
elaboracion de un plan estratégico de eventos, eliminando la tradicional casuistica

que existe en la actualidad.

La cultura corporativa, parangonando a Ralph Linton, es todo aquello que ha
sido hecho o establecido por los hombres de una organizacion: fundadores,
directivos, gerentes, empleados, trabajadores. La norma es parte de esa cultura, pero
la tradiciéon —atn cuando no esté normada— es también parte obligante en la conducta

de los miembros.

La cultura da identidad y continuidad a la organizacion, motoriza un feedback
en el que el conocimiento y la destreza pasa con efectividad no solo del
Departamento de Entrenamiento al trabajador, sino de trabajador a trabajador. Es una
cultura del trabajo, una fuerza que motiva por el afan de productividad y por via del
ejemplo. Es un paradigma de informacién para la capacitacion y el desarrollo

personal.

Todo ello conforma el patrimonio cultural de la organizacion, cuya
preservacion tiene que estar basada en sus fortalezas y para ello el subsistema
estructural debe convertir sus unidades operativas en unidades capaces de comunicar

los valores basicos de la organizacion.

La Imagen como leit-motiv de los Eventos Especiales: la imagen no es mas

que la opinién que nos formamos de una organizacién o de una persona natural

después de haber conocido su identidad y ver su actuacion en el ambiente donde
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desarrolla sus actividades. Esta imagen puede generarse por mecanismos de inercia
cuando una organizacion carece de politicas de comunicacién, pero también puede
ser planificada por unidades especializadas dentro de la organizacion o por empresas
consultoras. La tendencia en Venezuela es tener una oficina con un minimo de
personal especializado, apoyado por agencias de Publicidad, de imagen o de

Relaciones Publicas.

La gerencia de la Imagen Corporativa u organizacional es, naturalmente, lo
mads aconsejable. La politica comunicacional debe estar dirigida a romper el circulo
vicioso de la formalidad innecesaria y de la centralizacion que acarrea resistencia.

desviacion y rumores.

El objetivo es crear el circulo virtuoso que permita un ambiente
organizacional armoénico e informal a fin de que se descentralicen y se coordinen las

estrategias y acciones, lo cual permitirda formalizar las operaciones rutinarias,

asegurando una informacion eficiente, oportuna y creible. El circulo virtuoso se logra
con el uso de los mass media, con la actualizacion y perfeccionamiento de los
recursos humanos y, sobre todo, con la cohesion de los equipos de trabajo mediante la

realizaciéon de Eventos Especiales que unifiquen politicas, estrategias y acciones.

En ese sentido, la estructura de una Gerencia de Eventos Especiales contempla
un Sub-Comité de Comunicacion Corporativa que estd integrado por servicios de
prensa, publicaciones, publicidad, produccion audiovisual y relaciones publicas.
Todos juntos responden a la coordinacion de una gerencia que tiene bajo “su
responsabilidad la definicion de la imagen del evento, mediante un plan que busca

influir positivamente en la opinion publica, en el target-group.

En general, esto es importante para afrontar los problemas que se generan en

la debilidad de imagen y promocion. Este aspecto debe basarse en la investigacion y
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en el analisis. De alli se pueden extraer fundamentos bésicos para la definicion de
estrategias y acciones, los cuales deben estar obviamente unidos a los objetivos y
metas de la organizaciéon. El propésito central es proyectar una imagen coherente,
atractiva y solida, que se base en principios éticos de verdad, objetividad y
pertinencia. Lo que importa es la necesidad de la gente a estar bien y correctamente

informada.

La organizacion de Eventos Especiales es una actividad que exige una gran
responsabilidad y dedicacion y, especialmente, una total identificacién con los fines y
objetivos de la organizacion que representa. Justamente, los Eventos Especiales son

un instrumento para buscar cambios positivos, productividad y excelencia.

La funcién promocional en la fase pre-evento ciertamente favorece el éxito.
Esta promocion tiene que sustentarse en la Publicidad, el periodismo Corporativo, las
Relaciones Publicas y la Promocion de Ventas. Ellos forman un grupo inseparable en
la comunicacion de la imagen. La Publicidad supone la difusion de ideas persuasivas
a través de medios masivos para crear buena imagen y para facilitar la venta del
evento. El Periodismo informa los hechos trasccndehtes de actualidad, sin descuidar
ningtn género. Las Relaciones Piublicas efectian la investigacion o sondeo, define
los publicos, propone estrategias y organiza actividades de pre-evento que refuercen

el alcance exitoso del objetivo.

Este conjunto de técnicas son efectivas para la formacion de la imagen del

evento y de la organizacion que lo promueve. Se unifican para formar la imagen a
través de la transmision de mensajes claves mediante el uso de medios tecnoldgicos
(mass-media) y medios inter-personales. La habilidad del gerente se refleja en la
combinacion eficiente de estas técnicas para lograr la organizacion de un Evento

Especial que alcance todos sus objetivos.
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JUSTIFICACION Y BENEFICIOS DE LOS EVENTOS
ESPECIALES

Hoy en dia, asi como lo explica Gomez (1995), estamos sumergidos en un
mundo cuya complejidad ocasiona que nos enfrentemos a constantes cambios
acelerados en el que se buscan respuestas apropiadas, de maxima pertinencia y
calidad, a un costo accesible. Esta necesidad de informacion especializada es una de
las razones por las cuales cada dia surge un mayor interés en la organizacion de
Eventos Especiales, los cuales permiten satisfacer diversas necesidades en un tiempo
breve, con la inmensa ventaja de propiciar un contacto personal con especialistas de

la misma drea, dentro y fuera del pafs.

Es evidente la inherencia existente entre los Eventos Especiales y un adecuado

proceso de comunicacion que logre una eficiencia tal, que su publico asistente se

involucre en la experiencia de aprender, actualizarse, entretenerse y en adquirir

nuevos conocimientos e informacion (Arnstein y Sarli, 1996).

En los dltimos afios, las conferencias, congresos, reuniones y seminarios se

| han impuesto como técnicas de trabajo de grupo para resolver problemas de caracter
general y especifico, presentar nuevas investigaciones y descubrimientos, discutir e

intercambiar ideas sobre determinados temas, o para el estudio y preparacion en areas

especializadas (Richero. 1993).

Los Eventos Especiales pueden considerarse como una técnica de las ciencias
sociales ya que, en algunos casos, proporcionan la oportunidad de organizar la
investigacion, y en otros, ofrecen un marco de colaboraciéon nacional o internacional,
asi como también pueden convertirse en una herramienta para suscitar cambios en los

individuos o en las instituciones que ellos representan (Idem).
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La experiencia ha demostrado que los Eventos Especiales constituyen un
medio de alta efectividad para conducir la organizacion de negocios, transmitir
nuevas informaciones, proporcionar un foro para el intercambio de ideas y
experiencias y favorecer a los colegas de una misma rama de actividad o profesion a

desarrollar sus vinculos y redes de intercambio (Idem).

La realizaciéon de los eventos debe estar justificada en razones previamente

establecidas. A continuacion Richero (1993) presenta algunas de las mas usuales:

- Intercambio de ideas o informacion.

- Enseflanza y capacitacion.

- Desarrollo de ideas para nuevas iniciativas, politicas, procedimientos,
planes, programas o productos. Las organizaciones que busquen optimizar
su eficiencia y eficacia necesitan cambiar politicas, integrar nuevos
procedimientos y planes o modificar programas existentes. Esta
reorganizacion incluye el lanzamiento o modificacion de productos. La
realizacion de un evento puede encaminar el desarrollo de este tipo de
actividades.

- Obtencién de informacion para la evaluacion de proyectos ya concluidos o
en curso, o para la difusion y explicacion de experiencias innovadoras que
pueden ser apreciadas por futuros usuarios participantes de un evento que
tenga esa finalidad.

- Resolucion de problemas surgidos por incomprension, planteamiento de
prioridades, etc.

- Agrupacion de personas para fomentar el intercambio de informacion y
lograr un consenso respecto a temas, ideas y planteamientos divergentes.

- Expresion de sentimientos.

- Orientar a las personas a pensar en el futuro.

- Oportunidad de festejar distintos acontecimientos (inauguraciones,

premios, reconocimientos, etc.).
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De la misma manera Richero (1993) sefiala que existen diversas razones que
no justifican la realizacion de un evento:
- Continuacién de una practica rutinaria.
- Explicacién de hechos, cosas o situaciones que pueden ser expresados por
medios de comunicacion mas apropiados.
- Estimulacion de comunicacion unidireccional.

- Establecimiento de politicas sin emplear los canales apropiados.

Al igual que existen diversas maneras de comunicar y diversas razones por las
cuales se recurren a los eventos, hay diversos beneficios que se obtienen con estos y

con los cuales Gémez (1995) establece tres clasificaciones: Generales, Individuales y

Organizacionales (Ver Figura 1).

Generales

Individuales

Organizacionales

- Retinen grupos para
satisfacer sus
necesidades y
estimular la
participacion.

- Generan
comunicacion.

- Contribuyen a
difundir y mejorar el
conocimiento.

- Generan contacto
social y profesional.

- Generan opiniones de
consenso o posiciones
de alcance general.

- Inciden positivamente en el
desarrollo integral del
individuo,

- Actualizan y perfeccionan
sus conocimientos.

- Ofrecen oportunidades para
obtener reconocimientos.

- Proveen nuevas
experiencias.

- Amplian relaciones
profesionales.

- Apoyan la mision y el logro de los
objetivos.

- Perfeccionan y actualizan los
conocimientos del personal.

- Fomentan las relaciones inter-
organizacionales.

- Fortalecen el clima organizacional
y profesional.

- Estimulan el intercambio de
experiencias,

- Crean y fortalecen la imagen
organizacional y gremial.

- Propician la creatividad.

- Promueven la creacion de fuentes
de empleo.

- Activan la economia.

- Incrementan la actividad
profesional.

- Desarrollan habilidades y destrezas.

Figura 1. Beneficios de los Eventos Especiales
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EL PROCESO GERENCIAL EN LOS EVENTOS ESPECIALES

Existen ciertos pasos que se deben llevar a cabo a fin de garantizar el alcance

de los objetivos preestablecidos a través de la organizacion de cualquier Evento

Especial.

Segin Gomez (1995), la necesidad de realizar un Evento Especial debe

traducirse en una idea a partir de la cual se genera un proceso cuyas fases se

corresponden con las funciones basicas gerenciales (Ver Figura 2).

FUNCIONES DEL FASES DEL PROCESO
PROCESO GERENCIAL EN LOS EVENTOS

- INVESTIGACION .

- PLANIFICACION PRE- EVENTO

- ORGANIZACION

- DIRECCION EVENTO

- EVALUACION POST - EVENTO

Figura 2. Proceso Gerencial en los Eventos Especiales

PRE - EVENTO

Goémez (1995) sefiala que toda fase de pre-evento se inicia con un ante-

proyecto que sirve unicamente para lograr la idea. Se debe establecer: QUE vamos a

hacer (objetivos); POR QUL debemos hacerlo (justificacion), CUANTO costara
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(presupuesto aproximado); CUANDO lo haremos (cronograma tentativo) y DONDE

se realizara el evento.

Una vez aprobada la idea a través del ante-proyecto, se procede a elaborar el
proyecto con costos definidos y un calculo de seguridad por el costo de inflacion. El

proyecto debe llevar los siguientes pasos (Gomez, 1995):

Introduccion:
. ESTUDIO Y PLANTEAMIENTO DE LA SITUACION:
- Investigacion diacronica
- Investigacion sincrénica
2. DEFINICION:
- Justificacion
- Lugary fecha
- Objetivos y metas
- Publico meta
- Identidad e imagen del evento
- Presupuesto
- Comité Organizador
3. IMPLANTACION:
- Area de Direccion
- Area de Asesoria o Staff
- Area Técnica
- Area Operativa
- Area de Planta Fisica
- Organigrama
4. POSICIONAMIENTO:
- Promocion

- Estrategias
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5. CRONOGRAMA:
- Pre-evento
- Evento (Agenda o Programa)
- Post-evento

6. CONTROL Y EVALUACION:

- Sumativa

- TFormativa

En cuanto a la INVESTIGACION, se debe efectuar una reunion de briefing

con el cliente para establecer sus necesidades y expectativas que incluya una

aproximacién al mercado que se pretende alcanzar. Con la investigacion se debe

realizar un anélisis diacrénico, en el cual se determina el pasado de la organizacion,
su misién original y su desarrollo, y un andlisis sincrénico, en el que se analiza la
mision actual, el estilo gerencial, la estructura, su tecnologia y clima organizacional
(Idem).

Luego de haber obtenido toda esta informacion se procede a la
PLANIFICACION, en la que se define el perfil del pablico que asistira al evento y se
establece el objetivo. Con estas dos variables se define la técnica que servira de base
y las actividades y herramientas de apoyo que la sustentaran. Ademas, se precisa la
justificacion y se decide el lugar y fecha, estableciendo un cronograma de actividades
(Idem).

En la ORGANIZACION es imprescindible la constitucion de un Comité
Organizador, el cual inicialmente definird el objetivo que se busca y establecera el
tipo de evento que se usard. Se organizan los sub-comités, se efectuan las
contrataciones, se elabora el programa, se establecen los recursos y se promueve la
imagen del evento. Todo esto se traduce en instrumentar las decisiones, en hacerlas

operativas (Idem).
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Para Gomez (1995), las funciones gerenciales de: investigacion, planificacion

y organizacion, deben cumplirse en la etapa de Pre-evento (Ver Figura 3).

INVESTIGACION PLANIFICACION ORGANIZACION

Analisis de necesidades y - Definicion del Pablico

expectativas: - Objetivos

- Definicion
1. Cliente —» _ Justificacion
> 2. Comunidad / Grupos - Cronograma
Organizadores - Lugar
3. Mass-Media
b

|.- Bases de Informacion - Metas especificas
(Analisis sincronico) E - Definicién de fases (imagen)
Briefing - Documentos —» - Metas generales - Programas
2.- Experiencia pasada - Presupuesto - Recursos

(Analisis diacrénico)

| .

Diagndstico estratégico:
|.- Investigacion de
Mercado:
- Oportunidades Analisis de Problemas
- Riesgos (problemas)
2.- Sondeo In-Company:
- Capacidades (fortalezas)
- Limitaciones
(debilidades)

Implantacion del
evento

Evaluacion y Control Formativa

Figura 3. Organizacion de un Evento Especial
Por otra parte, Richero (1993) plantea que en la fase de Pre-evento deben

darse cuatro procesos: prevencion, planeacion, organizacion e integracion (Ver

Figura 4).
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Pre-Evento Evento Post-Evento

Prevencion
v
| | Planeacion
v

Organizacion

v

Integracion

|
k
=

|
|

Seguimiento y
| > Ejecucion > Evaluacién

Figura 4. Flujograma del Proceso de Organizacién de Eventos

Prevencion

Este término implica la idea de anticipacion de acontecimientos y situaciones
turas, sin lo cual seria imposible hacer planes y actuar. Mientras sean mds las
aciones que se logren prever, mayor sera la posibilidad de éxito con el evento

ndia, 1991).

De aplicarse y valorarse adecuadamente la etapa de prevencion, esta puede
sentar uno de los instrumentos mas valiosos para alcanzar los objetivos y metas
puestas, ya que el cumplimiento adecuado de esta fase indicard con certeza la
jor accion o camino y cimentard sélidamente la ruta que se debera seguir en el

ceso administrativo del evento. Aqui se estudia /o que se puede hacer (Idem).

El proceso de prevencion debe incluir los objetivos generales y especificos y
vestigacion de todos los factores que, de alguna u otra manera, influirdn en el

sarrollo del evento a celebrar (Idem).
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- Objetivos: la palabra objetivo implica aquello hacia lo cual se dirigen las
acciones. Entre las caracteristicas principales de los objetivos se destaca
que son medibles, estimulantes, razonables, claros, coherentes y que deben
fijarse tanto para la organizacion en general como para cada drea

especifica (Arnstein y Sarli, 1996).

Objetivos Generales: para Buendia (1991), son todos aquellos que

estan por encima de otros y que abarcan de forma mas amplia los intereses
fundamentales de la asociacion o empresa (Ej: objetivos educativos.

informativos y motivacionales).

Objetivos Especificos: se refieren a los intereses particulares, tanto de

los organizadores como de los asistentes al evento. Los objetivos

particulares pueden ser: imagen, ingresos y prestigio: asi como educacion,
capacitacion, interrelaciones profesionales, ete. (citado por Sarli y

Arnstein, 1996).

- Investigacién: dentro de la prevencion de los Eventos Especiales, la

investigacion puede dividirse en dos etapas (Buendia, 1991):

Historia. Andlisis v _Evaluaciéon de eventos previos: la informacion

adquirida en estas investigaciones permite obtener conceptos y criterios
que a su vez, facilitaran el establecimiento de reglas y parametros dentro
de los cuales se debera regir la conducta de las asociaciones del evento por

celebrar.

Andlisis de factores presentes vy futuros: una vez realizada la

investigacion. analisis y evaluacion del pasado, se Inicia este mismo

procedimiento con respecto al presente y futuro, lo cual dard a conocer los
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factores internos y externos con los que cuenta la organizacion para llevar
a cabo el evento. Los factores internos son todas aquellas tendencias o
predilecciones que los participantes y asistentes a dichas reuniones han
mostrado a lo largo de su participacion en eventos anteriores. Los factores
externos son aquellos recursos materiales y servicios que, fuera de la

capacidad y control internos de la empresa o asociacion, se deberan tomar

en cuenta debido a que influirdn en el proceso administrativo del evento.

Planeacion

En cuanto a esta fase, Buendia (1991) sefiala que “la determinacion del
camino que se tomard y lo que se hara conjuntamente con las acciones cronologicas

de trabajo para lograr los objetivos sefialados se llama planeacion™.

En este sentido, Mc Nichols (citado por Baruzzi y Di Giammarco, 1995)
expresa que la planificacion estratégica es la ciencia y el arte de emplear las destrezas
y recursos de una empresa para lograr sus objetivos basicos en las condiciones mas
ventajosas. Por su parte, Chandler (citado por Baruzzi y Di Giammarco, 1995) se
refiere a un proceso en el cual se determinan los objetivos y metas a largo plazo, asi

como también se adoptan los cursos de accion y asignacion de recursos necesarios

para lograr dichas metas.

Una empresa se puede dirigir sin planificar una estrategia, es decir, de manera
empirica e intuitiva, pero cada dia se hace mas dificil la obtencion y alcance de las
metas sin aplicar los conceptos relacionados a la planificacion. Esto se debe, entre
otras razones, a las siguientes (Baruzzi y Di Giammarco, 1995):

- La complejidad creciente de las relaciones inter-organizacionales de estas

con su entorno.

- Ladinamica organizacional que ha aumentado el ntiimero de eventos.
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- La escasez de recursos que limita la accién organizativa, y en especial, la

referida a los Eventos Especiales.

| A la hora de planificar, hay que disefiar un conjunto de procedimientos que
permitan alcanzar los resultados deseados. Es por ello que la empresa u organizacion
debe tomar en consideracion tanto dichos resultados esperados como las limitaciones,

fortalezas, oportunidades y riesgos. factores establecidos y analizados en las fases

previas de investigacion (Idem).

Para Buendia (1991), en todo proceso de planeacién se deben establecer las
reglas, politicas y procedimientos que deberan regir durante el evento. Las reglas son
dictdmenes superiores establecidos, los cuales no aceptan discusion, cambio o
alteracién. Las politicas se refieren a los principios generales que orientaran ¢l evento
y las cuales permitirdan formular, interpretar y suplir las normas concretas. Y por
altimo, los procedimientos sefialan la secuencia cronolégica mds eficaz para obtener
los mejores resultados en cada funcién concreta, son la division funcional de cada

acto por realizar.

La ejecucion de un programa general de trabajo (acciones) es un elemento
muy importante en la etapa de planeacion, ya que en él se establecen objetivos,

secuencia de acciones y tiempo para realizarlos (calendarizacion de acciones)
(Buendia, 1991).

Esta agrupaciéon y calendarizacion de las operaciones permite cuantificar
econdémicamente lo que cada una de ellas representard. Esto es lo que se denomina
elaboracion del presupuesto, lo cual permite calcular, con la mdaxima exactitud

posible, el capital o inversion requerida para llevar a cabo el evento (Idem).
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Con la culminacion de esta etapa se logra la definicion de lo que se hard, es
decir, el establecimiento e indicacién detallada de las funciones y las acciones que se
realizaran con sus respectivos periodos de tiempos en los que se llevara a cabo y los
recursos econdmicos necesarios para el cumplimiento de cada accion. A partir de
aqui, es necesario cumplir con una fase en la que se determine como se llevard a cabo

el evento (Idem).

Organizacion

Segtn Buendia (1991), es la estructuracion de las acciones y funciones, la
asignacion de jerarquias y el establecimiento de puestos para lograr los objetivos
preestablecidos con la maxima eficiencia y ahorro de recursos humanos, materiales y

econdmicos.

Una buena organizacién consta de los siguientes principios (Idem):

- Especializacién: la division limitada y concreta de acciones por
desarrollar, rinde mayor eficiencia y destreza.

- Unidad de mando: para cada funcion debe existir un solo jefe.

: - Equilibrio de autoridad - responsabilidad: para cada nivel jerarquico se
establece y precisa el grado de responsabilidad de sus acciones y, al
mismo tiempo, la autoridad correspondiente.

- Equilibrio de direccion - control: se debe establecer los controles
adecuados en cada grado de delegacion para asegurar la unidad de mando

y de acciones.

Buendia (1991) sefiala que "la divisiéon de funciones se elabora a partir del
programa general de trabajo y en funcion al numero de categorias establecidas, que
determinan los sub-comités correspondientes encargados de llevar a cabo las

actividades planificadas" (citado por Baruzzi y Di Giammarco, 1995).
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Con la separacion, clasificacion y agrupacion de acciones se inicia la primera
etapa de la division de funciones, la cual, segin el caso, suele estar influenciada por
elementos y consideraciones como las siguientes (Buendia, 1991):

- Importancia del nimero de asistentes al evento.

- Programa general de trabajo.

- Recursos humanos y econdémicos disponibles.

Existen diversos sistemas de reglas para realizar una division de funciones, los
cuales serdn aplicados dependiendo de la situacion y tipo de evento. Por otra parte, en
esta etapa del proceso se deben formar unidades de organizacién de acuerdo a las
funciones que se desarrollaran. En la constitucién de dichas funciones se deben
aplicar tres criterios basicos (Idem):

- El trabajo que se debe ejecutar.

- Las personas especificas que lo realizaran.

- Los lugares donde se debe hacer dicho trabajo.

Existen diferentes modelos estructurales que definen niveles dentro de la
organizacion. Por su parte, Gomez (1995) sefiala que deben existir los siguientes sub-
sistemas organizacionales con sus respectivas funciones: Direccion Ejecutiva,

Coordinacién de Areas y Sub-Comités y Personal de Apoyo.

Otro elemento de gran importancia que sefiala Buendia (1991) es el disefio de
un organigrama, herramienta que permitira ver claramente y de manera grafica como
estd constituida la organizacion y como estd estructurado el trabajo y la autoridad.
Hay diferentes estilos de organigramas cuya utilizacién quedara a criterio del

organizador del evento:

- Organigrama Vertical: cada puesto subordinado a otro se representa por

cuadros en un nivel inferior, ligado a aquél por lineas que representan la
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comunicacion de responsabilidad. De cada nivel y cada cuadro se
desprende, con base en las lineas, la comunicacion entre autoridad y

responsabilidad hacia niveles inferiores (Ver Figura 5).

PRESIDENTE

Tesorero

Secretario Ejecutivo
|

Programas Recepeion Promocion [Finanzas Registros

Figura 5. Diseiio de Organigrama Vertical

- Organigrama Horizontal: es similar al vertical, pero con la diferencia de
que el nivel maximo de jerarquia se coloca a mano izquierda y los

subsiguientes niveles se van colocando a mano derecha (Ver Figura 6).

Programa

Tesorero

Recepcion

PRESIDENTE Secretario Ejecutivo Transporte

Promocidn

Finanzas

Figura 6. Disefio de Organigrama Horizontal
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- Organigrama Circular: consiste en un conjunto de circulos conceéntricos,
en el cual el del centro es la maxima autoridad y sus circulos subsecuentes,

los diferentes niveles jerdrquicos de la organizacion (Ver Figura 7).

Comisiones

Secretario Genera

PRESIDENTE |

Figura 7. Diseiio de Organigrama Circular

La organizacién es la fase final de una etapa tedrica, mecanica o estructural
del proceso administrativo de eventos. Hasta aqui se logra determinar claramente
como se llevara a cabo el evento; cudles serdn los puestos establecidos para tales
efectos; qué jerarquias tienen y qué responsabilidades, autoridad y funciones se
deberan desarrollar, ademds de especificar graficamente y por escrito, las vias de
comunicacién establecidas para la interaccion entre los diversos comités y subcomités
(Buendia, 1991). Culminada esta etapa se inicia la fase practica, dindmica y operativa

de todo el proceso.

Integracion
Es con la integracion como finaliza la etapa de Pre-Evento y con la cual se

logra responder la pregunta con quién o con qué se realizara el evento. Es la fase en la

que se seleccionan o contratan los recursos humanos y materiales que ejercerdn las
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acciones, con sus debidas responsabilidades y obligaciones basadas en el plan de

trabajo consolidado en la etapa de planeacion (Idem).

"Basados en el organigrama, el personal debe distribuirse entre las diferentes
estructuras y departamentos que conformaran el Comité Organizador", asi lo afirma

Buendia (1991) (citado por Arnstein y Sarli, 1996).

El Comité Organizador es el organismo de trabajo y de accion que pondra en
movimiento el plan de trabajo elaborado con anterioridad. Dicho organismo debe
estar comprendido por diversas jerarquias en las que el presidente tiene la mayor
responsabilidad del evento. Sin embargo, generalmente el presidente esta
acompafiado por dos asistentes que lo apoyan en las dreas mds importantes. Uno de
los aspectos mds significativos en esta etapa es la integracién y calidad de las

personas seleccionadas para asumir cada rol (Buendia, 1991).

Aunque no existe una estructura estricta, generalmente el Comité Organizador
esta conformado por la presidencia, vicepresidencia ejecutiva, vicepresidencia de

finanzas, directores y gerentes de comités (Idem).

Richero (1993) plantea que "la unién de las tareas en grupos y la asignacion
de diferentes personas como responsables de cada nucleo de actividad, ayuda a
garantizar un buen desarrollo del evento y un mejor desempefio en las actividades que

se realizaran en el curso del mismo".

En definitiva, con esta etapa, ademas de ejercer realmente la integracion fisica
de las personas que se haran cargo de las diversas acciones que conducirdn al logro

de los objetivos preestablecidos, se inicia la parte dindmica del proceso.
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EVENTO

Una vez realizada la prevencion, planeacion, organizacion e integracion del

evento, se procede a la puesta en practica del mismo, es decir, a la ¢jecucion

(Arnstein y Sarli, 1996).

"La aplicacién y el ejercicio de la etapa tedrica, mecénica y estructural se
efectiian en esta fase, mientras que las fallas o aciertos que durante mucho tiempo se
previeron, planearon, organizaron e integraron llegan a ser finalizacion en la presente

etapa" (Buendia, 1991).

Con las etapas previas al evento se logra establecer qué se va a hacer, lo que
se puede hacer, cémo se va a hacer, con quién y con qué. Sin embargo, todo esto
requiere de la direcciéon de una persona que se encargue de delegar autoridad y

responsabilidad a cada uno de los miembros del Comité Organizador (Idem).

Koontz y O'Donnel definen la direccion como la funcion de guiar y vigilar a
los subordinados. Se trata de la delegacion de autoridad y responsabilidad mediante

eficaces canales de comunicacién y con una supervision de todo lo planificado
(Idem).

"Se debe supervisar con astucia, ver que las cosas se hagan de manera prevista
y ordenada; verificar realmente el cumplimiento de las acciones de trabajo en cuanto
a la calidad, fecha, hora, lugar, cantidad y condiciones de lo ordenado", sefala

Buendia (1991) (citado por Arnstein y Sarli, 1996).

En el proceso de ejecuciéon, los organizadores del evento deben asumir

diferentes niveles de autoridad, la cual no es més que la facultad de tomar decisiones
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cuyo cumplimiento es obligatorio. Cada nivel de autoridad que a continuacion se

presenta es aplicado segun la situacion especifica (Buendia, 1991):

Autoridad Formal: es la ejercida por un jefe superior sobre otras personas o

subordinados.

Autoridad Operativa: es aquella que no se ejerce sobre personas sino sobre

actos, aun cuando las acciones pueden ser realizadas por individuos.

Autoridad Técnica: es la que se tiene en razon del prestigio, capacidad,

experiencia y conocimientos tedricos y practicos que un individuo posee.

Autoridad Personal: es la que adquieren ciertas personas debido a sus

cualidades morales, sociales, psicologicas, etc. Es la autoridad que surge del
liderazgo. de tal manera que quien posee dichas cualidades asume la toma de
decisiones, ordena, delega y coordina acciones sin haber recibido una autoridad

formal.

"Segun Chincoli, el primer paso a realizar por el supervisor es pensar en los
trabajos que debera delegar, para asi facilitar la organizacion. Tendra no solo que
descargar tareas y responsabilidades, sino también desarrollar iniciativas a la hora de

poner en practica los planes de accion” (citado por Arnstein y Sarli, 1996).

Por otra parte, en cuanto a la comunicacién, Buendia (1991) afirma que es un
elemento que no puede faltar, ya que es la via por la cual se constituye dicha
delegacién de autoridad y la supervision de las actividades planificadas para el

evento. La comunicacion en una organizacion puede ser de diversas maneras (Idem):
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Formal o Informal: la comunicacion formal lleva un contenido deseado u

ordenado a través del canal indicado, mientras que la informal, puede ser de caracter
emocional o sentimental y no requiere necesariamente de un canal de comunicacion

preciso.

Individual o Colectiva. este tipo de comunicacion va en funcion del tipo de

receptor al que se dirige el mensaje. En la colectiva la informacion se dirige a
departamentos, comités o sub-comités en general y no a individuos particulares,

mientras que en la comunicacion individual el receptor es un individuo especifico.

Imperativa, Inductiva o Informativa: la primera exige una respuesta precisa; la

segunda, algun tipo de accidn, la cual no es de cardcter inmediato u obligatorio, y la
tercera es simplemente una informacion sin condicionar o sefialar una accion

especifica a realizar.

Oral o Escrita: la comunicacién oral suele ser el canal méas empleado en la

comunicacion informal, referida a casos de accién inmediata y de importancia
relativa. No es la mas recomendada en el caso de procesos largos o cuando las
instrucciones dadas sean muy complejas y deban ser memorizadas por un periodo

prolongado; casos en los que la comunicacion escrita debe predominar.

Vertical u Horizontal: la seleccion a este respecto estard sujeta al tipo de linea

de mando que muestre el organigrama del Comité Organizador. En algunas

situaciones se puede manifestar en ambas direcciones.

Descendente o Ascendente: cuando la comunicacion es vertical se puede dar

de arriba hacia abajo o viceversa. En el primer caso, la manifestacion se da mediante

politicas, reglas, instrucciones, érdenes e informaciones. Cuando la comunicacion es
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vertical-ascendente se manifiesta por medio de reportes, informes, sugerencias,

quejas, entrevistas y encuestas.

La ejecucion es la accion més dinamica, operativa o practica que se manifiesta
en un evento. Indiscutiblemente, aqui es donde todo el equipo organizador entra en
juego y pone en practica sus conocimientos y profesionalismo en cada compromiso y
obligacion. En la fase de ejecucion o direccion se llevan a cabo las acciones

planeadas, las comunicaciones, la supervision y el logro de cada funcion.

POST-EVENTO

Es la etapa final de todo el proceso y comprende la recoleccion, analisis,
evaluacién y comparacion de los datos obtenidos durante el evento, logrando asi una
medicién o valoracion de los resultados alcanzados con relacion a las metas
preestablecidas, ademdas de corregir desviaciones inadvertidas y establecer una
referencia para la realizacion de eventos futuros (Buendia, 1991). Lsta etapa

comprende dos procesos (Richero, 1993):

Seguimiento

- Revision de los equipos e instalaciones antes de su devolucion.

- Recopilacion y archivo de la informacion pertinente del evento.

- Envio de cartas de agradecimientos a los expositores y colaboradores.

- Edicidn de discursos, exposiciones, etc.

- Elaboracion de un informe técnico del evento.

- Elaboracién de listado definitivo de participantes con datos institucionales

y personales.
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El cierre financiero del evento debe incluir; el saldo de deudas, el efectio de
pagos, el establecimiento del costo final del evento y la presentacion de un informe

final de las operaciones financieras y las ganancias obtenidas (Idem).

Evaluacion

La evaluacion permite determinar en qué medida se logré alcanzar los
objetivos propuestos, y por ende, el esfuerzo realizado por todas las personas

involucradas de alguna u otra manera dentro del evento (Idem).

A pesar de que la evaluacion hace referencia a la etapa final en la
organizaciéon de un evento, lo mas idéneo es que se lleve a cabo durante todas las
etapas previas, por ejemplo, a través de la supervision, la cual permite detectar fallas,
logros y limitaciones que se pueden corregir sobre la marcha y asi lograr resultados

mas exitosos en el proceso final de control, una vez finalizada la ejecucion (Buendia,
1991).

En este proceso se incluye la evaluacion de los aspectos de preparacion y
coordinacién. el cumplimiento de los objetivos, el éxito de los expositores
seleccionados y cualquier otro punto importante dentro de la ejecucion de la actividad
(Richero 1993).
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ELEMENTOS QUE GARANTIZAN EL EXITO DE LOS
EVENTOS ESPECIALES

"El éxito de cualquier actividad depende de las personas y de las
circunstancias, pero puede afirmarse que este se logra cuando se determina, antes de

comenzar, a donde se quiere ir y por qué" (Richero, 1993).

Es determinante la identificacion de los resultados especificos que se desean
obtener, asi como las herramientas y los métodos necesarios para alcanzar los

objetivos planteados (Idem).

En todo el proceso de organizacion de un Evento Especial hay una serie de
aspectos que lo afectardn desde el comienzo, condicionando y determinando de
alguna u otra manera el éxito alcanzado por dicha actividad. Asi, deben tenerse en
cuenta los siguientes elementos tanto al iniciar la planeacion como al organizar y

llevar a cabo el evento (Idem):

El Tema: su trascendencia académica, cientifica, politica, econdmica, social,

de extension, de mercadeo, y su nivel de tratamiento.
Los Objetivos: tanto los generales como los especificos.

Los Ponentes: su nivel de conocimientos, académico, de especializacion, y su

influencia politica, cientifica y cultural.

Los Participantes: su nivel de conocimientos, académico, de especializacion;

su influencia politica, cientifica y cultura, asi como su origen, intereses y edades.
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El Lugar: pais (ubicacion geografica), localidad (ciudad), instalaciones

(centro de convenciones, de conferencias).

La Duracion: dias, semanas, meses.

Ademas de los mencionados anteriormente, existen otros elementos

igualmente importantes en el éxito de un evento: el Patrocinante y el Coordinador
(Idem).

En cuanto a la Organizacion Patrocinadora, Richero (1993) explica que es la
responsable de ofrecer el evento. Existen diferentes tipos de patrocinantes que pueden
ser un individuo o una organizacion. Hay instituciones que realizan eventos para su
propio personal, con fines de capacitacion, mientras que también existen instituciones
patrocinadoras que actuan como empresas comerciales y se dedican especialmente a
planificar y efectuar eventos de todo tipo, es decir, son organizaciones con fines de
lucro cuyo negocio consiste en ofrecer servicios para realizar un evento en todas sus

facetas.

Hay que destacar que el reconocimiento que el Patrocinante tenga en el medio
al que pertenece es muy importante. En muchos casos, de ese reconocimiento va a

depender la asistencia de un mayor o menor numero de participantes (Idem).

Respecto al Coordinador del Eventos, Richero (1993) afirma que para
asegurar en gran medida el alcance de las metas propuestas, este debe poseer el
conocimiento de varias técnicas y procesos que deben combinarse adecuadamente
(planear, administrar, orientar los procesos de grupo, transcribir, preparar originales y
controlar su publicacion y difusion). "También requiere de conocimientos

especializados sobre comunicacion durante el evento" (Richero. 1993).
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En este sentido, Baruzzi y Di Giammarco (1995) sefialan que todo Gerente o
Coordinador de Eventos Especiales debe estar consciente que comunicar es algo mds
que pasar la voz; es el conjunto de técnicas e instrumentos que se combinan y utilizan
para informar con un propésito determinado, a través de un esfuerzo planificado y
destinado a influir positivamente en la percepcion y opinién de los piblicos meta. Es
por esta razén que el Gerente o Coordinador de Eventos Especiales, si pretende
cosechar éxitos con su labor, debe armonizar los objetivos de la organizacion con los
de su publico, ademds de lograr la estimulacion del entendimiento de los valores,

normas e ideas.

Gomez (1995) opina que "los eventos deben ser considerados medios para
alcanzar un propdsito y es por ello que la organizacion y el organizador deben
establecer muy claramente el objetivo que se persigue con el fin de poder definir el

evento mas apropiado”.

Lo ideal en esta disciplina es determinar objetivos especificos destinados a
cumplir los planes de accion mediante un programa general de actividades en el que

se incorporen practicas gerenciales (Gomez, 1995).
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DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Philip Kotler (1989) define la mercadotecnia como "una actividad humana
cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano

mediante procesos de intercambio”.

La mercadotecnia implica un conjunto de actividades como la investigacion
de mercados, desarrollo de productos, distribucion, fijacién de precios. promocion y

ventas personales (Kotler, 1989).

Hoy en dia, muchas personas confunden los términos de ventas 'y
mercadotecnia y no estan al tanto de que ambos tienen significados diferentes
(Stanton, 1992). En cuanto a esto, Kotler (1989) afirma lo siguiente: "las ventas
constituyen tan solo la parte visible del iceberg de la mercadotecnia. Las ventas son
tan solo una de las diversas funciones de la mercadotecnia, y con frecuencia no la

mads importante".

Con respecto al concepto de vender, una empresa fabrica un articulo y a través
de técnicas de venta persuade al consumidor para que lo adquiera. El vender requiere
de la modificacion de la demanda del consumidor para adaptarla al producto de la
compaiiia. Con la mercadotecnia ocurre lo contrario, la empresa adapta su oferta a la
demanda del consumidor, es decir, investiga lo que el consumidor desea para luego
elaborar un producto que satisfaga dicho deseo y a la vez, le produzca una utilidad
(Stanton, 1992).
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DESARROLLO HISTORICO

Histdricamente, la mercadotecnia se desarrolld cuando la sociedad pasd de
una economia de autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema en donde se hizo
indispensable el comercio, lo cual incluye la division del trabajo, la industrializacion

de las fabricas y la urbanizacion de las ciudades (Idem).

En una etapa inicial en la que prevalecid una economia netamente agricola,
las personas eran autosuficientes, ya que cosechaban sus alimentos, fabricaban su
ropa y construfan sus viviendas. Pero luego, surge la division del trabajo y las
personas comienzan a desempefiarse en aquellas tareas en las que son habiles,
produciendo de esta manera en grandes cantidades algunos articulos. Al producirse
més de lo que se desea se establecen las bases para el intercambio, lo cual es el

nucleo de la mercadotecnia (Idem).

A medida que iba pasando el tiempo, los pequefios productores fabricaban en
cantidades mayores en espera de ventas futuras, es entonces cuando se desarrolla un
tipo de empresa para vender dicha produccion y ocurre una mayor division del
trabajo. Esta empresa actia como intermediario entre los productores y
consumidores. Luego, para facilitar la comunicacion, las compras y las ventas, se van
formando los centros de intercambio al concentrarse geograficamente los interesados.
Esto demuestra que los adelantos de la mercadotecnia se desarrollan conjuntamente

con los adelantos de la civilizacion (Idem).

La mercadotecnia moderna nacié con la Revolucién Industrial. ya que como
consecuencia de este hecho se experimentd un crecimiento de los centros urbanos y
una disminucion de la poblacion rural. Las operaciones en talleres domésticos

pasaron a las fabricas y hubo un éxodo hacia las ciudades. La mercadotecnia
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permanecié en la edad "infantil" durante la ultima mitad del siglo XIX y las primeras
dos décadas del siglo XX (Idem).

Hoy. la mayoria de las naciones, independientemente de su etapa de
desarrollo econdmico, reconocen la importancia de la mercadotecnia. El crecimiento
econdémico de las naciones en desarrollo depende en gran medida de su capacidad
para desarrollar sistemas de distribucion efectivos para sus materias primas y de su

produccion agricola e industrial (Idem).
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MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Antes que nada y para efectos de esta investigacion es importante determinar
el concepto de Empresa de Consumo Masivo, ya que este es uno de los términos
clave en torno al cual gira el presente estudio. En este sentido se tiene que, a pesar de
la ausencia de un material tedrico accesible que establezca un concepto claro y
preciso al respecto, hay que destacar que de acuerdo a la consulta realizada en
diversas fuentes bibliograficas y vivas, asi como también los conocimientos
adquiridos durante la carrera, se pudo recopilar un conjunto de informacién y datos
que permitieron construir la siguiente definicién: una Empresa de Consumo Masivo
es toda aquella unidad econdmica que, ademds de poseer una linea de produccion,
combina los siguientes factores: trabajo, recursos naturales y capital, para la
obtencién de productos de consumo muy frecuente y destinados a satisfacer las

necesidades de un alto porcentaje de la poblacion.

Uno de los conceptos principales de la mercadotecnia y por lo tanto, de toda
Empresa de Consumo Masivo, es la Mezela de Mercadotecnia, la cual Kotler (1989)
define como todo aquello que una compaifiia puede hacer para influir sobre la

. demanda de su producto.

Por su parte, Stanton (1992) coincide con el planteamiento anterior sefialando
que la mezcla de mercadotecnia se refiere al "conjunto de variables controlables de la
mercadotecnia que la firma combina para suscitar la respuesta que desea por parte del

mercado meta".

En definitiva, a lo que estos y otros autores se refieren es a lo que
cominmente denominamos las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocion. Estas
cuatro variables de la mezcla de mercadotecnia a su vez, estdn compuestas por

diversos factores (Ver Figura 8) (Kotler, 1989).
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Mezcla de
Mercadotecnia

Calidad
Caracteristicas
Opciones Canales
Estilos Cobertura
Nombre de la marca PLAZA  Ubicaciones
Empaque Inventario
Tamafios PRODUCTO Transporte
Servicios
Garantia
Devoluciones ‘
s PROMOCION
Precio de lista o
Descuentos zubllmdad I
Rebajas I)enta.s ;?grsg|1a est
Plazo para el pago Pron]o'iil (Iil e venaads
Condiciones de crédito ublicidad no pagada
Figura 8. Las P’s de la Mezcla de Mercadotecnia
Producto

"Indica la combinacién de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al
mercado meta". Los productos que se comercializan incluyen bienes fisicos,

servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas (Stanton, 1992).

Para efectos de esta investigacion, se tomara la clasificacion correspondiente
al bien fisico. En este sentido, la definicion de “producto” en términos de mercadeo
no tiene sentido si no se relaciona con la persona que lo va a usar y el uso que se le va
a dar. Es por ello que se podria decir que el producto no es solo el ente fisico tangible
que se recibe a cambio de algo, sino que se trata de todo un proceso complejo que
comienza con la investigacion de mercado. De esta forma, se determinan las
necesidades y deseos del consumidor, con el fin de establecer claramente qué es lo
que demanda el publico meta y recurrir a una serie de pasos que van a dar origen a

ciertos elementos que forman el bien que serd ofrecido a dicho mercado. Entre esos
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elementos se tienen los siguientes: el ente fisico, el envase, la etiqueta, la marca y el

disefio.

Precio

Se podria decir que es el valor que se intercambia por productos en una
transaccion; el precio no es solo dinero, este es uno de los medios de intercambio.
También se podria decir que el precio, en términos economicos, significa la
valoracion que el individuo asigna al bienestar que recibe por el bien o servicio que

esta decidido a cambiar.

Sin embargo, la definicion actual va mucho maés alld de lo anteriormente
mencionado, ya que el precio comprende todo un proceso de analisis de diversos
costos y factores que influyen en las decisiones de la empresa en cuanto a la fijacion
de precios tanto para los intermediarios (mayoristas, distribuidores, detallistas) como

para el consumidor final.

Por una parte, entre los costos que integran dicho proceso estan los costos
fijos y los costos variables. Por otro lado, los objetivos de la empresa; los objetivos de
fijacion; las variables de la mezcla de mercadeo; las expectativas de los miembros del
canal; las percepciones de los compradores; los aspectos legales y la competencia,
son algunos de los factores que también influyen en las decisiones sobre {ijacion de

precios.

Plaza

Incluye las diversas actividades de la compailia para que el producto llegue al
mercado meta (Kotler, 1989). Esta variable de la mezcla de mercadotecnia

comprende lo que hoy en dia se denomina Canales de Distribucion y lo cual
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corresponde a todos aquellos grupos de individuos y organizaciones que dirigen los

productos desde los productores hasta los clientes.

Hay diferentes tipos de Canales de Distribucion; en el caso de los productos

de consumo masivo, se tienen cuatro tipos de canales basicos:

[}

Productor-Consumidor.

Productor-Minorista-Consumidor.

Productor-Mayorista-Minorista-Consumidor.

Productor-Agente-Mayorista-Minorista-Consumidor.

Promocion

Son todas aquellas actividades mediante las cuales la empresa da a conocer las
cualidades de su producto y persuade al mercado meta para que lo compre (Kotler,
1989). Esta variable es quizas aquella en la que mas énfasis se ha hecho con respecto
a la utilizacién de las técnicas de comportamiento del consumidor. Probablemente, lo
anterior se debe a que el elemento principal de esta actividad es, como ya se
menciono, la persuacion, es decir, la influencia directa en los aspectos intelectuales,

perceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.
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ESTRATEGIAS CLASICAS DE MERCADEO

PUBLICIDAD

Segtin Kotler (1989), las compaifiias deben preocuparse por algo mas que
hacer buenos productos: deben posicionar cuidadosamente los productos en la mente
del consumidor. Bajo esta perspectiva los Eventos Especiales serdn vistos como un
producto para el cual es necesario llevar a cabo distintas estrategias de promocion. La
Publicidad consiste en formas no personales de comunicacion dirigidas mediante
patrocinio pagado. En cuanto a costos, es un medio muy eficaz para difundir

mensajes.

Al igual que cualquier producto comercial comtn y corriente, un Evento
Especial puede manejar su publicidad internamente (formando comités encargados) o
en forma externa (contratando los servicios especializados de una agencia),

dependiendo por supuesto de la naturaleza, magnitud y alcance de dicho evento
(Kotler, 1989).

La Gerencia de Mercadotecnia debe tomar cinco decisiones importantes para

desarrollar un programa de Publicidad (Idem):

Establecimiento de Objetivos: se basan en decisiones previas acerca del

mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de mercadotecnia. Los objetivos
pueden ser: informar (uno de los mas usuales para los eventos), persuadir (crear

preferencia) o recordar (mantener en la mente del publico un nombre, imagen, etc.).

Decisiones sobre el Presupuesto: luego de haber determinado los objetivos
publicitarios, se procede a establecer el presupuesto publicitario para cada producto.

El papel de la Publicidad consiste en desplazar la curva de la demanda del producto
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hacia arriba, es por esto que el Gerente y el Comité Organizador del evento asignaran
el presupuesto que consideren necesario para conseguir dichos objetivos previamente

establecidos.

Decisién_sobre el mensaje: ya planteados los objetivos y el presupuesto de

Publicidad, la gerencia pasa a desarrollar lo que se llama la estrategia creativa. En
esta etapa se generan las posibles ideas publicitarias que comuniquen los objetivos, se
evaltan todas en conjunto y luego se selecciona la mas idénea dependiendo de
factores como la conveniencia, exclusividad y credibilidad. Posteriormente, se ejecuta

el mensaje de forma tal que capte la atencion y el interés de la audiencia meta.

Decision _sobre los medios: el proximo paso es escoger los medios de

comunicacion que transmitirdn el mensaje. Para esto deben tomarse en cuenta los

siguientes aspectos:

- Decidir el alcance, la frecuencia y el efecto: aqui se determina a cuantas
personas se quiere llegar, numero de veces a las que estaran expuestos al

mensaje y el efecto que dichas exposiciones deben tener.

- Escoger entre los principales tipos de medios: se miden las capacidades
de los distintos medios para lograr alcance, frecuencia y efecto. Se
consideran también variables los habitos de la audiencia meta, el producto,

el mensaje y los costos.

Evaluacion de la Publicidad: debe ser monitoreada constantemente para

verificar si se estan logrando los efectos perseguidos que por lo general son de
comunicacion y ventas. Se aplican distintos métodos para saber si el mensaje llegé o
no al publico objetivo (tests de recordacion, de reconocimiento), al igual que para
verificar si las ventas aumentan en proporcion al presupuesto que se invirtié por

concepto de publicidad (analisis de entorno y experimental). Esto es mucho mas
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dificil de medir ya que en las ventas influyen muchos otros factores aparte de la
Publicidad.

PROMOCION DE VENTAS

La Promocion de Ventas es definida por Kotler (1989) como una gran
variedad de instrumentos promocionales disefiados para estimular una respuesta del
mercado mas temprana o mas fuerte. Estos instrumentos incluyen Promocion de
Consumo (ofertas. descuentos, premios), Promocién Comercial (rebajas, publicidad
cooperativa) y la Promocién para la Fuerza de Ventas (concursos, reuniones de
ventas). Para este autor, la Promocién de Ventas es mucho més eficaz al combinarse

con la Publicidad o las Ventas Personales y para usarla, deben llevarse a cabo los

siguientes pasos:

Establecimiento de los objetivos de la Promocién de Ventas: los objetivos de
la Promocién de Ventas se derivan de los objetivos basicos de la comunicacion de

mercadotecnia desarrollados para el producto.

Seleccion de los instrumentos de Promocién de Ventas: para seleccionar el

instrumento que contribuya a lograr los objetivos de la Promocién de Ventas debe
considerarse el tipo de mercado, los objetivos de este tipo de estrategia, las
condiciones competitivas y la efectividad de costos de cada instrumento. A

continuacion se describirdn solo aquellos que por su naturaleza puedan ser incluidos

en el marco de esta investigacion:

- Muestras: ofertas de una pequefia cantidad de producto o de su uso o

prueba. Constituyen un medio eficaz y accesible para introducir un

producto nuevo.
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- Cupones: son certificados que dan derecho al tenedor de un descuento
especifico al adquirir determinado producto. Es un medio eficaz para
estimular las ventas de una marca acabada e inducir a probar una marca

nuecva.

- Premios: es mercancia que se ofrece gratis o a un costo bajo como
incentivo para comprar un producto particular. Ej. Material POP con el

logo de la empresa.

- Exhibidores y demostraciones en Punto de Venta: los exhibidores y
demostraciones de Puntos de Venta se dan en el lugar donde se hace la
compra o la venta. Hoy en dia es frecuente ver neveras, mdquinas
expendedoras del producto, etc., que son elaborados de manera tal que

resulten llamativos y den muestra de gran creatividad.

PROMOCION COMERCIAL

Kotler (1989) la define como una forma de asegurar la cooperacion de

mayoristas y detallistas. A su vez, la clasifica de la siguiente forma:

Descuentos en compra: alientan a los distribuidores a comprar una cantidad o

a manejar un nuevo articulo que de lo contrario no adquiririan.

Rebaja comercial: compensan a los distribuidores por la Publicidad que le

hacen a sus articulos.

Descuento por publicidad: compensan a los distribuidores por anuncios al

producto del fabricante.
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Descuento_por_exhibicion: compensa al distribuidor por tener exhibidores

especiales del producto.

Mercancia gratuita: cajas extra de mercancia para los intermediarios que

compran cierta cantidad.

Incentivos en efectivo: dinero o regalos para los distribuidores o sus fuerzas de

ventas para que impulsen los articulos.

Publicidad de especialidades: material POP, productos que llevan el nombre

de la compafiia como plumas, ldpices, calendarios, etc.

PUBLICIDAD NO PAGADA

Es otro importante instrumento de promocién e implica “obtener espacio
editorial, distinto del espacio pagado, en todos los medios que los clientes actuales o
potenciales de una firma lean, vean o escuchen. Todo esto con el objetivo especifico

de colaborar en la consecucién de las metas de las ventas™ (Kotler, 1989).

La Publicidad No Pagada es parte de un concepto mds amplio, el de
Relaciones Publicas. Las Relaciones Puablicas de las compaias tienen varios
objetivos, incluyendo la obtencién de Publicidad No Pagada favorable para la
empresa, la creacién de una buena imagen de “ciudadano corporativo™ para la
compailia y la manipulacion de rumores adversos e historias negativas que surgen en

contra de su reputacion (Idem).

La Publicidad No Pagada suele describirse como producto secundario de la
mercadotecnia debido a su uso limitado y esporddico. Sin embargo, la Publicidad No
Pagada puede crear un efecto memorable sobre la conciencia del pablico con una

minima parte del costo de la Publicidad regular (Idem).
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En el momento de considerar como y cuando usar Publicidad No Pagada, la
gerencia debe establecer los objetivos, escoger los mensajes y vehiculos publicitarios,

implantar el plan publicitario y evaluar los resultados (Idem).

ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS: VENTAS PERSONALES

Para Kotler (1989), consiste en el analisis, planeacién, implantacion y control
de las actividades de la fuerza de ventas. Incluye establecer objetivos y disefiar
estrategias para la fuerza de ventas, siguiendo los lineamientos que el autor describe a

continuacion:

Establecimiento_de los objetivos de la Fuerza de Ventas: las compaiiias

establecen diferentes objetivos para su fuerza de ventas. Un representante de ventas

puede llevar a cabo cualquiera de las actividades que se describen a continuacion:

Biisqueda de Prospectos: encontrar y atender a clientes nuevos.

- Comunicacién: comunicar habilmente informacion sobre los productos y

servicios de la compafiia.

- Ventas: acercarse al comprador, presentar el producto, refutar objeciones

y cerrar la venta.

- Dar Servicio: asesorar a los clientes para resolver sus problemas y prestar

asistencia técnica.

- Recabar Informacién: los representantes de ventas dirigen

investigaciones de mercados, recaban datos, etc.
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- Asignacién de Productos: os representantes evalian la calidad del cliente

y asignan productos durante periodos de escasez.

A medida que las compafiias acrecientan su orientacion de mercado, sus
fuerzas de ventas deben volverse mas orientadas a este. Los representantes de ventas

deben saber como analizar los datos de ventas, medir el potencial del mercado.

recabar informacién sobre ¢l y desarrollar estrategias y planes de mercadotecnia, ya

que esto es decisivo en los niveles superiores de la administracion de ventas.

Diseio_de la_Estrategia de la Fuerza de Ventas: luego de establecer los

objetivos de la fuerza de ventas, la compafifa pasa a planear su estrategia. En primer

lugar, selecciona el enfoque de contacto de venta con sus clientes:

- Representante de ventas para el comprador: ¢l representante se contacta

directamente con el cliente o prospecto.

- Representante de ventas para un grupo de compradores: ¢l representante

hace una presentacién de ventas para un grupo de compradores.

- Equipo de ventas para un grupo de compradores: similar al anterior sélo
que en esle caso el representante estd acompafiado por otros miembros de

la compaiiia.

- Venta en conferencia: el representante de ventas organiza una reunion de

asesores y especialistas de la empresa con uno o mas clientes.

- Ventas en seminarios: un equipo de la compaifiia organiza un seminario

educativo para que se discutan los Gltimos adelantos respecto al producto.
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En segundo lugar, se define la estructura de la fuerza de ventas, a fin de que

tenga una eficacia maxima en el mercado. Esta puede ser:

- Por Territorio: si la compaiifa vende una linea de producto a una industria

de uso final con clientes en muchas ubicaciones.

- Por Producto: si la compaiiia vende muchos productos a distintos clientes.

64



Marco Tedrico
Mercadotecnia y Eventos Especiales

MERCADEO DE EVENTOS

Gomez (1995) sefiala que los Eventos Especiales constituyen una herramienta

que sirve de gran ayuda para alcanzar objetivos tales como:

- Promocion de la imagen corporativa.

- Promocion de bienes y servicios.

- Promocidn de ideas y personajes.

- Participacion en el mercado de una empresa organizadora de reuniones

profesionales.

Plan de Mercadeo

Para efectos de la promocion de eventos es sumamente util que la persona
encargada de gerenciarlo establezca con precision un plan de mercadeo objetivo en el
cual debe tomarse en cuenta el planteamiento de MacCarthy (citado por Goémez,
1995) sobre las 4 P’s. Aqui es esencial llevar a cabo un proceso de investigacion con
el cual se obtenga un perfil amplio de los elementos que integran cada una de ellas y
que permita formular y desarrollar la estrategia comunicacional que, como menciona
Gomez (1995), debe basarse en las necesidades del consumidor y debe ajustarse al

patrén de la Ley de la Oferta y la Demanda.

Se puede delimitar entonces al PRODUCTO, que vendria siendo el evento
como tal; la PLAZA, que seria donde se encuentra aquel segmento de consumidores a
quienes se les busca satisfacer una necesidad y tienen la capacidad de obtenerlo; el
PRECIO, que es el costo que el mencionado producto tendra para el consumidor y
que a través de un plan de PROMOCION creativo y convincente logrard que el poder

adquisitivo del mismo pase a ser una demanda efectiva (Gémez, 1995).
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Comportamiento y Motivacién del Consumidor

Para Gomez (1995) dentro de la gerencia de eventos, el estudio de los factores
que influyen en las motivaciones del consumidor debe ser objeto de gran atencion.
"Este estudio se inicia con algunas consideraciones acerca del comportamiento y los

motivos que interesan conocer antes de entrar en el sondeo y sus resultados”.

Goémez (1995) destaca la importancia de tener presente que la unidad esencial
del comportamiento es una actividad y que esta suele estar orientada hacia metas que
pueden o no estar conscientes en el individuo. Esta realidad tiende a dificultar el
examen y valoracion de las mismas, por esta razon es importante analizar aspectos
demograficos, psicogrificos, infograficos y geograficos del mercado meta, lo cual

permite determinar las necesidades, anhelos, tendencias y deseos del mismo.

"La conducta de un individuo es determinada por su necesidad mas fuerte, por
lo tanto, es de interés determinar las necesidades més comunes. Segun Abraham
Maslow (citado por Gdmez, 1995), existe una cierta jerarquia en el ordenamiento de

las necesidades humanas":

Fisicas:
- Necesidades fisioldgicas: necesidades humanas fundamentales (comer,

dormir, etc.).

- Necesidades de seguridad: necesidad de estar libre del miedo al peligro

fisico y a la privacién de las necesidades fisiologicas fundamentales.
Sociales:

- Necesidad de pertenencia y amor: necesidad del hombre de ser aceptado

y de pertenecer a un grupo. De igual forma necesita amar y ser amado.
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- Necesidad de status y estima: ¢l hombre desea ser algo mds que un
miembro de un grupo, es decir, el reconocimiento de los demés. Esta es
muy importante en los Eventos Especiales, ya que toda persona desea

progresar y por ello se busca perfeccionamiento ¢ imagen.

Psicoldgicas:
- Necesidad de auto-realizacién: necesidad del individuo de desarrollar al

maximo su potencial y obtener sus objetivos vitales.

Por otra parte, Gomez (1995) sefiala que "en el mercado de los Eventos
Especiales es imprescindible establecer si lo que se desea ofertar tiene una demanda
potencial". De aqui radica la importancia de determinar las necesidades de
informacion, capacitacion, entretenimiento o posicionamiento que existen en el

publico meta.

La Campaiia para Vender un Evento

Una vez conocido el perfil del mercado objetivo es importante determinar lo
que se va a vender, es decir, el evento. el cual deber ser claramente percibido por el
consumidor potencial como el producto que va a satisfacer su necesidad o
motivacion. Es por ello que la campaia a desarrollar debe obedecer la formula AIDA

(Atencion + Interés + Deseo = Accion) (Gomez, 1995).

La organizacion de un evento especial debe estar sustentada en una campaiia
lo suficientemente coherente, creativa y efectiva en atrapar la Afencion del
consumidor a través de una combinacion atractiva de mensajes. Ademads, el impacto
comunicacional debe estar basado en un racional que despierte el Inferés en el target
y al mismo tiempo, que estimule la conciencia emotiva del mismo, formandose de

esta manera un Deseo que dirija al individuo a la Accién (Idem).
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Para concebir adecuadamente la elaboracion de una campaiia, Gomez (1995)
recomienda establecer una matriz de compra que permita definir la estrategia

promocional del evento (Ver Figura 9).

FASES ACCIONES MOTIVADORES
Definicion Reconozea la Entrevista
(Evento - Objetivo) necesidad Reuniones
(Mercado)
Considere
. alternativas (lugar, Entrevista
Analisis fecha, temario, Bonniones
conferencistas)
Prepare programa
Sintesis (definir puntos de Plataforma
venta del evento, creRMYA
precios, hoteles)
Estrategia Publicidad:
Ei . comunicacional Directa, Indirecta
Jesteion (medios para el Relaciones
logro del Publicas
objetivo) Promocion de
ventas

Figura 9. Matriz de Compra para establecer la Estrategia Promocional del Evento Especial
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EL PAPEL DE LA ORGANIZACION DE EVENTOS
ESPECIALES EN EL MERCADEO

“Aunque es Estados Unidos el pafs considerado como el padre de los Eventos
Especiales como instrumento mercadotécnico, actualmente y desde hace varios afios,
esta téenica se ha contemplado en el mundo entero como una estrategia de mercadeo
valiosisima y como un recurso comunicacional extraordinario™ No puede existir
Mercadeo sin Eventos Especiales, por lo que toda estrategia de marketing para un

producto debe incluir este tipo de herramienta (Ayala, entrevista mayo 1999).

Es indudable que las empresas de hoy necesitan del disefio y creacion de
planes de mercadeo para cada una de sus categorias de producto, para asf alcanzar sus
objetivos comerciales y paralelamente, mantener niveles de rentabilidad aceptables y
cénsonos con las expectativas de la empresa. Estos planes, segun las caracteristicas
de cada organizacion y de sus productos o servicios, estan integrados por diferentes
estrategias constituidas a su vez por diferentes técnicas y herramientas entre las

cuales estan los Eventos Especiales.

Por su parte, Chavez (entrevista, mayo 1999) afirma que los Eventos
Especiales representan “una herramienta de Comunicaciones de Mercadeo con la
que cuentan las empresas hoy en dia para optimizar sus oportunidades de negocio,

fortalecer su imagen y hasta para incrementar sus ventas’.

Asimismo, Chévez (entrevista, mayo 1999) acota que una de las ventajas mas
valiosas de estas actividades como instrumentos en las Comunicaciones de
Mercadeo. es que permiten llegar de una manera directa al target que realmente
interesa y lograr un feedback (retroalimentacion) muy rapido por parte del

consumidor. Esto es lo que Ojeda (entrevista, junio 1999), denomina “comunicacion

69




Marco Tebrico
Mercadotecnia y Eventos Especiales

directa” o contacto cara a cara con el publico a quien se pretende persuadir, lo cual
“no es tan facil de lograr con otro tipo de instrumento de mercadeo, como por

ejemplo, la Publicidad™.
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MARCO METODOLOGICO

TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

El 4rea correspondiente a la organizacion de Eventos Especiales ha sido poco
estudiada, y menos atn, el papel que juegan este tipo de actividades en materia de
mercadeo. En base a esta realidad y en lo que sefiala Arias (1997) en su libro “El
Proyecto de Investigacion. Guia para su Elaboracién™, el enfoque o perspectiva bajo
la cual se ha realizado el presente estudio requirié de una Investigacion Exploratoria,
nivel de estudio que, seglin este especialista, se utiliza en aquellos temas u objetos
poco conocidos por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho
objeto. Por otra parte, se considera que hoy en dia no existe un material teérico
actualizado que demuestre, de manera especifica y con base en la experiencia de los
especialistas en la materia, la organizacion y utilizacion de los Eventos Especiales
como herramienta de comunicacion para el logro de los objetivos y metas de

mercadeo que se proponen las empresas de consumo masivo.

El disefio aplicado fue de tipo No Experimental debido a que, para obtener
resultados y conclusiones acordes con la actualidad, se requeria identificar los
diferentes procesos y la manera en que las empresas planifican, desarrollan y evaltan
los diferentes tipos de Eventos Especiales tal y como se presentan en la realidad

social sin alterar ningun aspecto del problema planteado.

UNIVERSO

El grupo objetivo de esta investigacion corresponde a empresas catalogadas
como de consumo masivo, ubicadas en el area Metropolitana de Caracas y en cuyas
actividades de mercadeo se encuentra la organizacion de Eventos Especiales como

una estrategia para alcanzar determinados objetivos de marketing.
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Se seleccionaron empresas de consumo masivo por su accesibilidad, tipo de
mercado y productos que manejan. Ademas de ser mucho mds sencillo observar, en
este tipo de organizaciones, tendencias y caracteristicas en cuanto a comportamiento.
La ubicacion de las empresas responde a que los departamentos de Mercadeo y

Promociones estan concentrados en las sedes u oficinas principales de esta zona.

TIPO DE MUESTREO

Para la seleccion de las empresas a encuestar se utilizé el método No
Probabilistico (procedimiento arbitrario de seleccion en el que se desconoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacion de integrar la muestra); Por
Juicio (seleccion de los elementos con base en criterios del investigador) utilizando
como criterio de escogencia aquellos profesionales que tengan entre sus funciones el
disefio y planificacion de Eventos Especiales; Por Conveniencia (seleccion de los
elementos en base a su accesibilidad), ya que tenemos un universo escaso y de dificil

acercamiento.

TAMANO DE LA MUESTRA

Por ser esta una investigacion aplicada a un universo cuyas caracteristicas
resaltantes son la poca accesibilidad y escasez del mismo, y por ser un estudio de
caracter exploratorio cuyos resultados constituyen una vision aproximada de una

realidad, no se utilizd algin mecanismo de tipo estadistico para el calculo de la

muestra.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Para la realizacidén de la recoleccion de datos se elabord una Enfrevista —

Cuestionario disefiada en base a los objetivos de este estudio. Esta herramienta se

divide en 2 partes:

T3
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Parte I: Entrevista Semiestructurada

Consiste en un listado basico de 3 preguntas abiertas que no excluyen la
posibilidad de que surjan nuevas interrogantes en la aplicacion de la misma. Se
selecciond este tipo de técnica por ser la més conveniente para la obtencién de
informacién de tipo cualitativo. A continuacion se detallarin los objetivos

perseguidos con cada una de las interrogantes.

Pregunta_1: debido a que se detecté una notable carencia de informacion
actualizada con respecto a la utilizacién de Eventos Especiales por parte de las
empresas, se considerd necesario abrir la entrevista con una interrogante que
permitiera establecer un panorama sobre el nivel de importancia que tienen estos hoy

en dia y a la vez, complementar los resultados obtenidos con las otras preguntas.

Pregunta 2: con esta pregunta se buscé la obtencion de informacion sobre los
mecanismos a través de los cuales las empresas llevan a cabo la medicion del logro de
los objetivos planteados. A su vez, esta interrogante complementa los resultados

obtenidos con la pregunta 2 del Cuestionario.
Pregunta 3: con esta Gltima se logro alcanzar el objetivo especifico que

consiste en establecer la relacion existente entre los Eventos Especiales y las demas

herramientas de mercadeo que utilizan las empresas de consumo masivo.

Parte 11. Cuestionario.

Se recurrié a esta herramienta para recolectar informaciéon mas especifica,
puntual y medible en cuanto a tendencias que permitieran responder de una manera

precisa los objetivos planteados. Este instrumento consta de 17 preguntas cerradas y
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una abierta. A continuacion se explicard detalladamente el objetivo especifico

perseguido con cada una de ellas:

Preguntas Cerradas:

Pregunta 1. a través de esta se pretende responder el objetivo especifico que
busca determinar los tipos de Eventos Especiales mas utilizados actualmente por
algunas empresas de consumo masivo para alcanzar sus objetivos de mercadeo. Aqui
se le presenta al entrevistado un listado de los tipos de eventos mas comunes para que

seleccione un méaximo de 3 opciones.

Pregunta 2: identifica los objetivos de mercadeo mas perseguidos por las
empresas de consumo masivo a través de la utilizacion de Eventos Especiales. Esta
integrada por un listado que contiene los objetivos de marketing perseguidos con
mayor frecuencia (segun fuentes bibliograficas y vivas consultadas) para que el

entrevistado seleccione aquellos consonos con los buscados por su empresa.

Precuntas 3 a la 17: determinan el nivel de efectividad de los Eventos

Especiales mas utilizados por las empresas de consumo masivo para lograr los
principales objetivos de mercadeo que estas buscan con la aplicacion de dichas
herramientas. Se presenta al entrevistado una escala apreciativa que va desde
“Totalmente Efectivo” hasta “Nada Efectivo” donde seleccionard aquella opcion
que mejor se identifique con la estimacion que tiene sobre los 3 tipos de eventos
seleccionados en la Pregunta 1 del Cuestionario. Para esto se repiten
consecutivamente (solo para efectos de recoleccién de datos) las primeras 5
preguntas, quedando enumeradas de la siguiente manera: 3 — 7 Primer Evento, 8 — 12

Segundo Evento y 13 — 17 Tercer Evento.
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Pregunta Abierta:

Pregunta 18: esta pregunta es de cardcter abierto (no se limita a opciones
especificas) y con ella se busca conocer los logros que han obtenido las empresas de
consumo masivo a través de la realizacion de sus mas recientes Eventos Especiales a

fin de hacer mas facil su respuesta y de contar con informacion fresca y actualizada.

VALIDACION

Luego del disefio del instrumento Entrevista — Cuestionario, se recurrio a un
mecanismo de Validacién por Juicio, es decir, se acudio a expertos en materia de
Metodologia y Eventos Especiales para la revision del mismo y deteccion de posibles
errores que impidieran medir los objetivos propuestos. Las personas que colaboraron
en este proceso son las siguientes:

e Juan Carlos Sarli (tutor de esta investigacion y experto en organizacion de

Eventos Especiales).
e Miriam Inserny (Presidente de Organyeventos, empresa organizadora de
Eventos Especiales).

e Begofia Zubizarreta (Consultora de Datandlisis, empresa consultora

especialista en analisis de entorno).

e Maria Fugenia Tovar (Consultora de Datandlisis, empresa consultora

especialista en analisis de entorno).

PROCEDIMIENTO

Una vez culminado el disefio definitivo del instrumento de investigacion en base a
las sugerencias aportadas por los especialistas a quienes se acudi6 para su validacion,
se procedid a seleccionar la muestra para lo cual se elabor6 un listado de las posibles

empresas con sus respectivos niimeros telefonicos haciendo uso de guias telefonicas,
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Bases de Datos (facilitada por empresa Datandlisis), listados de Internet y

recomendacion de expertos en la materia.

Dependiendo de la disponibilidad de las mismas y del hecho de que dichas
empresas organizaran o no Eventos Especiales, se procedié a concertar las citas para
la aplicacion de los instrumentos de investigacion. De esta manera, se logré recabar

un total de 14 empresas que se mencionan a continuacion:

Cigarrera Bigott

Coca Cola

Nestlé de Venezuela

Industrias Lara Carabobo (INLACA)
Alfonzo Rivas & Cia

Alimentos Kellogg's

Colgate Palmolive

Jhonson & Jhonson

© 0 N o w R WD

Gillette de Venezuela
10. Tamayo & Cia

11. Mavesa

12. Mattel de Venezuela
13. Industrias Corpaiial
14. Ponce & Benzo

El tiempo de duracion para realizar las 14 Entrevistas- Cuestionario fue de dos
meses aproximadamente debido a la dificil accesibilidad de las personas a entrevistar.

La aplicacion de cada instrumento tuvo un promedio de una hora.

Para poder efectuar el paso siguiente (analisis) se recurrié a las técnicas que se

describen a continuacion:

T
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Sintesis: consiste en una técnica de analisis 10gico que sirve para descifrar
determinada informacion recolectada. Este procedimiento fue aplicado a la Pregunta

1 y Pregunta 3 de la Entrevista Semiestructurada.

Codificacion; el proceso de codificacion consiste en el establecimiento de
categorias para las respuestas o grupos de respuestas, de tal manera que pueden

incluirse varias respuestas dentra de diversas categorias.

Dicho proceso fue aplicado a la Pregunta 2 de la Entrevista Semiestructurada
por ser esta un tipo de interrogante cuyas respuestas poseen las caracteristicas

descritas anteriormente.

Tabulacion: consiste en hacer listados de datos, donde estos se muestren
agrupados y contabilizados. Es preciso contar cada una de las respuestas que

aparecen, distribuyéndolas de acuerdo a las opciones previamente definidas.

Este procedimiento fue aplicado a las 18 preguntas que integran la parte

correspondiente al Cuestionario del instrumento.

ANALISIS DE RESULTADOS

Luego de obtener los resultados definitivos se procedio a hacer el andlisis para

luego comenzar a elaborar los graficos correspondientes y estudiar cada uno de ellos.

Aquellos datos importantes y relevantes para la investigacion fueron los que

de alguna manera estaban vinculados con los objetivos de este estudio.
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RESULTADOS Y ANALISIS

PARTE I: ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA

Pregunta N° 1 ;Cudl es la importancia que su empresa le atribuye a la
organizacion de Eventos Especiales como medio para alcanzar sus objetivos de

mercadeo?

Es notable como el total de las empresas entrevistadas coincide en atribuirle a
los Eventos Especiales una gran importancia dentro de las estrategias que integran los

planes de mercadeo de determinadas categorias de productos.

Entre las respuestas obtenidas resalta el hecho de que este tipo de actividades
representa una inversion para las empresas de consumo masivo que pretenden influir

positivamente en los consumidores cautivos y potenciales.

Por otra parte, se puede apreciar que los Eventos Especiales juegan un papel
de mucha relevancia a la hora de dar a conocer un producto al piblico meta y cuando
se requiere la proyecciébn de la empresa y/o marca o el refuerzo de su
posicionamiento. Con respecto al objetivo de informar o dar a conocer, la opinién de
los entrevistados puede ser reflejada en lo sefialado por Fabiana Cuggioni (Gerente de
Cuentas Especiales de Jhonson & Jhonson): “los Eventos Especiales constituyen el
paso nimero uno cuando de lanzar un producto nuevo al mercado se trata”.
Asimismo, Rosana Nieto (Gerente de Servicios Promocionales y Eventos Especiales
de Mavesa) sostiene que “este tipo de herramienta es muy valiosa cuando el producto
se encuentra en la etapa de introduccién o también, cuando dadas ciertas

circunstancias, se tiene una temporada idonea en la que el pablico esta propenso al

consumo del producto”.
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En cuanto a la ubicacion de la empresa o producto en la mente del
consumidor, las declaraciones de los entrevistados se podrian traducir en las palabras
sefialadas por Beatriz Pérez (Gerente de Operaciones de Mercadeo de Coca Cola):
“contribuyen de una manera muy significativa al reforzamiento de la marca en la
mente del publico meta y cautivo. Con los Eventos Especiales podemos lograr que al
producto se le adhieran las caracteristicas positivas y unicas que posee el Evento

Especial y los resultados que se desprenden del mismo”.

Por otro lado, se logré determinar que una de las ventajas competitivas de los
Eventos Especiales y por lo cual se consideran tan importantes, es la posibilidad de
establecer una comunicacion cara a cara con el target, ademas de lograr
retroalimentacion rapida y efectiva por parte del mismo. Esta realidad descrita de
alguna u otra manera por un significativo grupo de entrevistados, fue claramente
explicada por Andrés Williams (Gerente Comercial de Inlaca), quien sefiala que “los
Eventos Especiales son muy importantes porque con ellos se puede lograr un impacto
muy fuerte, ya que las personas se impresionan mas cuando al asistir a un evento
forman parte de un proceso caracterizado por el contacto directo. Ademas, los
Eventos Especiales permiten evaluar al consumidor y conocer sus opiniones con
respecto al producto. En definitiva, se puede afirmar que con los Eventos Especiales
se logra algo muy importante: la comunicacién cara a cara, la cual permite la

estimulacion sensorial del publico objetivo”.

Otra de las razones por las cuales las empresas de consumo masivo atribuyen
altos niveles de relevancia a los Eventos Especiales es que dichos medios tienden a
arrojar un reducido margen de desperdicio en cuanto a su alcance y resultados, pues
segun diversos especialistas entrevistados, los Eventos Especiales se dirigen a
publicos selectivos, previamente definidos de acuerdo a caracteristicas especificas.

Este aspecto aumenta la probabilidad de que el mensaje alcance solo a aquel piblico

que les interesa.
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Pregunta N° 2: ;En base a qué criterios su empresa evalia el logro de los

objetivos de mercadeo buscados a través de la organizaciéon de Eventos

Especiales?

De 19 menciones obtenidas, el 21% corresponde a los Reportes de Ventas,
21% a la Apreciacion Cualitativa, 16% No utiliza Herramientas de Evaluacion;
16% se refiere a la Asistencia o Alcance Logrado, 16% a la elaboracion de
Informes o Reportes Cualitativos, 5% de las menciones corresponde a la Medicién

de Centimetraje de Prensa y otro 5%, a las Encuestas (Ver figura 10).

Como se puede observar, la mayoria de las respuestas estdan encaminadas
hacia la utilizacion de Reportes de Ventas (21%) y la Apreciaciéon Cualitativa
(observacion directa, opiniones del puiblico) (21%), siendo estos los medios a los que
suelen recurrir con mayor frecuencia las empresas para determinar hasta qué punto se
lograron las metas pre-establecidas con la ejecucion de los Eventos Especiales. En
cuanto a otros mecanismos como los Informes Cualitativos (16%) y la Asistencia o
Alcance Logrado (16%), se puede afirmar que son utilizadas con menor frecuencia
que los mecanismos anteriores, mientras que un porcentaje igual de respuestas (16%)
senala que también existen empresas que No Utilizan Mecanismos de Evaluacién,
ya que consideran que los resultados, por ser de caracter cualitativo, no pueden ser
medibles y ademas, es muy dificil determinar de manera exacta que ciertos logros

fueron producto de un evento en especifico.
Por otra parte, la informacién recolectada indica que el Centimetraje de
Prensa (5%) y la Encuesta (5%) son medios con poca frecuencia de utilizacion a la

hora de medir el efecto obtenido con los Eventos Especiales en materia de mercadeo.

Conforme a esto puede decirse que actualmente las empresas de consumo

masivo si utilizan herramientas de medicion para evaluar el alcance de sus eventos,
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sin embargo, aquellas que utilizan no son las mas efectivas en lo que respecta a

objetivos de caracter cualitativo.

_}p ’“]:'f: " ,‘ir Ehc{ue‘stas“

Untmsetralee

u® - .

Figura 10. Herramientas de medicidn de logros de los objetivos de Base 14 empresas
mercadeo buscados a través de los Eventos Especiales

Menciones: 19

Pregunta N° 3: ;Cree usted que los Eventos Especiales que suele realizar su
empresa pueden ser facilmente sustituidos por otro tipo de herramientas de
mercadeo? ;Por qué?;Qué tipo de relacion existe entre los Eventos Especiales y
las demas herramientas de mercadeo que utiliza la empresa (Publicidad, RRPP,

Promocién de Ventas, etc.) ?

En cuanto a la relacion existente entre los Eventos Especiales y las demas
herramientas mercadotécnicas, se observa que la totalidad de las respuestas obtenidas
de la muestra coincide en afirmar que los Eventos Especiales forman parte de un
conjunto de actividades donde cada una de ellas se refuerzan mutuamente, tal y como
sostiene Armando Jiménez (Gerente de Ventas de Nestlé), quien sefiala que “tanto los
Eventos Especiales como la Publicidad, las RRPP, las Promociones de Venta, entre
otras, conforman una campafia integrada de mercadeo en la que cada una de ellas
cumple una funcion especifica que al combinarse con la funcion de las demas forman

un todo. Es como un rompecabezas donde al faltar una pieza no se tiene la figura”.
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Asimismo, Luis Fernandez (Gerente de Soporte de Ventas de Gillete de
Venezuela) explica que un plan de mercadeo para un producto debe estar integrado
tanto por los Eventos Especiales como por las otras herramientas. Y el porcentaje de
asignacion de cada uno depende de las caracteristicas del producto y lo que se
pretende alcanzar. Martin Riquezes (Gerente Canal de Comercializacion de Cigarrera
Bigott), Beatriz Pérez Ayala (Gerente de Operaciones de Mercadeo de Coca Cola),

Fabiana Cuggioni (Gerente de Cuentas Especiales de Jhonson & Jhonson), entre

otras, coinciden con esta opinion.

Con respecto a la posibilidad que tienen los Eventos Especiales de ser
sustituidos, las respuestas obtenidas son muy diversas y por lo tanto no reflejan
inclinacion hacia una sola tendencia. En este sentido, se tiene que representantes de
empresas como Alfonzo Rivas y Cia, Colgate-Palmolive, Coca Cola y Gillette de

Venezuela consideran que los Eventos Especiales si pueden ser sustituidos; sin

embargo, reconocen que los resultados logrados no tendrian la misma efectividad
debido a las caracteristicas inherentes de los Eventos Especiales (contacto directo,
posibilidad de obtener feed back, impacto, bajo nivel de desperdicio). Ademas, se
pudo detectar que cuando se recurre a la sustitucion de un evento por otra actividad,

generalmente es por razones presupuestarias y de crisis economica.

Por otra parte, los representantes de Mavesa y Colgate — Palmolive coinciden
en la idea de que en el panorama de la Venezuela de hoy existe una contraccion de la
demanda cada vez mas acentuada y una de las dreas que con mayor frecuencia se
sacrifica es precisamente la correspondiente a los Eventos Especiales, destinando el
presupuesto a aquellas actividades que puedan arrojar resultados mas inmediatos y

medibles, como por ejemplo las Promociones en el Punto de Venta.
Por el contrario, los especialistas consultados en empresas como Nestlé y

Ponce & Benzo, Mattel de Venezuela y Cigarrera Bigott, afirman que los Eventos

Especiales no pueden ser sustituidos, ya que la comunicacion directa que se logra con
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estos no se puede reemplazar, pues el consumidor necesita percibir sensorialmente el

producto y nada mejor que los Eventos Especiales para lograrlo.

También se detecta un punto de equilibrio entre las tendencias anteriores, ya
que un grupo de entrevistados entre los cuales pueden mencionarse Jhonson &
Jhonson e Inlaca, expresaron que la posible sustitucion depende del producto y de lo

que se pretende lograr; hay categorias de productos que requieren necesariamente de

los Eventos Especiales y otras que no.

Esto refleja que la organizacion de Eventos Especiales en nuestro pais no ha
alcanzado su madurez, ya que la experiencia es escasa y aun no les permite tener
lineamientos claros en cuanto a ellos y su relacion con las demas herramientas de
mercadeo. Sin embargo, la tendencia es hacia no sustituirlos porque cada dia son

utilizados por las empresas con mucha mas frecuencia.

PARTE II: CUESTIONARIO

v" Preguntas Cerradas:

Pregunta N°1: De los siguientes tipos de Eventos Especiales indique los tres mas

utilizados por su empresa para el logro de sus objetivos de mercadeo (Ver Anexo
1).

De las 42 menciones obtenidas, los Eventos Especiales dados como respuesta
en mayor proporcion son: el Patrocinio, con un 24%, la Convencién 17%, la

Demostracion 14% y el Concierto/Especticulo Musical 12% (Ver Figura 11).

El resto del porcentaje, es decir el 32%, se encuentra distribuido en otros tipos

de Eventos Especiales cuyos resultados son poco significativos.
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Segun estos datos, se puede deducir que los tipos de Eventos Especiales mas
utilizados por las empresas de consumo masivo en materia de mercadeo son el
Patrocinio, en segundo lugar la Convencidn, seguida por la Demostracion y el

Concierto / Espectdculo Musical.

_* Concierto/ Espectfculo ™

Mk

Cpe

ot

Figura 11. Eventos Especiales mds utilizados por las empresas de  Base: 14
consumo masivo Menclomes: 43

Pregunta N° 2: De los siguientes objetivos de mercadeo marque solo aquel que
considere que es el mas perseguido por esta empresa a través de los Eventos

Especiales (Ver Anexo 1).

Un 36% de la muestra menciona Dar a Conocer (Informar), otro 36% sefiala
Construir y/o Mantener una Imagen Positiva de la Empresa / Marca, el 21%
Aumentar Ventas, el 7% Crear Recall en la Mente del Consumidor
(Recordaci6n), mientras que no se obtiene mencion alguna dentro de la opcién
Aumentar el Margen de Participacion de Mercado como principal objetivo

buscado (Ver Figura 12).
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Con esto se puede afirmar que los objetivos de mercadeo mas importantes que

persiguen las empresas de consumo masivo a través de los Eventos Especiales son:

Dar a Conocer (Informar)y Construir y/o Mantener una Imagen Positiva de la

Empresa / Marca. En segundo lugar, se tiene Aumentar las Ventas, luego Crear

Recall en la Mente del Consumidor (Recordacién). En cuanto a Aumentar el

Margen de Participacion de Mercado, se puede deducir que no es este un objetivo

buscado a través de los Eventos Especiales, o por lo menos no de una manera directa.

" el TR
’ 1 i Ty

D.ir a Conoéer (lnformar)“ T

n

Constrmr ;‘0 Mantener i

& Ygi Ty gen Pes;twa- ;
b it g
; _,--;Genera-r R‘ecial]

' 2 Aumentar Ventas~ '

v
Aumentar Parluc:pamén de
L A ;':.._.I ey Mercadu

Figura 12. Objetivos de mercadeo mds perseguidos por las empresas de
consumo masivo

Base: 14

A continuacién se describirdn los resultados obtenidos con las Preguntas

de la 3 a la 7 con respecto a los 4 tipos de Eventos Especiales mas utilizados por

las empresas de consumo masivo (Patrocinio, Convencion, Demostracion y

Concierto / Espectaculo Musical), obtenidos previamente segiin los resultados de

la Pregunta 1 del Cuestionario (Ver Anexo 1).
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Patrocinio

De acuerdo a los resultados obtenidos con la Pregunta 1, este evento ocupa el
primer lugar por haber obtenido un 24% del total de 42 menciones emitidas por las
empresas de consumo masivo que lo seleccionaron como uno de los Eventos
Especiales mas frecuentemente utilizados. A continuacion se describird su nivel de

efectividad para cada uno de los objetivos de mercadeo.

Pregunta 3: ;Qué tan efectivo es para Dar a Conocer un Nuevo Producto

(Informar)?

De un total de 10 menciones obtenidas, el 10% considera al Patrocinio un
medio Totalmente Efectivo para Dar a Conocer un Nuevo Producto o Informar, 60%
opina que es Bastante Efectivo, el 20% lo considera como Efectivo, un 10% Algo

Efectivo y ninguna empresa lo considera Nada Efectivo (Ver Figura 13).

Estos resultados sefialan que una significativa porcion de la muestra obtenida
le atribuye al Patrocinio un nivel Bastante Efectivo (60%) para alcanzar el objetivo

de Dar a Conocer o transmitir informacion de un determinado producto.

Patrocinio
' Algo Efectivo Totalmente Efectivo
R 10% 10%
- Efectivo = —_— i
20%

60%

Bastante Efectivo Base: 14

Menciones: 10

Figura 13. Nivel de efectividad del Patrocinio para Dar a Conocer (Informar)
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Pregunta No. 4: ;Qué tan efectivo es para Aumentar las Ventas?

En cuanto al nivel de efectividad que le adjudican las empresas de consumo
masivo al Patrocinio cuando de Aumentar las Ventas se trata, se tiene que un 10% lo
considera Totalmente Efectivo, 30% lo identifica como una herramienta Bastante
Efectiva, otro 30% como Efectiva, y un 30% como Algo Efectiva. La categoria

Nada Efectivo no tiene alguna mencion. (Ver Figura 14).

La gran mayoria (90%) de las respuestas emitidas por las empresas que
seleccionaron a este evento como uno de los que mas suele utilizar para lograr sus
objetivos, se reparte en igual proporcion en tres niveles consecutivos: Bastante
Efectivo, Efectivo y Algo Efectivo. Si se busca un punto de equilibrio aproximado

entre estas tres opciones, quedaria el nivel Efectivo, con tendencia hacia Bastante

Efectivo.

Patrocinio

i i Totalmente Efectivo
- Algo Efectivo SR 10% -
' ~30%: i

| 30%

Bastante Efectivo

a0

Efectivo 3 Menciones: 10

Base: 14

e
Figura 14. Nivel de efectividad del Patrocinio para Aumentar las Ventas
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Pregunta No. 5: ;Qué tan efectivo es para Construir y/o Mantener una Imagen

Positiva de la Empresa / Marca?

De las 10 menciones obtenidas, el 60% califica a este Evento Especial como
Totalmente Efectivo para generar y/o reforzar una buena imagen de la empresa o
marca. Seguidamente, un 20% sefiala que es Bastante Efectivo e igualmente, un 20%
lo cataloga como Efectivo. En cuanto a los niveles mas bajos de la escala: Algo

Efectivo y Nada Efectivo, no obtienen mencion alguna (Ver Figura 15).

Con esto se deduce entonces que para lograr este objetivo de mercadeo, el
Patrocinio es una actividad generalmente considerada Totalmente Efectiva por las

empresas que hacen uso de ella.

Patrocinio

Bastante Efectivo _ S
P 20% ; - Totalmente Efectivo

20%

Efectivo
Base: 14
Menciones: [0

Figura 15. Nivel de efectividad del Patrocinio para Construir y/o Mantener una
ImagenPositiva de la Empresa / Marca
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Pregunta No. 6: ;Qué tan efectivo es para Crear Recall en la Mente del

Consumidor (Recordacion)?

El 60% de las menciones le atribuye al Patrocinio un nivel Totalmente
Efectivo para generar recordacion en la mente del piblico meta, el 20% lo considera
un instrumento Bastante Efectivo, mientras que un 10% lo sefiala como Efectivo y
otro 10%, Algo Efectivo. El nivel Nada Efectivo tampoco es tomado en cuenta en

esta pregunta (Ver Figura 16).

Es notable como mas de la mitad de las menciones sefiala al Pafrocinio como
un Evento Especial Totalmente Efectivo para Crear Recall en la Mente del
Consumidor y una porcion, también significativa (20%), tiende a recurrir al
Patrocinio de eventos para alcanzar dicho objetivo por considerarlo Bastante

Efectivo. Se puede observar que la media en este caso se ubica justo entre ambos

niveles.

Patrocinio

_A_lg‘o Efectivo Cnent

Base: 14

e Bastante Efectivo
i R Menciones: 10

Figura 16. Nivel de efectividad del Patrocinio para Crear Recall en la Mente del
Consumidor
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Pregunta No. 7: ;Qué tan efectivo es para Aumentar el Margen de Participacion

de Mercado?

Con respecto a este objetivo de mercadeo se determina que el 10% de las
menciones corresponden a la categoria Totalmente Efectivo, el nivel Bastante
Efectivo no tiene alguna mencion, 50% corresponden a Efectivo, mientras que el
40% considera al Patrocinio como un instrumento Algo Efectivo. El nivel Nada

Efectivo tampoco tiene ninguna mencion. (Ver Figura 17).

Con estos resultados se puede inferir que el Patrocinio no es tan efectivo para
Aumentar el Margen de Participacion de Mercado de las Empresas / Marcas, pues los
mayores porcentajes: 50% y 40%, se ubican en el nivel intermedio de la escala
(Efectivo) y en uno de los mas bajos (Algo Efectivo), respectivamente. En este
sentido, se podria decir entonces que el Patrocinio es uno de los Eventos Especiales
mas utilizados por las empresas de consumo masivo, quizas para lograr otro tipo de

objetivo de mercadeo y no tanto para el que se refleja en esta pregunta.

Patrocinio

Totalmente Efectivo
R QR

 Algo Efectivo
a0

50%
0 Efectivo: Base: 14
; Menciones: 10

Figura 17. Nivel de efectividad del Patrocinio para Aumentar el Margen de
Participacidn de Mercado
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Convencion

De acuerdo a los resultados obtenidos con la Pregunta 1, este evento ocupa el
segundo lugar por haber obtenido el 17% de un total de 42 menciones emitidas por
las empresas de consumo masivo que lo seleccionaron como uno de los Eventos
Especiales mas frecuentemente utilizados. A continuacion se describira su nivel de

efectividad para cada uno de los objetivos de mercadeo.

Pregunta No. 3: ;Qué tan efectivo es para Dar a Conocer un Nuevo Producto
(Informar)?

De un total de 7 menciones obtenidas, el 71% considera a la Convencidn un
medio Totalmente Efectivo para dar a conocer un nuevo producto a su publico meta.
El nivel Bastante Efectivo no obtuvo ninguna mencion alguna, un 14% la considera
un evento Efectivo para tal fin y otro 14%, como Algo Efectivo. El nivel Nada

Efectivo no fue mencionado por los entrevistados (Ver Figura 18).

De lo anterior se deduce que las empresas de consumo masivo tienden a
recurrir a la Convencion por ser este un tipo de Evento Especial con el cual se puede
lograr, de manera Totalmente Efectiva, dar a conocer un nuevo producto o transmitir

informacion en relacién a uno ya existente.

Convencion

Efectivo
_ o 1A% G
_ Algo Efectivo __ Totalmente Efectivo

140/0

i Base: 14
Menciones; 10

Figura 18. Nivel de efectividad de la Convencidn para Dar a Conocer (Informar)
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Pregunta No. 4: ;Qué tan efectivo es para Aumentar las Ventas?

Del total de menciones referentes a la Convencién como uno de los Eventos
Especiales mas utilizados por las empresas de consumo masivo entrevistadas, el 57%
califica a esta actividad como Totalmente Efectiva para incrementar las ventas, un
29% la percibe como un medio Bastante Efectivo y el resto del porcentaje, es decir,
un 14% le atribuye el nivel Efectivo. Las opciones Algo Efectivo y Nada Efectivo
no tienen mencion alguna (Ver Figura 19).

Se aprecia entonces que para lograr el Aumento de las Ventas de
determinadas categorias de productos, la Convencion es considerada mayormente

como un evento cuyo nivel de efectividad es Totalmente Efectivo.

Convencion

F:g 19. Nivel e ia‘ad d la Convencion para Auemar las enras
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Pregunta No. 5: ;Qué tan efectivo es para Construir y/o Mantener una Imagen

Positiva de l1a Empresa / Marca?

En cuanto al nivel de efectividad que tiene la Convencién como herramienta
para crear y/o reforzar la percepcion que tiene el pablico con respecto a una empresa
0 marca, se tiene que del total de las menciones correspondientes a este Evento
Especial, el 14% sefiala que es Totalmente Efectivo, el 43% Bastante Efectivo, un
29% dice que es Efectivo y otro 14% Algo Efectivo. Ninguno menciona el nivel
Nada Efectivo (Ver Figura 20).

Se puede afirmar entonces que, por considerar a la Convencion como un
evento cuya media se ubica entre los niveles Efectivo y Bastante Efectivo, las
empresas de consumo masivo tienden a organizarla muy a menudo para lograr el

mencionado objetivo.

Convencion
Algo Efectivo Totalmente Efectivo
1 4% e g ol 4%

2% i
X e “AR0/
- Efectivo 1 43% e
Bastante Efectivo Base: 14
. Menciones: 10

Figura20. Nivel de efectividad de la Convencidn para Construir y/o Mantener una
Imagen Positiva de la Empresa / Marca
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Pregunta No. 6: ;Qué tan efectivo es para Crear Recall en la Mente del

Consumidor (Recordacién)?

Un 14% la considera Totalmente Efectivo, otro 14% Bastante Efectivo, un
43% la identifica como un Evento Especial Efectivo, mientras que los niveles Algo
Efectivo y Nada Efectivo obtienen cada uno un 14% de las menciones (Ver Figura
21).

Esto quiere decir que la tendencia en cuanto al nivel de efectividad que tiene
la Convencion como estrategia para lograr la creacion de recall, es calificarla en un
nivel intermedio, es decir, en la opcion Efectivo de la escala. Se podria deducir
entonces que la Convencion es uno de los Eventos Especiales mas utilizados por las
empresas de consumo masivo, quizas para lograr otro tipo de objetivo de mercadeo y

no tanto para el que se refleja en esta pregunta.

Convencion
* Nada Efectivo Totalmente Efectivo
14% > S A4%

Bastante'Efectivo

% Mg_o _Eféctii__ré
T 14% 14%

43%
g Base: 14
Efectivo Menciones: 10
= :
Figura2l. Nivel de efectividad de la Convencidn para Crear Recall en la Mente del
Consumidor
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Pregunta No. 7: ;Qué tan efectiva es para Aumentar el Margen de Participacién
de Mercado?

Se puede determinar que ninguna de las menciones corresponde al nivel
Totalmente Efectivo, mientras que un 43% sefiala que es Bastante Efectivo. El
57% del total de las menciones afirma que la Convencion es un evento Efectivo para
lograr aumentar el margen de participacion de mercado de determinados productos,

mientras que los niveles Algo Efectivo y Nada Efectivo no obtienen ninguna

mencion (Ver Figura 22).

Se observa que el total de las menciones se concentra tnicamente en dos

niveles consecutivos: Bastante Efectivo y Efectivo, por lo que puede atribuirsele un

alto grado de efectividad a la Convencion como evento para lograr el incremento del

! margen de participacion de mercado de una categoria de producto.

Convencion

Bastante Efecti,ﬁ#o

Efectivo
i 57%

Base; 14
Menciones: 5

Figura 22. Nivel de efectividad de la Convencidn para Aumentar el Margen de
Participacién de Mercado
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Demostracion

' De acuerdo a los resultados obtenidos con la Pregunta 1, este evento ocupa el
tercer lugar por haber obtenido el 14% de un total de 42 menciones emitidas por las
empresas de consumo masivo que lo seleccionaron como uno de los Eventos
Especiales mas f{recuentemente utilizados. A continuacion se describira su nivel de

efectividad para cada uno de los objetivos de mercadeo.

Pregunta No. 3: ;Qué tan efectivo es para Dar a Conocer un Nuevo Producto

(Informar)?

El 80% de las menciones que sefialan a la Demostracién como uno de los
Eventos Especiales mas utilizados lo consideran Totalmente Efectivo para Dar a
Conocer un Nuevo Producto o Informar. Seguidamente, el 20% restante lo percibe
como un Evento Especial Bastante Efectivo para lograr dicho objetivo. Los niveles
Efectivo, Algo Efectivo y Nada Efectivo no tienen ninguna mencion (Ver Figura

23).

De lo anterior se deduce que las empresas de consumo masivo tienden a
recurrir a la Demostracidon por ser este un tipo de Evento Especial con el cual se
puede lograr, de manera Totalmente Efectiva, Dar a Conocer un Nuevo Producto o
transmitir informacion en relacion a uno ya existente debido a que este tipo de evento
por sus caracteristicas inherentes (cercania, posibilidad de comunicacion en ambos

sentidos,etc.) amplia el margen de efectividad en proporciones considerables.
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Demostracion

Bastante Efectivo
- 20%

" 80%

; - Base: 14
Totalmente Efectivo

Menciones: 5

Figura 23. Nivel de efectividad de la Demostracion para Dar a Conocer (Informar)

Pregunta No. 4: ;Qué tan efectivo es para Aumentar las Ventas?

En cuanto al nivel de efectividad que le adjudican las empresas de consumo
masivo a la Demostracion cuando de aumentar las ventas se trata, se tiene que un
40% de las menciones lo identifica como una herramienta Totalmente Efectiva; el
20% tiende a calificarla como Bastante Efectivo, asi mismo otro 40% la considera
Efectiva. Los niveles Algo Efectivo y Nada Efectivo no son mencionados (Ver

Figura 24).

Si de los resultados anteriores se toma como punto medio el 20% (por estar
este entre las otras dos porciones de la torta que reflejan porcentajes idénticos) se
puede inferir que la Demostracion es un Evento Especial al cual recurren las
empresas de consumo masivo para incrementar sus ventas, pues tienden a catalogar al

mismo como Bastante Efectivo para tal propdsito.
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Asimismo, puede decirse que, este tipo de evento goza de tal apreciacidn en
cuanto a su nivel de efectividad porque en la practica se ha hecho evidente que el
permitir apreciar de una manera mas cercana las caracteristicas del producto el
publico se vuelve mas proclive a la compra, es decir, aumenta la probabilidad de que

este lo adquiera.

Demostracion

: Bastan.te E ¢ t.i'\;q
-262'- : Efectivo

40%

40%

Totalmente Efectivo

Base: 14
Menciones: 5

Figura 24. Nivel de eﬁ'.cﬂ'w:rfad de la Demostracion Aumentar las Ventas

Pregunta No. 5: ;Qué tan efectiva es para Construir y/o Mantener una Imagen

Positiva de la Empresa / Marca?

El 60% de las menciones indica que la Demostracion es un Evento Especial
Totalmente Efectivo para Construir y/o Mantener una Imagen Positiva de la
Empresa o Marca, mientras que el nivel Bastante Efectivo no obtiene ninguna
mencion. El 40% restante, lo percibe como Efectivo y los niveles Algo Efectivo y

Nada Efectivo, no obtuvieron mencion alguna (Ver Figura 25).

Se tiene entonces que mas de la mitad de las menciones corresponden al nivel

mas alto de efectividad con respecto al objetivo de esta pregunta, por lo que se puede
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inferir que las empresas de consumo masivo tienden a recurrir a la Demostracion, por
considerar que tiene un adecuado nivel de efectividad cuando de construir y/o

fortalecer imagen positiva se trata.

Demostracion

Efc.ctivo ]

40%

~ Totalmente Efectivo Base: 14
; ; Menciones: 5

e

Figura25. Nivel de efectividad de la Demostracion para Construir Wo Mantener
una Imagen Positiva de la Empresa / Marca

Pregunta No. 6: ;Qué tan efectiva es para Crear Recall en la Mente del

Consumidor (Recordacion)?

Del total de menciones ninguna corresponde al nivel Totalmente Efectivo
mientras que el 40% de ellas le atribuye a la Demostracion un nivel Bastante
Efectivo para generar recordacion en la mente del publico meta. El 60% lo considera

un instrumento Efectivo. Las categorias, Algo Efectivo y Nada Efectivo, no tienen

alguna mencion (Ver Figura 26).

Con estos resultados se puede deducir que las empresas de consumo masivo
' que seleccionaron la Demostracién como uno de los Eventos Especiales maés

utilizados en materia de mercadeo, tienden a recurrir a ella con frecuencia para crear
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recordacion de sus marcas o empresa en la mente del consumidor, pues le atribuyen

un nivel Efectivo para lograr dicho fin.

Demostracion

~ Bastante Efectivo

40%

i Efectivoti
e A Base: 14
Menciones: 5

Figura26. Nivel de efectividad de la Demostracién para Generar Recall en la
Mente del Consumidor

Pregunta No. 7: ;Qué tan efectiva es para Aumentar el Margen de Participacion
de Mercado?

En cuanto al objetivo de incrementar el Margen de Participacion de Mercado,
se obtiene un 40% que considera a la Demostracién como Totalmente Efectiva para
lograrlo, otro 40% la califica como Efectiva, y un 20% la ubica dentro del nivel

Bastante Efectivo. Las opciones Algo Efectivo y Nada Efectivo no son
mencionadas (Ver Figura 27).

Si de los resultados anteriores se toma como punto medio el 20% (por estar
este entre las otras dos porciones de la torta que reflejan porcentajes idénticos) se

puede inferir que la Demostracion es un Evento Especial al cual recurren las
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empresas de consumo masivo para aumentar el margen de participacion de mercado,

pues tienden a catalogar al mismo como Bastante Efectivo para tal proposito.

Dicho objetivo esta directamente relacionado con el nivel de ventas, por lo
tanto, las caracteristicas de cercania y contacto directo que vuelven al publico mas

proclive a la compra, hacen que el margen de participacion sufra también un

incremento.
Demostracion
sl Base: 14
Menciones: 5
- % Pttt iy I“. #
Figura 27. Nivel de efectividad de la Demostracidén para Aumentar el Margen de
Participacién de Mercado

Concierto / Espectiaculo Musical

De acuerdo a los resultados obtenidos con la Pregunta 1, este evento ocupa el
cuarto lugar por haber obtenido 12% de un total de 42 menciones emitidas por las
empresas de consumo masivo que lo seleccionaron como uno de los Eventos
Especiales mas frecuentemente utilizados. A continuacion se describira su nivel de

efectividad para cada uno de los objetivos de mercadeo.
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Pregunta No. 3: ;Qué tan efectivo es para Dar a Conocer un Nuevo Producto
(Informar)?

De las 5 menciones obtenidas, el 60% califica a este Evento Especial como
Totalmente Efectivo para Dar a Conocer un Nuevo Producto o transmitir
informacion sobre alguno ya existente. Seguidamente, un 20% sefiala que es
Bastante Efectivo e igualmente, un 20% lo cataloga como Efectivo. En cuanto a los
niveles mas bajos de la escala: Algo Efectivo y Nada Efectivo, se repite el hecho de

que no obtienen menciones (Ver Figura 28).

Con lo anterior se deduce que para lograr este objetivo de mercadeo, el
Concierto / Espectaculo Musical es una actividad considerada Totalmente Efectiva
por las empresas que hacen uso de ella. Este tipo de evento se caracteriza por llevar a
cabo actividades encaminadas a llamar la atencion del publico y eso es precisamente

uno de los objetivos mas buscados a 1a hora Dar a Conocer.

Concierto / Espectaculo
Musical

.._w
Base: 14
4l Menciones: 7

Figura28. Nivel de efectividad del Concierto o Espectdculo Musical para Dar a
Conocer (Informar)
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Pregunta No. 4: ;Qué tan efectivo es para Aumentar las Ventas?

Las alternativas que mas se mencionan son Totalmente Efectivo y Bastante
Efectivo con un 40% para cada una de ellas. Por otro lado, tenemos que el nivel
Efectivo no obtiene menciones y un 20% corresponde a Algo Efectivo. La categoria

Nada Efective presenta alguna mencion (Ver Figura 29).

De lo anterior se puede concluir que las empresas de consumo masivo
entrevistadas suelen organizar Conciertos o Especticulos Musicales, ya que
consideran que este tipo de Evento Especial tiene un alto nivel de efectividad para

lograr incrementar las ventas de sus productos.

Concierto / Espectaculo
Musical

sl _a';plx,-_ 5
Base: 14
Menciones: 7

Figura 29. Nivel de efectividad del Concierto / Espectdculo Musical para Aumentar
las Ventas

Pregunta No. 5: ;Qué tan efectivo es para Construir y/o Mantener una Imagen

positiva de la Empresa / Marca?

El 80% de las menciones que corresponden a Concierto o Espectdiculo

Musical como uno de los Eventos Especiales mas utilizados, lo considera
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Totalmente Efectivo para Construir o Fortalecer la Imagen Positiva de la Empresa /
Marca. Seguidamente, el 20% restante lo percibe como un Evento Especial Bastante
Efectivo para lograr dicho objetivo. Las categorias Efectivo, Algo Efectivo y Nada
Efectivo no obtienen alguna mencion (Ver Figura 30).

De lo anterior se deduce que las empresas de consumo masivo tienden a
recurrir al Concierto o Espectaculo Musical por ser este un tipo de Evento Especial
con el cual se puede lograr, de manera Totalmente Efectiva, Construir o Mantener

una Imagen Positiva de la Empresa / Marca.
Concierto / Especticulo
Musical

i

Uk tal serteERaotivo i i B R O Base: 14
ST e R e s il s 4 Menciones: 7

el

Figura 30. Nivel de efectividad del Concierto / Especticulo Musical para
Construir y/o Mantener una Imagen Positiva de la Empresa / Marca

Pregunta No. 6: ;Qué tan efectivo es para Crear Recall en la Mente del

Consumidor (Recordacion)?

El 66% de las respuestas sefiala al Concierto / Espectaculo Musical como un

Evento Especial Totalmente Efectivo. Un 17% lo considera Bastante Efectivo y
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otro 17% lo estima como Efectivo. Los niveles Algo Efectivo y Nada Efectivo no

tienen mencion alguna (Ver Figura 31).

En relacion a estos resultados, se puede afirmar que por ser considerado el
Concierto / Espectdculo Musical una herramienta con niveles de efectividad bastante
altos para generar recordacion en la mente del consumidor, las empresas de consumo
masivo entrevistadas tienden a utilizarlo con mucha frecuencia para lograr dicho

objetivo.

Concierto / Espectaculo
: Musical

. BastmeEfectivo

86%

e U TOfﬂjmﬁlle-_Efeéﬁ"ﬂ e

Baxe: 14
Menciones: 7

Figura31. Nivel de efectividad del Concierto / Espectdculo Musical para
CrearRecall en la Mente del Consumidor

Pregunta No. 7: ;Qué tan efectiva es para Aumentar el Margen de Participacion

de Mercado?

En cuanto al objetivo de incrementar el Margen de Participacion de Mercado,
se obtiene un 50% que considera al Concierto / Espectaculo Musical como

Totalmente Efectivo para lograrlo, un 25% lo califica como Bastante Efectivo, y
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otro 25% lo ubica dentro del nivel Efectivo. Las opciones Algo Efectivo y Nada
Efective no son mencionadas (Ver Figura 32).

Los datos anteriores demuestran que el Concierto / Espectaculo Musical es un
Evento Especial que cuando se lleva a cabo por las empresas de consumo masivo
entrevistadas, estas incrementan de alguna u otra manera su participacion de mercado.
Esta idea se deduce del hecho de que todas las menciones obtenidas estan ubicadas
dentro de un rango de efectividad aceptable que comprende desde Efectivo hasta
Totalmente Efectivo.

Concierto / Espectaculo
Musical

i | ';'_: BastanteEfecwo _' e 'Td@nﬁﬁ-gﬁmo i :

50% i

Base: 14
Menciones:7

Figura 32. Nivel de efectividad del Concierto / Espectdculo para Aumentar el
Margen de Participacion de Mercado
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v" Pregunta Abierta:

Pregunta 18: De los iltimos Eventos Especiales realizados por su empresa,
indique detalladamente el nombre, el tipo de evento y el logro obtenido con su
| aplicacion, segun el listado de objetivos de mercadeo sefialados en la Pregunta

No. 2 del Cuestionario (Ver Anexo 1).

De un total de 62 menciones obtenidas, el 47% se ubica en el objetivo
Construir y/o Mantener una Imagen Positiva de la Empresa o Marca como el
logro obtenido a través de los mds recientes Eventos Especiales organizados por las
empresas de consumo masivo entrevistadas. Luego, el 31% de las menciones se
inclina hacia la opcion Dar a Conocer un Nuevo Producto (Informar), y solo un
10% Aumentar las Ventas. Los porcentajes mas bajos corresponden a los objetivos
Crear Recall en Ia Mente del Consumidor (Recordacion) y Aumentar el Margen

de Participacion de Mercado, con un 8% y un 5% respectivamente (Ver Figura 33).

De lo anterior puede deducirse que un alto porcentaje de los tltimos Eventos
Especiales realizados por las empresas de consumo masivo entrevistadas, logrd
: contribuir con la construccion, mantenimiento y fortalecimiento de una imagen
positiva de las mismas. Seguido a esto, una porcién también muy significativa de las

menciones obtenidas sefiala que con los Eventos Especiales a los que recurrieron

recientemente, lograron dar a conocer nuevos productos o transmitir informacioén en

cuanto a los ya existentes.

Por otra parte, se tiene que el Aumento de las Ventas, la Generacién de Recall
(Recordacién) en la mente del piblico meta y el Aumento del Margen de
Participacion de Mercado, son los objetivos menos logrados con la organizacion de
los mads recientes Eventos Especiales por parte de las empresas de consumo masivo

que se entrevistaron.
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Estos datos y andlisis coinciden significativamente con los resultados vy

conclusiones obtenidos con anteriores interrogantes del instrumento de medicion
aplicado, especialmente con la Pregunta 1 de la Parte | (Entrevista Semi —
Estructurada) y la Pregunta 2 de la Parte II (Cuestionario). En dichas preguntas los
porcentajes mas altos se posicionan casi exactamente en el mismo rango que los
obtenidos en esta pregunta y los ocupan, basicamente, Dar a Conocer, es decir,
informar al publico o consumidor que el producto o la empresa estan alli, existen
tienen caracteristicas que en ese momento podrd apreciar a través del evento; y
| Construir Imagen, que no es mas que lograr paulatinamente un determinado
posicionamiento.
Todo esto, refleja que el lugar que ocupan los Eventos Especiales en cuanto a
importancia estd directamente relacionado con los logros obtenidos (o lo que han

supuesto obtener) a través de sus herramientas de medicion quienes los organizan en

las empresas.

Construiry/o Mantener
! .+ Imagen Positiva .

e &

"1 Dar a Conocer (Informar) ;- ™" 3%y
' ~Aumentar Ventas
. Generar Recall ™"
" Aumentar Participacion de
I . gy . # Mercado
\.%“-. i ol

Figura 33. Logros obtenidos por los filtimos Eventos Especiales 21“5:;11 4 -
. 5 Ones:
realizados por las empresas de consumo masivo l
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CONCLUSIONES

Los objetivos de esta investigacion, tanto el general como los especificos,

fueron alcanzados exitosamente por lo que se pueden establecer las siguientes

conclusiones:

v

El panorama actual refleja que hay una tendencia hacia el progresivo incremento
en el uso de los Eventos Especiales como herramienta dentro de las estrategias de
mercadeo de las empresas de consumo masivo, ya que las ventajas que estos
proporcionan  (acercamiento al  publico, posibilidad de interactuar,

retroalimentacion, etc.) le dan un valor agregado a la empresa y/o producto.

Se determind que el Patrocinio, la Convencidén, la Demostracion y el
Concierto/Espectaculo Musical tienden a ser los Eventos Especiales utilizados
con mayor frecuencia por las empresas de consumo masivo con la finalidad de

alcanzar sus objetivo mercadotécnicos.

Se pudo conocer que los objetivos de mercadeo que mas frecuentemente suelen
perseguir las empresas de consumo masivo a través de la organizacion de los
Eventos Especiales son: dar a conocer (informar) y construir y/o mantener una

imagen positiva de la empresa/marca.

Corroborando el punto anterior, se determind que la mayoria de las empresas
entrevistadas logro, a través de la realizacion de sus mds recientes Eventos
Especiales, los siguientes objetivos: dar a conocer un nuevo producto o transmitir
informacion acerca de alguno ya existente. y construir y/o fortalecer la imagen

positiva de la empresa/marca.

En cuanto al nivel de efectividad de los Eventos Especiales mas utilizados por las

empresas de consumo masivo para lograr los objetivos de mercadeo mas



perseguidos por estas a través de dichas herramientas, se puede concluir lo

siguiente:

Patrocinio: este Evento Especial tiende a ser bastante efectivo para dar a
conocer un nuevo producto o para informar sobre uno en existencia, y
totalmente efectivo para construir y/o mantener una imagen positiva de las

empresas O sus marcas.

Convencion: esta herramienta se puede considerar como totalmente efectiva
para dar a conocer un producto innovador o para transmitir informacion de
alguno ya existente, y bastante efectiva para construir y/o mantener una

imagen positiva de las empresas o sus marcas.

Demostracion: esta actividad puede catalogarse como totalmente efectiva
para el alcance de los objetivos de mercadeo: dar a conocer (informar) y
construir y/o mantener una imagen positiva de las empresas o las marcas de

sus productos.

Concierto / Espectaculo Musical: este tipo de Evento Especial se puede
considerar totalmente efectivo cuando de dar a conocer un nuevo producto o
informar sobre alguno en existencia se trata, y cuando se pretende construir
y/0o mantener una imagen positiva de la empresa/marca en la mente del

publico meta.

v Hoy en dia, todas las estrategias de mercadeo de las empresas de consumo masivo
estan integradas por herramientas como la Publicidad, las Relaciones Publicas, las
Promociones de Venta, las Promociones Comerciales y los Eventos Especiales.
En este sentido, se pudo establecer que la relacion existente entre ellas es

complementaria, puesto que para lograr los objetivos propuestos deben apoyarse y

reforzarse unas con otras como parte de un todo. A pesar de que cada una de




dichas herramientas tiene una funcion especifica dentro del plan de mercadeo de
toda empresa de consumo masivo, todas ellas suelen dirigirse hacia un mismo

camino que siempre es en pro de la empresa que las disefia y aplica.

Se pudo determinar que los objetivos mas frecuentemente buscados por las
empresas de consumo masivo a través de los Eventos Especiales son de cardcter
cualitativo y generalmente sus efectos se perciben de mediano a largo plazo: por

lo tanto, son dificilmente medibles.

Los objetivos de mercadeo que no suelen ser perseguidos de manera directa a
través de la organizacion de Eventos Especiales, es decir, aumentar las ventas,
generar recall (recordacion) en la mente del consumidor e incrementar ¢l margen
de participacion de mercado, son metas que tienden a ser buscadas con mayor
frecuencia por otros tipos de herramientas mercadotécnicas como la Publicidad, la
Promocién de Venta y la Promocion Comercial, las cuales generan efectos

medibles y a muy corto plazo, a diferencia de los Eventos Especiales.
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RECOMENDACIONES

Entre las recomendaciones encontradas estdn las siguientes:

v' A partir de esta investivacion, realizar otro tipo de estudio més riguroso que
aborde un enfoque o perspectiva diferente de esta temdtica y que a su vez,
represente mayor informacién actualizada en cuanto a los Eventos Especiales
como herramienta de Mercadeo. Por ejemplo, se recomienda realizar un estudio
que permita explorar y medir en qué grado las empresas de hoy aplican

determinadas técnicas y pardmetros para la Organizacion de Eventos Especiales.

v/ Divulgar a la opinién ptblica la utilidad y beneficios de los Eventos Especiales
como una estrategia con la que se puede lograr un sinfin de objetivos tanto
comunicacionales como mercadotécnicos. Esto con el fin de otorgarle a este tipo
de instrumento una mayor credibilidad por parte del publico en general, pero
sobre todo, de sus futuros clientes potenciales (préximos profesionales en materia

de Mercadeo, Promociones, etc.).

v' Se considera necesario preparar a los futuros Comunicadores Sociales en materia
de Organizacion de Eventos Especiales, ya que actualmente los profesionales
encargados de la planificacion y ejecucion de los mismos han adquirido sus

conocimientos Unicamente de manera empirica.
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ANEXO 1

Instrumento de

Recoleccion de Datos




ENTREVISTA - CUESTIONARIO

Datos Personales:

Nombres y Apellidos

Empresa a la que pertenece Cargo

PARTE I - Entrevista Semi - Estructurada

1) ¢Cudl es la importancia que su empresa le atribuye a la organizaciéon de Eventos
Especiales como medio para alcanzar sus objetivos de mercadeo?

2) ¢En base a qué criterios su empresa evalta el logro de los objetivos de mercadeo
buscados a través de la organizacion de Eventos Especiales?

3) ¢(Cree usted que los Eventos Especiales que suele realizar su empresa pueden ser
facilmente sustituidos por otros tipos de herramientas de mercadeo? ;Por qué?
¢ Qué tipo de relacion existe entre los Eventos Especiales y las demds técnicas de

mercadeo que se utilizan en esta empresa?

PARTE II - Cuestionario
1) De los siguientes tipos de Eventos Especiales indique los tres mas utilizados por

su empresa para el logro de los objetivos de mercadeo.

Convencion o Concierto / Espectaculo Musicale

Rueda de Prensa Coctel o
Seminario / Foro Talleres o
Patrocinio L Exhibicion Comercial (Stand) o
Charla o Convencion o
Congreso - Feria o
Demostracion o Otros (Indique)

Exposicion




2) De los siguientes objetivos de mercadeo marque solo aquel que considere que es

el méas perseguido por su empresa a través de los Eventos Especiales:

- Dar a conocer (Informar)

- Aumentar las ventas

- Construir y /o mantener una imagen positiva de la empresa / marca
- Crear recall en la mente del consumidor (recordacion)

- Aumentar el margen de participacion de mercado

- Otros (Indique)

(Primera opcion de pregunta 1)
3) Con respecto a ;qué tan efectivo es para dar

a conocer un nuevo producto (informar)? (Marque con una X)

| U L] Ll L

Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo

Nada efectivo
efectivo efectivo

(Primera opcidn de pregunta 1)

4) Con respecto a ,qué tan efectivo es para

aumentar las ventas? (Marque con una X)

] J O ] L
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo
efectivo efectivo

Nada efectivo




(Primera opcion de pregunta 1)
5) Con respecto a ;qué tan efectivo es para

construir y/o mantener una imagen positiva de la empresa / marca? (Marque con una

3,

L L] = L] L
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo -
efectivo efectivo

(Primera opcion de pregunta 1)

6) Con respecto a ;qué tan efectivo es para crear

recall en la mente del consumidor (recordacién)? (Marque con una X)

L L] L=l U L
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Primera opcion de pregunta 1)
7) Con respecto a ;qué tan efectivo es para

aumentar el margen de participacion de mercado? (Marque con una X)

O L] L El U

Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo




(Segunda opcion de pregunta 1)
8) Con respecto a

(qué tan efectivo es para dar a

conocer un nuevo producto (informar)? (Marque con una X)

L Ll U ) ]
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Segunda opcién de pregunta 1)
9) Con respecto a

aumentar las ventas? (Marque con una X)

¢qué tan efectivo es para

e U LJ L U
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Segunda opcidn de pregunta 1)
10) Con respecto a

¢qué tan efectivo es construir

y/0 mantener una imagen positiva de la empresa / marca? (Marque con una X)

Totalmente efectivo

] L] L] L] 0
Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo




(Segunda opeion de pregunta 1)
11) Con respecto a (qué tan efectivo es para

crear recall en la mente del consumidor (recordacion)? (Marque con una X)

O ] ] J Tl
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Segunda opcidn de pregunta 1)
12) Con respecto a ;qué tan efectivo es para

aumentar el margen de participacion de mercado? (Marque con una X)

L] U UJ UJ |
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Tercera opcion de pregunta 1)
13) Con respecto a ;qué tan efectivo es para dar

a conocer un nuevo producto (informar)? (Marque con una X)

] ] J ] U
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo




. (Tercera opcidn de pregunta 1) ] _
14) Con respecto a ,qué tan efectivo es para

aumentar las ventas? (Marque con una X)

L] L] L] U UJ
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Tercera opcion de pregunta 1) _
15) Con respecto a ;qué tan efectivo es construir

y/o mantener una imagen positiva de la empresa / marca? (Marque con una X)

UJ L] L] LJ L]
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

(Tercera opcion de pregunta 1)
16) Con respecto a ;qué tan efectivo es para

crear recall en la mente del consumidor (recordacion)? (Marque con una X)

U U] J U L]
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo
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(Tercera opcion de pregunta 1)
17) Con respecto a ;qué tan efectivo es para

aumentar el margen de participacion de mercado? (Marque con una X)

= ] U LI U
Totalmente efectivo Bastante Efectivo Algo Nada efectivo
efectivo efectivo

18) De los mas recientes Eventos Especiales realizados por su empresa, indique
detalladamente el nombre, el tipo de evento y el logro obtenido con su aplicacion,

segun el listado de objetivos de mercadeo sefialados en la Pregunta No. 2 de este

Cuestionario:

Nombre del evento Tipo de evento Objetivo principal alcanzado




ANEXO 2
Tipos de Eventos

Especiales




TIPOS DE EVENTOS ESPECIALES

En este anexo se mencionan y explican brevemente algunos Eventos
Especiales que aunque no fueron mencionados en el Marco Teérico, podrian servir de
guia para aquellos investigadores de la materia. El mismo es una recopilacion de
conceptos de diferentes autores donde se destacan las caracteristicas mds importantes

de cada uno de ellos.

ANIVERSARIO: es un evento destinado a conmemorar o celebrar un
acontecimiento. Las organizaciones utilizan esta técnica para conmemorar la fecha de
su creacion, con el objeto de mejorar su imagen y de identificar los publicos internos
con sus objetivos y metas, para lo cual efecttan reconocimientos, inauguraciones,

conferencias de prensa y otros eventos de apoyo.

ASAMBLEA: es un evento formal, de naturaleza juridica, que requiere
quorum y en el cual solo pueden participar los que tienen un derecho adquirido para
asistir. Su objetivo es resolver problemas que afectan a los miembros de una
organizacion, cuya directiva se elige por mayoria. También se usa para atender

requerimientos de orden estatutario como memorias anuales, balances y elecciones.

BANQUETE: cena formal, en su estructura y hasta en la vestimenta exigida a
sus asistentes. Se utiliza dentro de otros eventos para homenajear a los invitados
especiales. Los costos son cubiertos por los comensales, a menos que exista una
organizacion que patrocine la actividad, en cuyo caso las personalidades recibiran una

invitacion previa.

COLOQUIO: es una reunion en la que se convoca a un numero limitado de
personas para analizar e intercambiar ideas sobre un tema que por lo general es

preciso y concreto, con el fin de profundizar los conocimientos del ptiblico que asiste,

sin que necesariamente se alcance un acuerdo. Esta técnica se recomienda cuando se




busca la participacion abierta de los asistentes, logrando un ambiente de informalidad

que favorece la comunicacion.

COMISION: grupo de no mis de cinco especialistas designados para
presentar un informe sobre un aspecto o problema que debe ser investigado en un
tiempo determinado. Es una actividad que puede variar su duracion dependiendo de
la complejidad y naturaleza del problema que se estudia. Esta técnica permite
resolver problemas y generar alternativas de accion en un tiempo muy breve; se usan
mesas de trabajo, seminarios y plenarias; siendo de gran ayuda para aligerar la

solucion de interrogantes que surjan en el desarrollo de esos eventos.

CONCURSO: es un evento en el que se estimula la participacion de un
publico especifico, con el fin de que se produzca algiin argumento que sera objeto de
andlisis comparativo a través de items preestablecidos, y del que surgird un ganador
que obtendra un beneficio previamente fijado. Su principal objetivo es premiar la
excelencia, estimular la creatividad, solucionar un problema interno, proveer a la
organizacidon de un material que requiere (afiche, logo, etc.) o respaldar algin evento

trascendente.

CONFERENCIA: e¢s la disertacion sobre un drea tematica en la que un
reconocido experto lleva su ponencia por escrito, con toda la formalidad
metodologica, y con aportes originales que sean producto de su propio esfuerzo
investigativo.

Este tipo de evento permite la exposicion de ideas sobre un mismo tema con
profundidad de conceptos y sin interrupciones, ya que esta técnica generalmente no
requiere una sesion de preguntas y respuestas, y estd dirigida a un publico de

interesados especialmente en el tema.

DEBATE: es un evento en el que dos o mas partes discuten civilizadamente

sobre aspectos controversiales sosteniendo soluciones parcial o totalmente diferentes.




-

Se utiliza en campafias electorales y en temas de gran interés nacional o regional, que
afectan a la opinion publica.

Su objetivo es contrastar opiniones sobre un mismo tema y es altamente
recomendado para ensefiar a la poblacion a abordar temas conflictivos sin llegar a la

violencia.

FESTIVAL: es un evento especialmente concebido para programas
relacionados con las artes escénicas, de tipo promocional, que llevan un
reconocimiento al final, casi siempre un premio. Este tipo de evento es muy usado
por los profesionales de la escena, ain cuando no es exclusivo.

El Festival persigue un fin de entretenimiento; no busca una finalidad
comercial, pero parte de sus costos se cubre con la entrada a los conciertos y

representaciones y con el patrocinio de empresas e instituciones.

INAUGURACION: es un evento dirigido a poner en marcha algun servicio.
obra o ampliacion. Esta actividad genera informacion positiva en los medios y sirve

para satisfacer el derecho del ciudadano a conocer.

JORNADA: es un evento que consiste en una serie de actividades destinadas
a actualizar conocimientos y analizar problemas laborales, gremiales o profesionales
y proponer soluciones al respecto, a la vez que se motiva y estimula a los
participantes hacia la accion. Es muy util cuando hay cambios en el contrato colectivo
o en la normativa de cualquier nivel de administracion publica que pueda afectar la
marcha de las organizaciones, positiva o negativamente. Ayuda a analizar situaciones

complejas y estimula la toma de decisiones.

MESA REDONDA: es una reunion de expertos que analizan un tema con
enfoques divergentes ante un publico de conocedores y especialistas. Es
recomendable cuando se desea presentar a un auditorio enfoques distintos sobre un

mismo problema.
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Las mesas redondas poseen la ventaja de ofrecer una gran riqueza de ideas y
conocimientos, permitiendo la maxima interaccion entre los participantes,
minimizado la unilateralidad y propiciando la profunda comprension del tema. Sin
embargo, tienen la desventaja de crear discusiones monopolizadas por una o dos

personas.

PANEL: es un equipo de especialistas que se retinen bajo la coordinacion de
un moderador, con el fin de analizar y discutir sobre un tema en forma de didlogo o
conversacion. Es una mezcla de mesa redonda con coloquio. Se utiliza en temas de
interés general, frecuentemente a través de los medios masivos.

Entre sus ventajas estd su capacidad para generar un clima de confianza y
apertura, mientras que presenta como desventaja la posibilidad de propiciar el
desorden en la reunion debido a su informalidad aparente. Igualmente, la intervencion
de inexpertos puede desviar la direccion de la dinamica y causar confusion y

desintegracion.

PRESENTACION: es la exhibicion o muestra de un informe técnico,
convenientemente preparado para exponerse ante un publico con poder de decision.
Su objetivo es presentar ideas, productos u organizaciones en forma profesional para

promoverlos, darlos a conocer, crearles imagen o mercadearlos.

PROMOCION DE IDEAS (Brainstorming): es una técnica destinada a
aportar ideas de los miembros de un grupo para solucionar problemas o para definir
un proyecto, en un ambiente informal. creativo, democratico y participativo. Se
recomienda cuando se busca estimular la creatividad explorando posibilidades en un

ambiente de absoluta libertad.

RECONOCIMIENTOS: actos de incentivacion en los que publicamente se

reconocen méritos de una persona natural o juridica. En su mayor parte se trata de
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politicas de incentivacion del personal de una organizacion o de ciudadanos que se

han distinguido por una obra o por una accion realizada .

RECAUDACION DE FONDOS: evento organizado por organizaciones sin
fines de lucro, destinado a recaudar fondos para ayudar a resolver problemas sociales
y atender situaciones humanitarias. Su objetivo es recabar cualquier tipo de apoyo

para destinarlo a un plan, programa o proyecto de tipo benéfico o caritativo.

REUNION DE JUNTA DIRECTIVA: son las clasicas reuniones de
directivas en cualquier organizacion, con agenda previa y acta en donde se registra
lugar, fecha, hora, puntos a tratar, asistentes, desarrollo y conclusiones. Buscan el
intercambio de informacién y de ideas a fin de cohesionar al grupo directivo,
incrementar su sinergia, favorecer la creatividad y el aporte de ideas y. especialmente,
permite un clima de mayor seguridad en el proceso de andlisis de problemas y

adopcion de las decisiones mas favorables para la organizacion.

REUNION GENERAL: es una reunion donde participa todo el personal de
un departamento, gerencia u organizacion nacional o internacional. Se usa
normalmente para tratar aspectos de interés de un grupo de trabajo rutinario; para
programar actividades especiales o cuando un problema de atencion general lo

requiera.

SEMINARIO: es un evento destinado a investigar a fondo un tema, buscando
la maxima participacion de los expertos asistentes desde la misma fase previa al
evento. Se utiliza cuando hay un tema de interés para un grupo homogéneo o
interdisciplinario, organizando una serie de sesiones previas que permitan producir un
documento base que sera discutido durante el evento.

Con el término Seminario también se designa la reunion de especialistas o

expertos que se proponen el estudio de uno o mas problemas con el fin de contribuir a

la solucién de los mismos con proyectos, recomendaciones y sugerencias. El




me Sl
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Seminario, entendido de esta forma, constituye un método de trabajo colectivo que

abarca la experiencia, el esfuerzo y la cooperacién intelectual de cada participante.

SIMPOSIO: es una reunién formal de expertos que analizan nuevos aportes
cientificos y tecnolégicos en su disciplina, bajo la modalidad de ponencias
sustentadas en investigaciones originales y novedosas.

Se utiliza para presentar descubrimientos o aportes a una ciencia, usando
cddigos especializados y formales que son comprensibles y aceptables para el
auditorio.

El Simposio es Util para obtener informacion autorizada y ordenada sobre los
diversos aspectos de un mismo tema, puesto que los expositores no defienden

posiciones sino que aifladen informacién al aportar conocimientos propios de su

especialidad.




