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RESUMEN

El marketing tradicional con sus estrategias focalizadas en la venta de productos o
servicios ha perdido relevancia como parte de las estrategias de comunicaciones
integradas utilizadas en la gestion de eventos en las empresas; parte de este problema
radica, en los cambios que se estdn dando en el mundo, mas el exponencial desarrollo
tecnologico que impacta significativamente el comportamiento de los consumidores.
Por esta razon, los especialistas del area corporativa deben renovarse, orientar sus
estrategias buscando nuevos enfoques, permitiéndoles ser competitivos, asi como
lograr la satisfaccion del cliente en todas las areas de contacto incluida la organizacion
de eventos. De aqui la relevancia del Marketing Experiencial, una tendencia que logra
en los clientes una conexioén con las marcas, mediante la generacion de experiencias
inolvidables basada en las teorias expuestas por Bernd Schmitt, creador y promotor del
Marketing Experiencial. Por esta razon, el estudio que se presenta tiene como objetivo
general “Analizar el Marketing Experiencial como estrategia para la optimizacion de
la gestion de eventos corporativos”. La metodologia se basd en una investigacion de
tipo documental y disefio bibliografico, con el proposito de la autora de ampliar el
conocimiento de su naturaleza, con apoyo principalmente en fuentes bibliogréaficas y
documentales. En este contexto, se concluye afirmando que los eventos corporativos
basados en el marketing de experiencia ganan relevancia. En ellos, las empresas buscan
establecer una relacion con su target ademas de mejorar el recuerdo de la marca en la
mente de estos, a través los cinco sentidos y de hacer vivir una experiencia Unica y
memorable al asistente. Para lograr que este tipo de eventos sea efectivo, se debe tener
en cuenta diferentes aspectos y lineamientos estratégicos como la involucracion,
interaccion, la creatividad, innovacion y la tecnologia de vanguardia y comunicacional.

Descriptores: Cliente, comunicacién, experiencia, evento, marca, marketing,
organizacion
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INTRODUCCION

Cada dia estan mas en auge los eventos corporativos, aquellos que ayudan a dar
visibilidad y a mejorar la reputacion de una empresa o marca, tanto de manera online
como offline, aportando valor a su comunidad. Ademads, ésta es una excelente manera
de potenciar las estrategias corporativas, ya que gracias a estos eventos empresariales,
la marca se puede dar a conocer y relacionar de manera mas cercana con el publico
objetivo, pues a través de ellos se logra fortalecer y mejorar las campafas de captacion
de nuevos potenciales clientes del negocio.

Cabe senalar que la organizacion de estos eventos corporativos lleva implicita
una gran planificacion y una cantidad de tareas mas alld de lo que se ve a simple vista,
es decir, del resultado final que los asistentes al mismo puedan apreciar.

En consecuencia, las corporaciones requieren crear vinculos significativos con
sus publicos para afianzar el concepto de su marca a través de nuevas e innovadoras
herramientas de comunicacién. Torrents (2005) afirma que “a finales de los 90 no era
usual que las empresas utilizaran los eventos como una forma de comunicacién con sus
publicos. Pero progresivamente, los eventos empezaron a incorporarse a las estrategias
de comunicacion de algunas empresas.

Ahora bien, la razéon y necesidad de abordar el tema que se plantea esta
investigacion obedece a la poca informacidon que existe en Venezuela sobre la
planificacion y organizacion de eventos corporativos en general, y casi nula sobre la
gestion de eventos centrados en la conexidn emocional que puede generar una
corporacién con sus publicos clave, para convertir ese contacto en una experiencia

memorable que le permita el logro de sus objetivos de negocio.



Como se sefiald anteriormente, en Venezuela existe muy poca informacion sobre
la gestion de eventos como parte de una estrategia de comunicaciones corporativas, a
diferencia de otros paises como Espana donde existe una amplia informacion
académica con trabajos de investigacion sobre el tema, razon por la cual resulta retador
abordar un tema que puede resultar relevante, innovador y de aprendizaje en Venezuela
como es el de la gestion de experiencias dentro de la disciplina de la organizacion de
eventos.

Es de resaltar que la gestion de experiencias emocionales se ha implantado de
forma exitosa en el area de mercadeo y relaciones publicas de algunas organizaciones,
como afirma Hoyle (2002) cuando explica este nuevo concepto del marketing mix, en
el que se encuentra como la quinta P (Public Relations) y el valor afiadido que puede

aportar en la gestion de eventos corporativos:

Las relaciones publicas son una parte importante de la mezcla de
marketing. Puede anunciar lo que quiera, es decir, lo que dice sobre su
organizacién y su evento. Las relaciones publicas pueden determinar lo
que otros perciben de ti y de tu mision. Puede ser tan audaz como un equipo
de agentes de prensa que distribuyen comunicados a periddicos u
organizan conferencias de prensa para exaltar las virtudes de su evento.

(p.44).

Es asi como la presente investigacion se plantea como objetivo general: Analizar
el Marketing Experiencial como estrategia para la optimizacion de la gestion de eventos
corporativos.

Para lograr el objetivo propuesto, se enmarca esta investigacion en la modalidad
de investigacion documental y disefio bibliografico, ya que con ella se pretende ampliar
el conocimiento de la naturaleza del problema con apoyo principalmente, en fuentes
bibliograficas y documentales.

Las fuentes revisadas se basaron principalmente en literatura académica existente
en paises como Espafia y la escasa disponible en Venezuela sobre planificacion y
gestion de eventos corporativos.

Este trabajo esta estructurado en los siguientes capitulos:



El Capitulo I, abarca la contextualizacion del problema y delimitaciéon del mismo,
las interrogantes que se planted la investigadora, el objetivo general, los objetivos
especificos y la justificacion. En el Capitulo II se presenta el Marco Tedrico, el cual
recopila toda la informacion bibliografica y antecedentes de los insumos teodricos
necesarios para sustentar la investigacion, haciendo mayor ¢énfasis en los
planteamientos de Bernd Schmitt sobre el Marketing Experiencial. El Capitulo III
referente al Marco Metodologico, describe el tipo y disefio de investigacion utilizado
ademas del procedimiento a seguir para el desarrollo de la investigacion y el sistema
de variables con su correspondiente conceptualizacion. El Capitulo IV contiene las
Conclusiones y Recomendaciones a las cuales se ha llegado, después de la revision
bibliografica sobre el tema.

Es de destacar que esta investigacion realizada por la autora fue presentada y
aprobada como Tesis de Grado para obtener la Especializacion en Publicidad y
Mercadeo de la Universidad Santa Maria y fue realizado basado en el Manual de
Normas para la elaboracion, presentacion y evaluacion de Trabajos de Grado de dicha

casa de estudio.



CAPITULO 1
EL PROBLEMA

1.1. Contextualizacion y Delimitacion del Problema

Las organizaciones han evolucionado en funcion de la época, de los adelantos
cientificos y tecnologicos y de los objetivos para los cuales fueron creadas; son las
organizaciones, los medios para alcanzar la eficiencia maxima, bajo un aspecto técnico
y econdmico.

En este sentido, Chiavenato (2003) expresa “las organizaciones son
caracterizadas por un conjunto de relaciones sociales estables deliberadamente creadas
con la explicita intencion de alcanzar objetivos y propositos (p. 361)”.

De esta manera, el sentido del ser humano lo lleva a conformar las organizaciones
en forma intencional donde las personas deben mantener buenas relaciones para
facilitar el alcance de un conjunto de metas, a través de la solucién de problemas
organizacionales. En toda organizacion es necesario que se administre con principios
cientificos y técnicos; la forma de administrar garantiza los logros hacia la
productividad. De una buena, o mala gerencia depende la dindmica en la organizacion
y el cumplimiento de las funciones que involucren cada cargo.

Para Chiavenato (2004), la administracion es un fenomeno universal en el mundo
moderno “cada organizacion y cada empresa requiere decisiones, coordinacion de
multiples actividades de conduccion del desempefio, dirigidos a los objetivos
previamente determinados y a la obtencion y colocacion de diferentes recursos” (p.
252).

Por lo que se deduce, que en toda empresa se debe desarrollar un proceso decisor,
que debe corresponder en este caso a la administracion empresarial. Sin duda que la

toma de decisiones es una funcion gerencial, fundamental de todo proceso



administrativo. En tal sentido, Robbins (2004) puntualiza: “la toma de decisiones es
un proceso en que uno escoge entre dos o mas alternativas” (p. 131).

En lo que compete a la presente investigacion referente a la organizacion de
eventos corporativos se desprende de la definicion anterior, que el proceso decisor
implica evaluar alternativas y seleccionar la de mayor factibilidad para el logro del
objetivo planteado por el lider de la empresa.

Ahora bien, la organizacion de eventos puede verse como una actividad creativa
emergente, ya que se sirve del elemento creativo e innovador para comunicar las
estrategias corporativas. Tal es asi, que la organizacion de eventos se posiciona como
una nueva forma de comunicacion, donde los stakeholders pueden interactuar de
manera directa con las organizaciones y percibir una imagen positiva o negativa de las
mismas a través de la experiencia vivida en el evento (Herrero, 2012).

El principal objetivo de un evento corporativo es la creacion de una experiencia
memorable para el publico y lograr que éste la pueda relacionar con una marca, lo que
provocaré que se lleve una vision positiva o negativa en funcion de lo que hayan sido
sus sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones en esa actividad,
de acuerdo con los tipos de experiencias que propone Schmitt (2006).

Seglin Garcia de Quevedo (2013), en términos econdémicos y empresariales, hoy
en dia ya no interesa tanto comercializar y adquirir bienes y servicios, o transmitir
informacion a través de un evento, sino que el objeto de negocio hoy es el disfrute de
tiempo y experiencia en los espacios de contacto que el cliente tiene con la
organizacion.

Garcia de Quevedo (2013) menciona que esta experiencia puede darse a través
de cualquiera de los formatos de eventos que organizan las corporaciones a través de
reuniones, atracciones, congresos, exposiciones y ferias. La gente en general quiere
consumir emociones y quiere sentirse mas joven, atractiva y en forma. Quiere vivir una
experiencia para poder compartirla luego en las redes sociales y eso quiere decir que
los eventos deben volverse emocionales y convertirse en parte de las experiencias
relevantes del publico de una organizacion.

Asimismo, la organizacion de eventos se erige como herramienta de Marketing



Experiencial, pues los eventos generan en el publico sensaciones, emociones y
experiencias que a medio y largo plazo supondrén el recuerdo del mismo y por tanto,
de la marca con la que vivieron dichas experiencias.

Los eventos generan experiencia de marca y se convierten en una herramienta
que aporta un valor afladido directo en las relaciones entre organizaciones y publicos.
Tal es asi, que Jiménez y San Eugenio (2009, p.3) sostienen que: “cualquier evento
debe enfatizar la manera en que el participante se beneficiard de su presencia en ¢l ya
que la promesa de un mejor rendimiento o simplemente, de pasar un buen rato,
contribuird a transmitir unos determinados valores de marca”.

La disciplina de la produccion de eventos es aun considerada poco relevante por
parte de la mayoria de las corporaciones en Venezuela y no es vista como una forma
estratégica y sistemadtica de generar experiencias, con una fuerte conexion emocional
con el cliente que pueda llevarlo a sentir una lealtad y disfrute con la marca propiedad
de una determinada corporacion.

De acuerdo con Schmitt (2006), hay diferentes tipos de experiencias que se
pueden crear con los clientes a través de un evento y la intencidon es que esas
experiencias sean holisticas o globales abarcando asuntos clave de las marcas, para que
las organizaciones puedan cumplir con sus objetivos corporativos estratégicos a través
de la experiencia de sus clientes en los eventos que ella realice, para generar una

verdadera conexion emocional corporacion-cliente.

1.2. Interrogantes de la Investigacion

La autora se propuso las siguientes preguntas de investigacion:
(Qué importancia puede tener para las corporaciones la produccion de eventos
de impacto emocional?
(Como puede el Marketing Experiencial agregar valor en la produccion de
eventos corporativos en Venezuela?
(Coémo puede establecerse la relacion entre evento corporativo y Marketing

Experiencial en la produccion de eventos de impacto emocional?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Analizar el Marketing Experiencial como estrategia para la optimizacion de la

gestion de eventos corporativos.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Describir la importancia que tiene para las corporaciones la produccion de
eventos de impacto emocional

- Explicar el valor que tendria el Marketing Experiencial en la produccion de
eventos corporativos en Venezuela

- Establecer la relacion entre evento corporativo y Marketing Experiencial en la

produccion de eventos de impacto emocional

1.4. Justificacion

La justificacion de este trabajo viene dada de acuerdo al criterio de Hernandez
(2016) como valor tedrico porque esta investigacion llenard un vacio de informacion
en la literatura sobre el tema de gestion emocional de eventos corporativos en
Venezuela. En tal sentido la autora justifica esta investigacion desde tres puntos de
vista: econémico, de comunicacion y académico-profesional.

En lo econdmico, vale decir que la organizacion de eventos en los Gltimos afios
ha sufrido un avance importante, y se ha perfilado como una util herramienta de
comunicacién dentro de las estrategias comunicacionales de las empresas, pero ese
avance se ha producido de forma intuitiva y con pocas investigaciones que aporten
criterios solidos para su aplicacion.

En Venezuela, ante una crisis econémica en la que los presupuestos de
comunicacion en las empresas se han reducido, la organizaciéon de eventos ha sufrido
un estancamiento. Los responsables de comunicacion de marketing prefieren utilizar

otras herramientas que llevan afios utilizando, u otras que estan siendo capaces de



aportar criterios de evaluacion para medir el retorno de la inversion.

En cuanto a la comunicacion, la manera de comunicarse las organizaciones con
su publico ha ido evolucionando. Las comunicaciones de marketing son una disciplina
en plena evolucion, que tienen que adaptarse a importantes cambios sociales y
culturales.

Nuevas corrientes plantean un cambio de paradigmas en las comunicaciones de
las empresas. Se debe evolucionar hacia la creacion de mensajes personalizados que
ofrezcan al publico la posibilidad de implicarse con la marca y de entrar en el didlogo
de forma voluntaria y de esta manera los eventos pueden jugar un papel importante a
través de las comunicaciones dialogadas y que les propongan experiencias diferentes.

Desde el punto de vista académico-profesional, uno de los motivos para realizar
esta investigacion ha sido el de encontrar conocimientos fundamentados, que pudieran
ser utilizados en este ambito, ya que ayudaria a asesorar a algunas empresas en la
planificacién de sus eventos, asi como la integracion de ellos en sus estrategias de
comunicacion, desde la formacion profesional del estudiantado que se dedicard a esta
area. Estd también presente el criterio de implicaciones practicas en lo profesional para
las organizaciones, porque se pretende aportar un conjunto de herramientas o
lineamientos estratégicos para gestionar eventos que permitan vincular
emocionalmente a los publicos clave con la marca corporativa, a través de la gestion
de sus eventos.

Asimismo, esta investigacion podra ayudar a mejorar los contenidos y los
recursos de formacion en el campo de las comunicaciones corporativas. Y los
resultados de la misma podrédn ser referencia bibliografica valida para futuras
investigaciones sobre estrategias de marketing en la organizacion de eventos

corporativos.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes relacionados con la Investigacion

En cuanto a los estudios que se relacionan con la temdtica desarrollada en esta
investigacion, es importante destacar los siguientes.

Bohorquez y otros (2012) realizaron un trabajo de grado titulado Estudio de
factibilidad para la creacion de una empresa organizadora de eventos empresariales en
la ciudad de Quevedo, ano 2012, cuyo objetivo general fue realizar un estudio de
factibilidad que permitiera identificar la viabilidad que tendria la creacion de una
empresa organizadora de eventos dedicada especificamente al sector empresarial en
esa ciudad, permitiendo plantear como hipotesis de investigacion que, si existiera un
empresa organizadora de eventos empresariales en la ciudad de Quevedo, se
beneficiaria al sector comercial de esta ciudad fomentando su crecimiento econémico.
La metodologia utilizada en el estudio fue una investigacion de campo y como
instrumento de recoleccion de datos se desarrolld una encuesta dirigida a una poblacion
determinada, por medio de una base de datos de empresas legalmente registradas.
Concluyen su investigacion afirmando que se puede obtener un logro en la valoracion
de los indices de rentabilidad con resultados positivos, que permiten concluir que es
viable el proyecto de investigacion presentado.

De igual forma, se realizé una revision a la investigacion de Seoane (2015) en su
trabajo de fin de grado titulado “Marketing Experiencial y Sensorial aplicado a eventos.
Analisis del evento Corporativo de Repavar. 2013”, en el cual se hace un repaso de la
historia de la organizacion de eventos, la tipologia de estos y la forma en que las

empresas utilizan esta herramienta con el objetivo de llegar a su target centrandose en



los eventos de experiencia, en los que se utiliza el Marketing Emocional y el Marketing
Sensorial.

Para lograr esto, se hizo un analisis pormenorizado de un evento real de
Marketing Sensorial aplicado a un evento de experiencia realizado en el afio 2013 por
la Agencia Sensorial para la marca “Repavar”. El objetivo principal de este trabajo fue
realizar un estudio relativo a la organizacion de un evento de experiencia relacionando
este con el Marketing de Experiencia y el Marketing Sensorial, ademas de analizar su
potencial como herramienta de comunicacion para conocer donde reside su efectividad.

Para realizar este trabajo la autora partié de una investigacion documental y una
revision general en torno a la organizacion de eventos hasta centrarse en lo especifico:
el Marketing Sensorial o de Experiencia aplicado a los mismos. Con el objetivo de
comprender y ejemplificar como se desarrolla e implementa este tipo de eventos en la
practica, se analiz6 un evento de experiencia real en el que intervienen los cinco
sentidos.

Los dos trabajos anteriormente descritos y presentados por Bohérquez y Seoane,
son de gran utilidad para la construccion de la presente investigacion por su caracter
reflexivo y analitico, permitiendo obtener datos que contribuyan al ensamblaje de la
fundamentacion tedrica de la presente investigacion.

Rodriguez (2012) en su tesis de grado para optar por el titulo de Licenciado en
Mercadeo, cuyo titulo es Disefio de estrategias de Marketing Experiencial bajo la
perspectiva de NeuroMarketing para la Tienda Fitness Point, estuvo enmarcado dentro
de un enfoque cuantitativo y bajo un disefio no experimental, donde se realizé6 un
estudio diagndstico situacional, atendiendo las caracteristicas de una investigacion de
campo de nivel descriptivo y de acuerdo al disefio transversal bajo la modalidad de un
proyecto factible.

En cuanto a los resultados obtenidos, la autora afirma que existe la necesidad de
disefiar planes de marketing con la finalidad de obtener una mayor fidelizacion de los
clientes y mejor posicionamiento en el mercado, debido a que las Tiendas Fitness Point
no tienen planes que permitan el desarrollo y crecimiento de la organizacion, para lo

cual una alternativa viable seria el uso del Marketing Experiencial bajo la perspectiva
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de NeuroMarketing.

El aporte de este estudio es de gran importancia para esta investigacion, el cual
hace visualizar claramente que a través del Marketing Experiencial se puede lograr los
objetivos de este proyecto ya que el mismo estudia las emociones, sensaciones y
experiencias de los consumidores y clientes.

Consolacion y Sabaté (2009), realizaron una investigacion titulada Marketing
Experiencial: el marketing de los sentimientos y sus efectos sobre la comunicacion.
Los autores de este proyecto explican como el Marketing Experiencial mejora y
multiplica los efectos de la comunicacion y la importancia de comunicar emociones y
sentimientos que despierten los sentidos de los clientes. Por consiguiente la
comunicacion es la base que lleva al éxito a toda empresa y esa base aplicada al
Marketing Experiencial profundiza el estudio de los clientes, saber manejar sus
sentidos y emociones hace que el cliente logre despertar sus sentidos al momento de

realizar sus compras.

2.2. Evento Corporativo

La investigacion sobre la organizacion de eventos corporativos es relativamente
reciente en paises con tradicion en esta disciplina, las publicaciones académicas son
escasas y las lineas de investigacion relacionadas con esta disciplina giran, en su mayor
parte, en torno al Ceremonial y Protocolo para eventos y en los ultimos cinco afios,
sobre la organizacion de eventos como herramienta de marketing.

Esta claro que el evento es un acontecimiento no habitual en el &mbito de las
empresas y organizaciones que lo relaciona con su publico, para conseguir unos
objetivos planteados dentro de las estrategias de comunicacion de dichas
organizaciones y para generar una respuesta o actitud en los publicos a los que va
dirigido.

Los eventos estan considerados en el &mbito de la empresa como una parte
importante de las estrategias de comunicacion. La marca recurre al evento cuando tiene

algo que comunicar. No se trata solo de lanzar un mensaje a los publicos clave a los
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que se dirige. Se pretende algo mas intangible: transmitir adecuadamente los valores
de la marca y a la vez ser capaces de envolverlo en un entorno creativo capaz de
transmitir emociones y experiencias Unicas, y sobre todo, trasladar el mensaje que se
ha programado, con los objetivos del evento. En algunos casos, estos son suscitar el
interés de los medios e impactar en el publico asistente; en otras ocasiones se pretende

fidelizar a los clientes. Segun Herrero (2012):

Hay que reconocer que un buen evento no s6lo sirve para transmitir
mensajes al publico en general, sino puede segmentarse para llamar la
atencion de un grupo especifico de personas, o incluso para transmitir a los
mismos asistentes una serie de valores, pasando de la mera comunicacion a
la creacion de emociones y sensaciones, otra forma de transmision de los
objeticos de un evento. (p.63)

Los eventos corporativos, en alusion a los eventos empresariales, son:

Los organizados por todo tipo de organizaciones que no pertenecen al
ambito de los organismos oficiales. Pueden ser empresas, y generalmente
los son, pero no se pueden excluir a fundaciones, asociaciones ciudadanas,
colegios profesionales, partidos politicos, clubes deportivos, iglesias,
colegios 'y universidades privadas, sindicatos, confederaciones
empresariales e infinidad de colectivos mas. (Otero, 2011, p. 61)

La misma autora indica que dichos eventos son “actos publicos no oficiales”
(p.62) a los que considera genuinos eventos corporativos por ser ‘“acontecimientos
especiales organizados por empresas y demds organizaciones citadas” (p.62).

Torrents (2005), al considerar que los eventos de empresa son aquellos “actos en
vivo organizados en funcion de los intereses comerciales o empresariales de una
compaiiia o de una marca con el fin de trasladar un mensaje determinado a un publico
concreto para provocar una respuesta o generar una actitud” (p. 53), afiade que también

son:

Actos en directo (en vivo), efimeros (irrepetibles, singulares), presenciales
(emisor y receptor estan fisicamente en el mismo espacio), colectivos
(dirigidos a un grupo de personas), disefiados a medida y que cuentan con
una carga de motivacion que pretende una respuesta determinada del
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publico al que se dirigen. (Torrens, 2005, p. 34).

Para este autor, los eventos persiguen persuadir a un grupo humano y provocar
una respuesta en la audiencia. Desde este punto de vista, los objetivos que persiguen
son Comunicacion - Empresas - Organizaciones — Accidon Comunicativa — Marketing.

Sintetizando lo expresado por los autores citados anteriormente, los eventos
corporativos son actividades que, como la prensa, la promocion y la publicidad;
propician negociaciones, incentivos € imagen para la corporacion.

Se puede decir que son cada vez mas, una de las tacticas mas empleadas por las
organizaciones para reunir presencialmente a sus audiencias de interés aprovechando
diferentes ocasiones: la introduccion de un producto o servicio, una fusion,
reestructuracion o cambio de marca; la discusion de los objetivos periddicos del
negocio, la necesidad de educar/informar a los clientes sobre asuntos relevantes, el
aniversario de una marca, la participacién en una exposicion tematica o sectorial, entre
otras.

Los eventos corporativos, profesionalmente producidos, generan visibilidad y
notoriedad para la marca o producto frente a sus audiencias de interés, en estado
cautivo; al tiempo que permiten que los mensajes clave lleguen con un alto impacto y
conexion emocional al publico.

Cabe destacar, que en la organizacion de eventos hay que considerar las distintas
clasificaciones y diversidad de eventos existentes y la continua innovacion del area. A
pesar de esto, diversos autores han realizado una clasificacion de los eventos en funcion
de diferentes variables como el objetivo o el publico al que estan dirigidos. A la hora
de clasificar los eventos, se pueden distinguir varias tipologias.

Torrents (2005) categoriza los eventos en funcion del publico al que esta dirigido:

- Eventos internos: son aquellos dirigidos a personas de la empresa o a publicos
relacionados directamente con ella. Para el autor, este tipo de eventos son actos de
caracter familiar en los que el tono y el lenguaje del mismo son mas cercanos. Entre
ellos se encuentran eventos como convenciones de empresa, presentaciones de

productos dirigidas a los distribuidores, jornadas de puertas abiertas, entre otros.
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- Eventos externos: son aquellos que se dirigen a personas ajenas a la empresa o
a publicos no relacionados directamente con ella. Este ptblico se caracteriza por ser
mas heterogéneo; es el caso de prescriptores, clientes, prensa, lideres de opinidn, etc.
Esta categoria engloba gran cantidad de tipos de eventos o actos.

Otra clasificacion, del mismo autor, se caracteriza por su periodicidad por lo que
se establecen dos categorias:

- Los eventos habituales: son aquellos que forman parte de la politica habitual de
comunicacion de una empresa o institucion como las reuniones de accionistas.

- Los eventos excepcionales: son aquellos que se convocan por necesidades no
habituales como por ejemplo una convencidon de ventas o una jornada de puertas
abiertas.

El Proyecto EMBOK, Event Management Body of Knowledge

(http://www.juliasilvers.com/embok/event) que recoge con mucha claridad una

clasificacion que tiene un enfoque tipo catilogo, hace la siguiente clasificacion, en
funcion de los objetivos del evento:

- Eventos de empresa: este tipo de eventos abarca todos aquellos que se
desarrollan con objetivos empresariales, incluyendo los corporativos, presentaciones
de productos, relaciones con los clientes entre muchos otros.

- Eventos con causa y de recaudacion de fondos: son aquellos eventos que tienen
como objetivo principal la recaudacion de fondos, la sensibilizacién de la poblacion
sobre un tema determinado o provocar cambios actitudinales. Son de tipo benéfico
como por ejemplo la Gala Inocente, organizada por la fundacion que lleva el mismo
nombre.

- Ferias y Exposiciones: el objetivo principal de este tipo de eventos es informar
a un mercado o reunir a compradores y vendedores.

- Espectaculos y eventos de ocio: este tipo de evento tiene como finalidad
entretener y abarca desde periddicos hasta un festival de musica o un concierto.

- Eventos de la Administracion Central y/o local: son aquellos eventos
organizados por parte de las instituciones.

- Eventos de imagen de marca: el objetivo principal de este tipo de eventos es
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promover la imagen de marca o el posicionamiento de una empresa.

- Reuniones o convenciones: son eventos organizados con el objetivo de realizar
un intercambio de informacion. Los congresos son el mas claro ejemplo.

- Eventos sociales: son eventos privados que celebran o conmemoran algun
acontecimiento como por ejemplo una misa, un cumpleafios o un aniversario.

- Eventos deportivos: este tipo de eventos engloba todo aquel en el que se disfrute
de una actividad deportiva. Los Juegos Olimpicos o un partido de futbol son un buen
ejemplo.

En los ultimos afios se tiende a realizar eventos de experiencia que pueden
coincidir con las clasificaciones anteriores.

Para Alonso (2016) el evento empresarial es una de las herramientas de
marketing en alza, un encuentro donde las marcas fidelizan a sus clientes y empleados
ofreciéndoles una experiencia Unica. La clave para el éxito de un evento esta basada en
la creatividad y organizacion.

Los eventos actuales cada vez son mds tecnoldgicos y emocionales. Las empresas
quieren un encuentro directo con el cliente, conocer en primera persona su reaccion
frente al producto en un entorno que represente sus valores de marca, ya no le basta
con ofrecer un buen producto: tiene que transmitir y compartir un estilo de vida. Por
ello no deja de ser paraddjico que en la era del marketing online el evento haya
resurgido con fuerza inusitada ofreciendo una experiencia que fideliza y ademas,
convierte a sus participantes en embajadores de marca y para esto la mejor via para
ganar credibilidad es a través de la recomendacion de otros.

Ahora bien, explica Alonso (2016) que existen cuatro ingredientes fundamentales
para lograr el éxito en la realizacion de un evento:

- Tiempo para organizar: es un espectaculo en directo y como tal, no ofrece una
segunda oportunidad para redimir ninguna falla. La planificacion es esencial, de ahi la
importancia de realizar su organizacion con tiempo suficiente.

- Un objetivo para inspirar: no basta con agasajar, para que un evento fidelice es
necesario que la compaiiia fije objetivos y mensajes. Cuando el briefing que se presenta

a la agencia estd meditado y bien planteado, los creativos ofrecen su maximo valor.
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- Presupuesto para decidir: muchas empresas abordan su preparacion sin fijar un
presupuesto. Ademas de la desorientacion que crea en un organizador obligado a tomar
cientos de decisiones, eso puede generar un caos financiero.

- Una agencia para cada empresa: acertar con la eleccion del organizador de
eventos es también fundamental. Las recomendaciones: acudir a una con experiencia
en el sector en el que se opera y convocar un concurso limitado: las agencias no prestan
la misma dedicacion a su propuesta cuando saben que las invitadas no son cuatro, sino
mas.

Sin embargo, es solo la creatividad la que puede convertir un evento en algo
memorable: Es ahi donde los profesionales entran en escena, defiende Regattieri
(citado por Alonso, 2016:8) acotando que “con independencia del presupuesto con el
que cuentes, nunca se puede renunciar a la originalidad y la sorpresa”.

Igualmente, dice que desde los cldsicos como la contratacion de celebrities 0 mas
novedosos como la creacion de espacios especiales con materiales reciclados, son
aliados de esa creatividad, por lo que destaca el uso de la tecnologia y la busqueda de
la experiencia del invitado y agrega ingredientes que condicionan la organizacion de
todo tipo de evento en la actualidad, ya sean de tipo mds emocional, como un
aniversario o la presentacion de un producto, o mas informativos, como la convencion
de empleados.

Asimismo, asegura que la tecnologia asegura el espectdculo. Entendida esta
como un medio, no como un fin, advierte Regattieri (citado por Alonso, 2016), que en
la actualidad no hay evento que no tenga un fuerte componente tecnoloégico: al
seguimiento por redes sociales en grandes pantallas instaladas en el recinto se ha
sumado la experiencia de la realidad virtual, inmersiones en proyecciones 360°,
emision en streaming para amplificar su impacto, drones que aterrizan el producto
sobre el escenario o robots que interactuan con los asistentes.

Es importante saber que hay que tener en cuenta que este impacto debe ser
controlado, nunca debe restar protagonismo a las relaciones personales, donde
realmente el evento es relevante para la audiencia y ofrece su valor.

Ademas, la tecnologia no solo debe ponerse al servicio del espectaculo. Como se
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ha sefialado, hay eventos en los que el componente informativo es esencial para los que
técnicas de visualizacion de big data, como el mapeado, puedan resumir en imagenes
de impacto ideas complejas como la presencia internacional de un gremio altamente
especializado, como el de un congreso médico por ejemplo. “La tecnologia debe servir
para generar emocion en el mensaje”, explica Regattieri (citado por Alonso, 2016)
Sigue acotando el autor que el objetivo es convertir al asistente en protagonista
del evento. Lograr su implicacion para que viva una experiencia unica, solo es posible
a través de la generacion de emociones y es ahi donde de nuevo la creatividad es
esencial. Creatividad que busca una asistencia activa del invitado y donde es importante
que no solo escuche sino que participe, para lo que hay que ofrecer experiencias, retos,

aprendizaje o sorpresas acordes al target del cliente y a la filosofia de marca.

2.3. Organizacion de eventos

Hasta 1940, en Estados Unidos las empresas transmitian sus mensajes a través de
técnicas convencionales como la publicidad, las relaciones publicas y el marketing.

A partir de este ano, las empresas empiezan a ver la necesidad de encontrar
nuevas herramientas para comunicarse con sus publicos y comienzan a utilizar los
eventos como herramienta de comunicacion complementaria a la publicidad, las
relaciones publicas y el marketing. De alli que los eventos evolucionan en paralelo al
desarrollo econdmico de los paises, con sus particularidades propias.

Segun Torrents (2005) se pueden distinguir cuatro etapas en la evolucion de la
organizacion de eventos:

Como comunicacion bésica con el entorno inmediato. Comienza con la aparicion
de grandes empresas y la necesidad de comunicarse con el entorno. Surgen eventos
organizados por las propias empresas y las acciones de marketing y publicidad se
dirigen al consumidor final.

Se evoluciona hacia una segunda etapa caracterizada por el desarrollo de
mensajes mas complejos: los eventos se empiezan a personalizar a consecuencia del

crecimiento de la competencia y la aparicion de nuevas necesidades de comunicacion
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con el entorno, exigiendo mayor creatividad y sofisticacion. A raiz de ello, las grandes
compaifiias acuden a las agencias de publicidad y relaciones publicas para cubrir sus
nuevas necesidades de comunicacion, surgen asi las primeras agencias especializadas
en la organizacion de eventos.

Con el paso del tiempo, el mercado se va adaptando a las nuevas herramientas de
comunicaciéon perfecciondndose cada vez mas y se entra en una tercera etapa
caracterizada por la transmision de lo intangible. Comienza a utilizarse el marketing
promocional o el marketing directo como respuesta a las exigencias de los clientes, de
acuerdo a lo expresado por el autor.

Cada vez es mas importante diferenciarse de la competencia y los eventos
comienzan a ser considerados una herramienta estratégica de comunicacion
imprescindible para transmitir mensajes mas complejos y comunicarse de forma mas
directa con el publico. Esto provoca que la publicidad pierda el protagonismo que tenia
hasta el momento y que las agencias deban adaptarse a estos cambios integrando los
eventos en sus planes de comunicacion.

Esta evolucion lleva a la tendencia actual caracterizada por la segmentacion y
especializacidon que segin el autor, es en la que el sector de eventos ha evolucionado
pero debe seguir adaptandose a las nuevas herramientas de comunicacion que surgen.
En este momento, los mensajes son cada vez mas elaborados y la creatividad se ha
convertido en la pieza clave para lograr diferenciacion y notoriedad de las marcas.

Seglin Rodriguez (2007:15) “generar emociones en el publico es la clave de los
eventos corporativos”. La evolucion de los eventos corporativos es una realidad
indetenible porque las empresas y las marcas buscan dirigirse a un publico que tenga
la necesidad de implicarse, sentir y relacionarse en situaciones en vivo, y para ello es
necesario una organizacion de 360 grados, un escenario organizado y unos agentes
implicados que permitan conectar con el publico al que se dirige el evento y generar
un vinculo emocional para sorprender.

Precisamente vivir una experiencia inica y una vivencia emocional es hoy en dia
el logro mas ansiado en un evento corporativo, porque a través de las experiencias y

las emociones se consigue el deseado vinculo entre la marca/empresa y su publico,
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creando una relacion que permanecera con posterioridad. Sin embargo, en cuanto a la
experiencia y emociones, como indica Escanero (citado por Rodriguez. 2007:19) “es
importante tener en cuenta que las emociones son algo que no se ve, que no se pesa,
que no se mide, y que sin embargo los resultados de su uso pueden tener un alto precio”.

Ciertamente trabajar con las emociones no es tarea facil porque requiere
profesionales bien preparados y formados, capaces de convertir un evento en un hecho
inolvidable que estreche la relacion y el compromiso del publico con la marca.

Para Rodriguez (ob cit), las experiencias y emociones constituyen la base
fundamental de los eventos corporativos, pero es importante exponer de forma breve
aquellos aspectos que se consideran que seran protagonistas del escenario futuro de los
eventos corporativos y las claves para garantizar su éxito de acuerdo con este autor.
Aspectos tales como:

Los eventos constituyen una gran herramienta de comunicacion, pero para ello
hay que determinar qué se quiere comunicar y qué mensajes se quiere compartir.

Detrds de un evento debe existir creatividad para desarrollar un buen eje
argumental y para darle singularidad, marcar la diferencia y propiciar las ansiadas

experiencias que se quiere que vivan los invitados.

Campos G. (www.gloriacampos.me/eventos-corporativos) refiere que un evento
debe estar pensado para que el protagonista sea el publico clave. Se debe producir
eventos mas democraticos, participativos y que tengan en cuenta los deseos de los
asistentes, por lo que debe adaptarse los eventos a las necesidades y gustos de la
audiencia clave de la marca. Hay que pensar siempre que un evento va dirigido a un
publico especifico y debe acertarse con la eleccion del tema y del formato, en este
sentido merece la pena destacar la importancia de nuevos disefios formativos para
transmitir mensajes, como son: showdtell; gamificacion, grupos de discusion y
formatos muy abiertos como campfire, o espacios chill out, y por supuesto las TEDx.
Se busca mas cercania entre el ponente y el asistente. (parra. 3)

Es oportuno sefalar que la organizacion de eventos es una funcidon gerencial de
las Relaciones Publicas que requiere de: una planificacion logica y equilibrada;

administracion apropiada y un control constante y eficaz. De alli que los factores
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principales del éxito del evento son: el manejo eficaz y efectivo del conjunto de técnicas
y procesos acordes con el acto a realizar por parte del representante de la institucién
patrocinadora y del coordinador general del evento, asi como también por el equipo de
trabajo que los acompafiara en la ejecucion del mismo.

Es importante sefialar que la actividad de organizar eventos se divide en tres
etapas: Pre-evento, Evento y Post-evento, en torno a las cuales se fundamenta la
organizacion propiamente dicha.

Pre-evento: es la fase organizativa donde se planifica el evento; se definen los
objetivos y los recursos humanos y economicos, asi como las &reas de
responsabilidades, designando para ello los diferentes comités o grupos de trabajo que
ayuden a la realizacion del acto.

Evento: esta fase tiene que ver con la realizacion o produccion del evento
propiamente dicho, y abarca: aplicacion del Protocolo y preparacion del local en cuanto
a decoracion, dotacion de personal (maestro de ceremonia, musicalizador, operador de
equipos de grabacion; dotacion de equipos: micréfonos, presidium, podium, etc.).

Post-evento: consiste en desmontar el escenario donde se realiz6 el evento y su
evaluacion posterior; elaboracion de cartas de agradecimientos a que haya lugar, y un
informe final de la relatoria y de rendicion de cuentas.

El éxito de un evento para vender, se basa en la generacion de experiencias
memorables fruto de una cuidadosa planificacion estratégica. Comunicar una

experiencia es la mejor manera de conectar con el publico al que se dirige el evento.

2.4. Produccion de Eventos

La produccion es muy importante para dar forma a la creatividad y encajar todas
las piezas que hacen posible el evento.

Seglin Porras (2014:2) las mas impactantes y memorables experiencias de
marca son las que tienen un mayor nivel de cercania geograficay un alto nivel de
protagonismo de las personas involucradas.

Parafraseando a Porras, los eventos permiten hablar de cerca con el publico
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involucrado, aprovechar todos los sentidos para generar atraccion, pero sobre todo la
posibilidad de que el cliente pueda participar de forma activa, decidiendo, actuando,
opinando, pidiendo, expresando de forma verbal y no verbal sus emociones,
sensaciones y sentimientos frente a la marca.

Para Campillo (2015) existen tres elementos fundamentales para la produccion
de un evento como son: la estrategia, la diferenciacion y la facilidad. Segun el autor, el
evento parte de la estrategia, la refuerza y ayuda a su realizacion. El diseno de
eventos debe obedecer a los lineamientos estratégicos del negocio y la marca. Debe
ser coherente y consistente con el direccionamiento de la compafiia y enfocarse en
llegar especificamente a los publicos que se quiere impactar.

Con respecto a la diferenciacion el autor sefala que es fundamental
para impactar, generar recuerdos y lograr compromiso emocional. En tal sentido, es
necesario que el organizador del evento a la hora de hacer el disefio, contemple no
solo asuntos estéticos que generen atraccion y que sean novedosos, sino también
contenidos que le ensefien al cliente algo nuevo sobre la marca de manera tacita o
explicita, elementos que estimulen el pensamiento y el conocimiento, acciones y
sucesos divertidos que hagan que el cliente permanezca atento y cautivo por mayores
periodos de tiempo, utilizando herramientas que propicien la participacion.

El reto y compromiso es lograr que la marca del cliente se salga de lo
convencional y se diferencie. Por eso se debe facilitar el proceso de implementacion a
los clientes y hay que aprovechar la tecnologia para planear, organizar y medir
resultados.

De acuerdo a lo expresado anteriormente es importante que el encargado de
disefar y producir un evento se haga cargo de la eleccion y gestion de proveedores, del
seguimiento de fechas, cronogramas y presupuestos y de cada detalle que se requiera
para llevar a cabo el evento planeado. Hay que estar listos para resolver cualquier
necesidad e imprevisto de manera oportuna y eficiente.

Asimismo, hay que considerar otros aspectos importantes como la puesta en
escena, la cual también transmite el mensaje, predispone al entendimiento y la

complicidad, arropa al publico y transmite sensaciones de vital importancia para que
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se produzca contacto y complicidad.

Garcia de Quevedo (2013) recomienda que los espacios deben ser atractivos y
encajar con la idea creativa del evento. Espacios que por si mismos sean parte del
objetivo de la comunicacion del evento.

Igualmente, hay que considerar que las piezas graficas también comunican y lo
hacen de forma directa, mediante el impacto visual, facilitando la transmision del
mensaje y dando mayor identidad al mismo y a la marca.

Agrega que existen otros elementos importantes en la produccion de un evento
corporativo, entre ellos la tecnologia que ayuda a trasladar los mensajes y a reforzarlos.
Existe una tendencia clara de aumento de la presencia de los audiovisuales y su
innovacion, en detrimento de las escenografias tradicionales. Las tecnologias
audiovisuales ayudan a una comunicacién mas impactante.

La tendencia actual impone la elaboracion de contenidos mas cortos y mas

visuales en los eventos. Segiin Campos (www.gloriacampos.me/eventos-corporativos)

hay que buscar lenguajes que lleguen al gran publico y que protagonicen el evento, por
ejemplo, la musica como hilo conductor.

Asimismo, indica que la narrativa transmedia (transmedia storytelling) tendra
gran protagonismo en el futuro de los eventos, donde se utilizaran distintos medios y
plataformas para contar un relato y generar mayor contenido. El desarrollo de
soluciones tecnologicas permite implicar al publico asistente de forma mucho mas
efectiva. Apps, conectividad temporal, soluciones interactivas, big data, social walls,
realidad inmersiva, telepresencia (periscope), drones, traduccion automadtica y
microlocalizacion estdn en alza y permiten en directo recibir el feed back de los
mensajes que se estan dando y poder cambiar el rumbo del evento, si se comprueba que
no han llegado bien y porque favorecen la interaccion, clave para lograr mayor
participaciéon de los asistentes. Motivar al publico y para ello team building y
actividades participativas, son magnificos aliados. (parra. 6)

La web y las redes sociales son el elemento que mas protagonismo ha ganado y
seguird ganando en los eventos y un componente ya natural; permiten ademas un buen

flujo de informacion y que el evento comience mucho antes, desde el momento en que
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la informacion se publica. Esto hace posible que el asistente se implique mas, porque
el desarrollo de las redes sociales impone la idea de participacion e interaccion de la
marca con el cliente.

El evento se convierte en un generador de conocimiento y de contenido, mucho
mas alld del Dia D (el directo). Redes sociales y medios de comunicacion ayudan a ello
porque garantizan la difusion y que se hable del evento. Ha llegado el momento de los
formatos interactivos en el mundo de los eventos para producir experiencias relevantes

y memorables. (www.gloriacampos.me/eventos-corporativos, parra.8)

Para Porras (2014) el evento en si se utiliza para generar contenido que luego
vivird en internet. Qué pasara después cobra gran importancia para las empresas, lo que

obliga también a garantizar una buena conectividad.

2.5. Nuevas tendencias en la organizacion de eventos

Torrents (2005) expresa que la evolucion en la organizacion de eventos nos lleva
a la tendencia actual caracterizada por la segmentacion y especializacion en la que el
sector ha evolucionado, pero debe seguir adaptandose a las nuevas herramientas de
comunicacion que surgen. En este momento, los mensajes son cada vez mas elaborados
y la creatividad se ha convertido en la pieza clave para lograr diferenciacion y
notoriedad ya que en la mayoria de los sectores, no es posible diferenciar los productos
por su calidad o sus prestaciones, por lo que se debe afiadir al producto valor y
significado.

Para lograr esto, se utilizan los eventos como una herramienta perfecta para
estimular las experiencias hiperreales de los consumidores y satisfacer sus necesidades.
Al permitir un gran impacto en el consumidor, los eventos se han convertido en algo
esencial para muchas marcas, ya que las mismas saben que es una gran excusa para
comunicar algo. Es la manera de hacer la marca viva.

De acuerdo con Seoane (2015), en la actualidad, las empresas especializadas en
la organizacion de eventos se encargan de la organizacion integral de los mismos,

asumiendo todas las fases de preparacion, implementacion y desarrollo, ademas la gran
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variedad de empresas de este tipo en paises como Espana, permite al consumidor elegir
el organizador de eventos que mas se adapte a sus necesidades.

La gestion responsable en los eventos es una practica obligada hoy en dia. Existe
una tendencia hacia eventos socialmente responsables particularmente de dos tipos:
benéficos y ecologicos.

La logistica y la seguridad son piezas claves dentro de la gestion de los eventos
corporativos, que deben formar parte de la planificacion y su gestion debe ser
cuidadosamente ejecutada por profesionales del area.

Las empresas demandaréan resultados en base a la inversion realizada. En el nuevo
escenario de la industria de eventos, las empresas se han acostumbrado a controlar sus
presupuestos. Optimizar costos es obligado, razon por la que los presupuestos deben
ser gestionados con mucho criterio y atentos al retorno de la inversion realizada por la
organizacion.

Otro aspecto a ser considerado de acuerdo a lo sefalado por Garcia de Quevedo
(2013), el meeting design sera uno de los protagonistas del futuro porque consiste en la
capacidad de influir en el comportamiento de la gente durante el evento, de forma que
se convierta mas tarde en un impacto a largo plazo para la finalidad del organizador del
evento.

Los eventos corporativos dirigidos a la red de ventas serdn exitosos, por e€so se
llevaran los formatos de lanzamiento de productos, promocionales, show room, road
show, pop-up, open day, y todos aquellos que acerquen la marca al cliente.

Los eventos corporativos internos vuelven a florecer y adquieren una mayor
dimension porque no se trata sdlo de vender, sino de motivar, conectar y conocer las
respuestas. El interés del incentivo que es tendencia, es aquel que motiva al empleado
para que trabaje mas y mejor antes y después del evento.

(www.gloriacampos.me/eventos-corporativos, parra. 5)

Ahora bien, con relacion a lo expresado por Rodriguez (2007) en definitiva, en
los eventos corporativos se buscara cada vez mas sorprender, impactar con actividades
y experiencias Unicas y garantizar que el evento genere conocimiento y contenido

antes, durante y tras su celebracion.
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En consecuencia una de las mejores formas de obtener reconocimiento en esta
industria es conocer las tendencias y de ser posible, ser parte de ellas. Se trata de
mantenerse al dia en lo que esta pasando en el mundo, pero sobre todo, en lo que puede
interesar al mercado. Se mencionan tres tendencias que se estan afianzando en los
eventos corporativos: 1. Transmision streaming. Las transmisiones streaming como
Periscope, Instagram Stories o Facebook Live estan cobrando gran notoriedad y
visibilidad en los 90 minutos que ofrecen. La mejor parte es que no s6lo lo pueden usar
los organizadores, sino también los asistentes que pueden realizar sus propias
emisiones, lo que genera una comunidad digital de manera directa. 2. Registro
personalizado: Los procesos de registro y actividades no tienen por qué ser aburridos
y lentos. Lo de hoy es facilitar todo mediante programas y aplicaciones que permitan
el uso de interfaces inteligentes. Por ejemplo, un registro puede realizarse mediante un
codigo QR, que el asistente puede guardar en un dispositivo electronico, de esta manera
no tendra que hacer una largo fila de ingreso al evento y escribir sus datos en una hoja
de registro, pues eso ya lo habra hecho desde la comodidad de su casa. 3. Acceso a la
tecnologia: Los asistentes deben tener acceso a la tecnologia en todo momento. Que
exista una red confiable de WiFi en la locacion del evento es indispensable. Si cuentan
con esta herramienta, seguramente los colaboradores hablaran sobre el evento en sus
redes sociales y €eso producira mayor impacto.
(https://www.euroforum.es/blog/streaming-para-eventos)

En pocas palabras, la personalizacion a través de las distintas herramientas que
existen hoy, es una tendencia que se debe seguir como organizadores. Estas son una de
las tendencias actuales que genera en la empresa que lo organiza, una sensacion muy
positiva que a medio y corto plazo, clientes y mercado gratificaran. En definitiva,
innovar y sorprender al publico, crear experiencias inolvidables y tnicas es lo que hara

que el evento genere en el participante una experiencia impactante para ¢€l.

2.6. Marketing Experiencial

El marketing tradicional con sus estrategias focalizadas en la venta de productos
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o servicios ha perdido eficacia y rentabilidad para las empresas; parte de este problema
radica, en los cambios que se estdn dando en el mundo, mas el exponencial desarrollo
tecnologico que impacta significativamente el comportamiento de los consumidores.
Por esta razon, los mercadologos deben renovarse, orientar sus estrategias en base a
nuevos enfoques, permitiéndoles ser competitivos, asi como lograr la satisfaccion del
cliente. De aqui la relevancia del Marketing Experiencial, una tendencia, que logra en
los clientes una conexion con las marcas, mediante la generacion de experiencias
unicas e inolvidables.

Actualmente, para el consumidor ya no es suficiente la funcionalidad de un
producto o servicio, es decir la racionalidad que caracteriza al marketing tradicional,
de alli su pérdida de vigencia, haciendo tomar conciencia de que el ser humano es una
persona emocional, siendo la emocion el punto clave, por esta razon Villalobos (2016),
afirma que se debe ir mas alla, no se trata solo de satisfacer necesidades, se debe buscar
conectarlos con el producto creando experiencias memorables.

Por tal motivo, las empresas buscan distinguirse basadas en un nuevo modelo que
les permita cautivar, sorprender, crear una serie de sensaciones y sentimientos en el
cliente, brinddndole una nueva vivencia o experiencia; es aqui donde se origina el
Marketing Experiencial, el cual se fundamenta en provocar sentimientos, sensaciones,
pensamientos, actuaciones y relaciones con los consumidores de algin producto o
servicio, para asi lograr una conexion entre marca-cliente de una manera mas directa o
cercana, convirtiéndose asi en una experiencia Unica, placentera.

El Marketing Experiencial consiste en generar un ambiente atractivo y comodo a
la hora de comprar un producto, tratando de influenciar o persuadir al cliente a través
de las emociones en el momento de compra.

El concepto del Marketing Experiencial tiene su origen en los trabajos de Schmitt
(1999 y 2003), concretamente en sus obras “Experiential Marketing” y “Customer
Experience Management (CEM)” respectivamente, marco teorico de este novedoso
concepto del marketing. En estos trabajos se afirma la importancia de fijar la atencion,
no solo en la satisfaccion y retencion del cliente sino ademas, en la necesidad de

implicar al consumidor por medio de la vinculaciéon emocional que se produce por el

26



disfrute de la experiencia que le genera al individuo la adquisicién de un determinado

producto o servicio.

Toda experiencia invita al cliente a vivir sensaciones diferentes y
placenteras a partir de los productos, bienes o servicios. Lo importante es
crear ideas que creen emociones, que recuerden experiencias positivas, que
conecten al producto con el publico y que impresionen. Una experiencia
positiva vale mas que mil palabras. (Schmitt, 2003: 106)

La idea central gira en torno a lo que Schmitt denomina Customer Experience,
es decir, experiencias de consumo, consideradas como un conjunto de interacciones
entre el cliente y un producto, una empresa o algun otro elemento de la organizacion
que originan un suceso o una reaccion agradable para el sujeto.

Se trata por tanto de un conjunto de politicas y estrategias, centradas en la
busqueda de unanueva fuente de ventaja competitiva basada en la implicacion
emocional de los clientes y en la creacion de experiencias ligadas al producto o
servicio. Es en otras palabras, la biisqueda por parte de las empresas, de enfatizar la
diferenciacion de sus ofertas.

Con respecto a lo anterior en el caso de Venezuela no se ha realizado un
seguimiento riguroso y documentado de esta estrategia de marketing, lo que resulta una
necesidad imperiosa al considerar que este tipo de tacticas contribuye al
posicionamiento del mercado y a la fidelizacion del mismo.

A juicio de la investigadora, todo esto se debe a que en la actualidad Venezuela
sufre un proceso de recesidn econdmica que no permite generar posibilidades
inmediatas de lanzamiento de nuevos productos y servicios, por tanto las alternativas
para los clientes son muy reducidas.

Sin embargo, a pesar de que en Venezuela no se ha explotado este campo, salvo
algunos experimentos puntuales y sencillos, el Marketing Experiencial contribuiria a
reinventar el mercado del futuro por lo que las marcas deben apelar a las emociones,
ofrecer mas experiencias y estilos de vida a los consumidores, porque cuando se

estimulan los sentidos y se hacen relevantes, son mas recordadas y ese enfoque estaria
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alineado con los aspectos basicos del Marketing Experiencial.

2.7. Experiencia del cliente.

Schmitt (2006) plantea algunas consideraciones que se deben tomar en cuenta
para el Marketing Experiencial, relacionadas con el estudio y andlisis de las
experiencias de los clientes; para obtener la mayor informacion de las percepciones de
estos en su interrelacion con la empresa, es decir, todos los factores que intervienen en
el cliente desde que llega al establecimiento y se marcha. Estas son las siguientes:

- Establecer el punto estratégico y definir qué tipo de experiencia quiere
generarse en el cliente.

- Disefio y planificacion de las experiencias; planificar el tipo de experiencias a
generar ofreciendo soluciones a las percepciones negativas.

- Estructuraciéon del contacto o encuentro con los clientes; todos aquellos
elementos que intervienen y que estan vinculados con el cliente y que determinan la
experiencia, involucrando la forma de actuar y comportarse del personal que atiende al
cliente.

Es importante sefialar que al estimular los sentidos de las personas de
determinada forma, es posible generar sentimientos o emociones que influyen en su
intelecto y por ende en su experiencia. Por lo tanto, la marca sera mas solida cuanto
mas cumpla la promesa sobre la que se basa, es decir, cuanto mas actiie como elemento
brujula de todos los puntos de contacto, porque la marca y la experiencia van de la
mano.

Schmitt (2003), considera que los consumidores y clientes actuales interpretan
que ciertos objetos o experiencias de consumo representan algo mas que los objetos
comunes que aparentan ser. Es decir, los consumidores y clientes no compran
productos y servicios. Compran las percepciones que tienen de estos.

En consecuencia, para el autor es necesario que las marcas aporten experiencias
que apelen a los cinco sentidos y a sus mentes, que sean capaces de relacionar la marca

con algo importante para el consumidor o cliente. Esto se logra
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proveyendo experiencias clave para transmitir informacion a los clientes y tacticas
controladas para generar experiencias en los clientes.

Para Schmitt (2006) existen cinco tipos de experiencias posibles o médulos
estratégicos de experiencias que las empresas pueden gestionar con el fin de construir
la satisfaccion plena de los clientes.

Los proveedores de experiencias (ProvEx) son “las herramientas que se utilizan
para generar experiencias controladas en los clientes, esos medios practicos que se
utilizan para convertir en acciones concretas los Médulos Estratégicos Experienciales
(MEEs)” (Schmitt, 2006:92).

Se refiere a siete tipos genéricos de ProvEx:

(a) Comunicaciones

(b) Identidad visual

(c) Presencia del producto

(d) Co-gestion de la marca

(e) Entornos espaciales

(f) Sitios web y otros medios electronicos

(g) Personal de la empresa

Es decir, dentro del Marketing Experiencial, el Marketing Sensorial trata de
llegar a los consumidores de manera inconsciente, ofrece una experiencia y no una
campana, con el objetivo de obtener un posicionamiento superior. Encaminado a
brindar un momento de placer en donde antes de apelar a la razon, se busca estimular
sus emociones.

De ahi la preocupacion de los responsables de marketing por ofrecer a los clientes
un valor afiadido, no so6lo a través de la calidad de los productos o servicios, sino
también de la calidad del espacio en el que tiene lugar el acto de compra.

Considera Schmitt (2003) que en el modelo de medicion de la experiencia del
cliente, “es importante tener controlados los indicadores basicos, pero para realmente
gestionar y aprovechar esta informacion y generar experiencias memorables, debemos
contar con modelos mas avanzados que vayan mas alla de la satisfaccion y se alineen

con los resultados de negocio” (p.196).
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Para ¢l la experiencia del cliente es un concepto abstracto que para ser medido
debe ser desglosado en elementos mas concretos y tangibles. Uno de estos elementos
son lo que se denominan los momentos de la verdad o el mapa de la experiencia, que
se basa en analizar la experiencia del cliente a lo largo de todo el ciclo de vida,
comparando la expectativa del cliente con la experiencia percibida, por lo que
recomienda que para construir un mapa de la experiencia, es necesario:

Analizar el ciclo de vida y mapear los principales puntos de contacto y disefiar
una encuesta que permita obtener la informacion sobre la experiencia en cada punto de
contacto.

Segun Schmitt (2003) existen diferentes momentos claves en la relacion entre
una empresa y un cliente que pueden producirse en diferentes procesos como:

(a) Informacion comercial

(b) Venta

(c) Campafias

(d) Gestion de pedidos

(e) Atencion al cliente

(f) Incidencias, reclamos

(g) Informacion relevante sobre los productos y servicios de la empresa

Las empresas deben estudiar los momentos de contacto de todas sus operaciones
con los clientes y elaborar procedimientos de contacto adecuados y personalizados.

De este modo, la impresion de sus clientes sobre la profesionalidad de la empresa
crecera.

Igualmente, es importante saber aprovechar cada momento, para definir la
estrategia que permita guiar a los clientes hacia la compra de los servicios y productos.

Para la investigadora, los proveedores de experiencias son los métodos que utiliza
el mercadologo para crear campanas estratégicas de marketing, manejando los tipos de
experiencias como: sensaciones sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones
a través de las comunicaciones, identidad visual verbal, presencia del producto,

cogestion de marcas, entornos espaciales, medios electronicos, personal.
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2.8. Modulos del Marketing Experiencial

Dentro del marco conceptual planteado por Schmitt (2006), los Modulos
Experienciales Estratégicos son dimensiones que permiten desarrollar y gestionar la
experiencia. “Los MEEs son los diferentes tipos de experiencias que componen la
estructura y dotan de unos principios a la experiencia de marca. Estos Mddulos
Experienciales se crearan utilizando como herramientas a los proveedores de
experiencias” (p.242). Dentro de los modulos Experienciales Estratégicos, Schmitt
diferencia cinco tipos de experiencias que las empresas pueden disefiar para conseguir
la satisfaccion de los clientes, que seran analizadas mas adelante.

Sin duda, el Marketing Experiencial es la mejor forma de conectar con la marca
o producto y el estilo de vida de los clientes, agregando valor a su entorno, apelando a
sus sentimientos, a sus sentidos y a la razén. Es tal vez la forma mas efectiva de
influencia e impacto en ellos y en clientes potenciales para capturarlos de forma
permanente, pues la memoria del inconsciente se alimenta de sentimientos y
emociones, muchas veces provocados por este tipo de actividades.

“El cliente ya no elige un producto o servicio solo por la relacion costo —
beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo”,
asegura Schmitt (2006), profesor de la Universidad de Columbia en Nueva York,
ampliamente reconocido por sus aportes en branding, marketing y gerencia, a través
de su creatividad, innovacion y experiencia de cliente.

Estas experiencias no deben ser creadas al azar o por formar parte de las
tendencias de consumo; deben ser coherentes con la estrategia de comunicacion y
marketing de la compaiiia, teniendo en cuenta el andlisis del contexto de los clientes,
tanto a nivel cultural como sociologico. Ademas, debe generar relaciones entre los
diferentes canales para poder crear y disefiar las mas adecuadas, que cumplan con
los objetivos y que lleguen directo al corazon de la audiencia, cada uno de esos seres
humanos a quienes se quiere llegar realmente.

De acuerdo a lo anterior los cinco moédulos del Marketing Experiencial que

deberian existir desde antes de la compra y durante el consumo, para identificar el que
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mas le convenga al objetivo del negocio. Cabe sefialar que esos modulos
experienciales pueden combinarse y adicionalmente, llevarse a cabo de manera virtual
o presencial, de acuerdo con las necesidades, ya que no es suficiente con que se vea o
se hable del producto; es necesario que sea experimentado y se asocie con un estilo de
vida determinado.

1. Sensaciones o Percepcion: El objetivo de las campanas de marketing de
sensaciones es apelar a los cinco sentidos y de ese modo proporcionar placer estético o
entusiasmo en los clientes. Si se gestiona como es debido, el marketing de sensaciones
crea fuertes experiencias sensoriales que diferencian tanto a las empresas como a sus
productos, motivan a los clientes y les aportan valor. Uno de los principios claves en
que se sustentan las sensaciones (coherencia cognoscitiva/variedad sensorial) presenta
a las empresas el reto de combinar el control para asegurar la coherencia con la
flexibilidad y asegurar asi la variedad.

Es decir, su finalidad es satisfacer al consumidor por medio de los sentidos,
creando experiencias a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Es
importante definir muy bien cdmo se va a generar ese impacto sensorial y que se
diferencie claramente de los competidores para lograr esa motivacion excepcional
afiadiendo valor a la marca, producto o servicio. 2. Sentimientos: El marketing de
Sentimientos es la estrategia y puesta en practica de recabar afecto para la empresa y
la marca por medio de la experiencia providers. Para que tenga éxito, el marketing de
sentimientos requiere una clara comprension de como se han de crear los sentimientos
durante la experiencia del consumo.

Estas experiencias de sentimientos pueden adoptar diversas formas que van desde
apacibles estados de animo hasta emociones intensas. La situacion de consumo es
critica para los sentimientos, aunque las comunicaciones de los sentimientos previas al
consumo pueden influir en el tipo de sentimientos experimentados y proporcionar un
marco interpretativo para el consumo.

El profesional de Marketing Experiencial debe necesariamente comprender como
inducir sentimientos y como producir el nivel apropiado de estimulacion de

sentimientos. Si se tiene €xito es porque se ha creado un vinculo entre la marca y el
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usuario.

En este caso se debe apelar a las emociones y sentimientos de los consumidores
actuales y potenciales durante el proceso de venta y uso del producto. Pertenencia,
alegria, orgullo son algunos de los sentidos que enlazan de forma positiva y
emocionalmente a las marcas, asi que hay que conocer muy bien al comprador para ir
por el camino que genere la empatia que se busca través de los estimulos adecuados.

3. Pensamientos: El objetivo de marketing de Pensamientos es animar a los
clientes a que se pongan a pensar detallada y creativamente, lo que puede dar como
resultado una reevaluaciéon de la empresa y los productos. Este marketing de
Pensamientos tiene la posibilidad de aprovechar y a veces guiar importantes cambios
de paradigmas en la sociedad, a medida que las personas reconsideran viejas
suposiciones y expectativas.

En si el objetivo de este marketing de Pensamientos es poner en funcionamiento
el pensamiento creativo de los clientes. El proceso creativo al que se aplican los clientes
incluye formas de pensar tanto convergentes como divergentes. Para apelar al
pensamiento creativo, los directores pueden utilizar enfoques de marketing
direccionales y asociativos. Esto exige una comprension en las estructuras de
conocimiento de los clientes y sus recursos de atencion y concentracion. El principio
clave para proporcionar la motivacion correcta para los pensamientos combina la
sorpresa con la intriga y a veces una sensacion de provocacion.

En esta ocasion, Schmitt (2006) nos refiere que este fouch point acude al intelecto
para dirigirse a un pensamiento creativo y positivo hacia un producto, creando
experiencias cognitivas que resuelvan problemas y atraigan a los clientes. Sorpresa,
intriga, ansiedad, duda y provocacion despertaran el interés y la creatividad por su
utilizacion.

4. Accion — Actuaciones: Las estrategias de marketing de Actuaciones estan
destinadas a crear experiencias del cliente relacionadas con el cuerpo fisico, pautas de
comportamiento a mas largo plazo de vida asi como experiencias que ocurren como
resultados interactuar con otras personas.

Las experiencias de Actuacion van mas alla del campo de las sensaciones, afecto
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y cognicion. Estas experiencias pueden ocurrir en privado (especialmente si relacionan
con aspectos intimos del cuerpo); muchas experiencias de Actuacion son el resultado
de interacciones publicas. Como tales son visibles para otros y los clientes pueden usar
sus acciones para exponer sus concepciones de si mismos y sus valores. En si el
marketing de Actuacion se centra en generar experiencias que tengan que ver con
estilos de vida, comportamientos, acciones corporales e interpersonales que
enriquezcan la vida del publico objetivo, ensefidndoles diferentes alternativas para
hacer las cosas. Un claro ejemplo son los modelos a seguir, como las celebridades,
deportistas o artistas.

5. Relacion: Generalmente contienen los médulos anteriormente mencionados
como sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Involucran experiencias
grupales que generan una red en donde se recrean los valores de la compaiiia.

El marketing de Relacidon va mas alla de las sensaciones, sentimientos,
cogniciones y acciones privadas del individuo al relacionar el yo individual con el mas
amplio contexto social y cultural reflejado en una marca. Las experiencias de Relacion
van desde la identificacion relativamente sencilla con un grupo de referencia, en la que
los consumidores sienten conexiones con otros usuarios, hasta la formaciéon muy
compleja de comunidades de marca, en las que los consumidores realmente ven una
marca como el dentro de la organizacion social y ellos mismos asumen un papel de
marketing. Asi el marketing de Relacion brinda profundas experiencias que son
consecuencia de la interaccion del significado cultural y la necesidad que tienen los
clientes de una identidad social.

El reto de clave del marketing de Relacién de acuerdo con Schmitt (2006), es la
seleccion del grupo de referencia y del llamado referencial apropiado, que crea una
identidad social diferenciadora para los clientes al poner de relieve al grupo o cultura
del que los clientes quieren formar parte.

Ahora bien, para la investigadora los modulos estratégicos de experiencia,
expuestos anteriormente y fundamentados en la teoria de Schmitt, son los tipos de
experiencias que permiten gestionar el disefio de actividades emocionales, que

permitan desarrollar el marco de accion del Marketing Experiencial, de forma tal que
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para que sea exitoso, esté integrado por las sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, los cuales podran generar una vinculacion relevante con los
clientes, a través de los diversos espacios de contacto que provea la organizacion,
incluidos los eventos corporativos, que permitiran conseguir la satisfaccion del ptblico

objetivo con la marca.

2.9. La Comunicacion en el Marketing Experiencial

En un mundo en que los consumidores estan saturados de mensaje publicitarios
y promociones de marketing, mensajes que se transmiten de una manera unidireccional
de la empresa hacia las masas en un monélogo que no admite respuesta, no se puede
negar la importancia y el éxito que estan adquiriendo las nuevas herramientas de
comunicacion que logran transmitir el mismo mensaje, pero de una manera mucho mas
atractiva y agradable para el consumidor.

Esta efectiva forma de comunicacion, se consigue con las Comunicaciones de
Marketing Integradas, que tratan de coordinar de forma efectiva todas las herramientas
de comunicacion dentro del mismo programa de marketing, para maximizar el impacto
del mensaje en el consumidor.

Una herramienta til para una estrategia de comunicacion efectiva son los
eventos, que se podrian definir como actos presenciales — organizados y planificados
dentro de la estrategia de comunicacion de marketing de una organizacion — con el fin
de trasladar un mensaje sobre sus productos, marcas o sobre la propia organizacion, a
un publico objetivo, para provocar una respuesta, o para reforzar, crear o modificar una
actitud, a partir de la experiencia del publico. (Galmés, 2010)

Por tanto, los eventos de comunicacion de marketing son una herramienta
importantisima para el Marketing Experiencial. Debido a la interaccion que permiten
utilizando la experiencia para comunicar el valor de marca, crear nuevas o mejores
relaciones interpersonales, probar y vender productos, se han incrementado
notablemente el nimero de eventos de marketing para atraer al consumidor de una

manera no invasiva, diferente y mucho mas seductora, ya que le da la oportunidad de
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formar parte de una experiencia atractiva.

Esta experiencia que se lleve el consumidor sera el resumen de como el publico
objetivo habra entendido el mensaje del evento, lo que condicionara sus
comportamientos con respecto a la organizacion. Por ello cada vez mas, las
organizaciones se dan cuenta de los beneficios que las relaciones interpersonales con
sus publicos les reportan, entendiendo la importancia de los eventos como experiencia
de marca y dandole mayor protagonismo a la realizacién de eventos corporativos.

A través de los eventos corporativos, definidos como actos en vivo organizados
en funcion de los intereses comerciales o empresariales de la organizacion para
trasladar un mensaje a un publico concreto y provocar una reaccion, se consigue esta
interaccion, que ha de ser positiva, con el consumidor. Son comunicacién en vivo.

Desde el punto de vista de la organizacién de un evento, se debe procurar que la
experiencia no solamente transmita el mensaje deseado de forma positiva, sino que
ademds sea una experiencia Unica, que el consumidor se involucre y participe en el
evento activamente. Que lo seduzca, lo disfrute y, posteriormente, lo recuerde, y que
lo cuente.

Pero para que el evento tenga el éxito esperado, debe cuidarse hasta el mas
minimo detalle. El publico objetivo sélo tendrd una primera impresion del evento, del
producto, de la marca y en definitiva de la organizacion, razon por la cual se debe
cuidar los detalles pues seran los que ayudaran a transmitir el mensaje deseado. No esta
de mas recordar que lo que no emociona, no se recuerda, y para emocionar, todo
cuenta: el lugar de celebracion, la amabilidad del personal, el decorado acogedor, la
organizacion de las personas, los colores agradables, la iluminacion, la musica, la
atmosfera. Todo cuenta porque todo comunica.

Absolutamente todo en un evento esta pensado para trasmitir un mensaje y para
llegar al publico, porque es el consumidor, son personas que se aburren, se alegran, se
contienen, se involucran, se divierten, sienten: se emocionan.

De ahi que la clave del éxito de un evento, es aquel en el que el publico entiende
el mensaje, pero donde no es un mero espectador, sino que se siente protagonista, se le

cautiva y para se logra que participe en la experiencia con todos sus sentidos. Que no
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se le olvide facilmente, porque ha vivido una buena experiencia.

Cada evento es unico e irrepetible, y la experiencia de vivirlo, emocionar al
publico por formar parte de €1, crear un recuerdo positivo transmitiendo el mensaje que
se desea a través de un impacto emocional, sera lo que logre provocar una reaccion
positiva en el publico, y ese deberia ser el principal objetivo como organizadores de

eventos.

2.10. Estrategia

La estrategia, de acuerdo al enfoque de la autora para esta investigacion, es el
conjunto de las acciones que se realizan de manera direccionada y acordada entre la
alta gerencia de una organizacion para la resolucion de problemas o la mejora continua
de los procesos y cuyo propdsito es alinear el comportamiento de todos los miembros
de la organizacion hacia un horizonte y vision compartida.

La importancia de contar con una estrategia, va mas alld del tema netamente
formal, se debiera constituir mas bien en instrumento de gestién, para
inspirar, motivar y comprometer a los colaboradores en el logro de objetivos que en el
caso de esta investigacion, es lograr la produccién de eventos corporativos de alto
impacto emocional.

De acuerdo con Schmitt (2006), los asuntos estratégicos en el Marketing
Experiencial son asuntos de preferencia que no se toman de forma aislada, sino tras

una cuidadosa consideracion de asuntos de clientes y competencia.

2.11. Lineamientos Estratégicos

La autora considera los lineamientos estratégicos como el elemento de mas alto
nivel de la estrategia organizacional y son la responsabilidad de la alta gerencia de una
corporacion, contando por supuesto con los aportes de los distintos niveles jerarquicos,
los cuales deberian ser comunicados, reforzados, sensibilizados de manera permanente

con todo el personal para el logro del objetivo corporativo.
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Ahora bien, el éxito de un evento para vender se basa en la generacion de
experiencias memorables fruto de una planificacion estratégica y donde comunicar una
experiencia es la mejor manera de conectar con el publico al que se dirige el evento.

Es importante destacar que en los ultimos afios un gran nimero de empresas en
Espana por ejemplo, han elevado los presupuestos destinados a la produccion de
eventos, al igual que el de las areas de comunicacion, marketing y publicidad e
igualmente han experimentado mejoras en el disefio y contenido de los eventos para

lograr resultados mas 6ptimos. (www.euroforum.es, parra 4)

En Venezuela podria producirse una recuperacion en la produccion de los
eventos corporativos con un mayor nivel de exigencia y de medicion de resultados,
hasta tal punto que un evento hoy se podria disefar en funcion de los resultados que se
quieren medir. Ejemplos de ello lo refleja Garcia (2019) en la Revista Digital Business
Venezuela, sobre la necesidad de innovacion en los procesos del mercado y donde hace
referencia a los eventos anuales organizados por Alianza Social de VenAmCham que
realiza desde el afio 2000, dos grandes eventos anuales, Perspectivas Sociales el primer
semestre y el Simposio de Responsabilidad Social Empresarial que se desarrolla cada
mes de octubre, ademds de hacer mencion de los eventos organizados por Industrias
Polar en el &mbito empresarial y Movistar en el campo de las comunicaciones.

Es bueno recordar que el evento de empresa es un acto en directo, efimero (e
irrepetible), relaciona en el mismo espacio al emisor y al receptor, va dirigido a un
grupo especifico de personas, estd disefiado a medida y pretende generar una respuesta
en el publico presente, y esto es precisamente lo que deben buscar las empresas para
obtener una respuesta que aumente sus beneficios.

Respuestas de la mano de una mayor motivacion de los empleados que les haga
vender mas, o de la fidelizacion de clientes que garanticen la continuidad de contratos,
o aumentar la reputacion de la marca entre otras cosas, pero siempre con una vision
economicista de los resultados finales, aunque en muchos eventos no puedan medirse
pardmetros tangibles o cuantificables, pero si la evolucién productiva de los recursos

humanos o agentes externos que han participado.
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2.12. Impacto Emocional.

Ahora bien, tomando en consideracion todas estas premisas expuestas, se puede
considerar que existen otros elementos que pudiesen ser enunciados como estrategias
para lograr el impacto emocional en los clientes de la corporacion, tal como lo plantea
Campillo (2015); estas estrategias son:

1. Las redes sociales que imponen la idea de participacion: En la actualidad se
observan tiempos de cambio en la concepcion de los eventos. El desarrollo de las redes
sociales impone la idea de participacion, intervienen en la estrategia de comunicacion
y en algo que es basico en la época actual: la participacion de los asistentes y el impacto
en el tiempo. Las redes sociales son una extraordinaria herramienta de multiplicacion,
pero que no crea la experiencia de marca que se busca, porque no hay que olvidar que
el impacto de las redes sociales no puede compararse con vivir una experiencia y crear
emociones, y esa es la tendencia clave de los ultimos afios en la industria de
eventos: emocionar a los asistentes.

2. Comunicacion transmedia (storytelling) y engagement: la cual adquiere gran
protagonismo en los eventos, pero no basta con emocionar ya que si el usuario no se
involucra, no hay |historia, y por ello lacomunicacion transmedia
(storytelling) adquiere también protagonismo en los eventos, porque puede ser parte
del mensaje que se quiere transmitir, con historias que motivan, emocionan y captan la
atencion del publico. Hay mucho que aprender todavia de la interaccion del usuario,
porque con ella se puede cambiar por completo la historia que se quiere contar, por
tanto hay que fijar estrategias encaminadas a generar experiencias en el publico,
permitirle integrarse en la historia, participar y ser protagonista, acciones todas que
favoreceran el deseado engagement: involucrar, comprometer y hacer participar al
asistente en todas las fases de un evento, ademas de conectar a los participantes,
conseguir que compartan su contenido y se involucren totalmente con la marca..

Hoy en dia no se concibe un evento sin la implicacion de las personas que
participan en el mismo, eso es el engagement, conseguir una relacion duradera con el

cliente o el publico al que dirigimos el evento, atraparlo para que sea fiel, reforzar la
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relacion y establecer una conexion emocional. El engagement pretende conseguir la
maxima implicacién de los participantes en un evento, que se motiven, atiendan e
interactien, y de esta forma se comprometan mas con la marca, la empresa o la
organizacion.

3. Tecnologias que imponen mayor participacion y ademds eventos en directo,
tecnologias que permiten en directo recibir el feed back de los mensajes que se estan
dando y poder cambiar el rumbo del evento si comprobamos que no han llegado bien.

Las soluciones tecnologicas permiten implicar al publico de forma mucho mas
efectiva y esto generara eventos mas democraticos y que tienen en cuenta los deseos,
las necesidades y gustos de los asistentes.

Las tecnologias son parte de la nueva arquitectura de los eventos y traen
numerosos cambios que imponen una mayor participacién del publico como el Apps
para facilitar el networking y la comunicacion; streaming para multiplicar el impacto;
software para eventos para trabajar mejor y ahorrar costes; sistemas que fomentan la
participacion activa y directa del publico, y en definitiva tecnologias colaborativas
enfocada a la interaccion de los publicos, a facilitar que asistentes e invitados participen
en la creacion de contenido. (pp. 75-80)

La tecnologia Big Data permite ya predecir el comportamiento de los invitados
en un evento, sus gustos, procedencia, nivel de formacion, perfil profesional, intereses,
comportamientos y conocer de antemano si va a interactuar, qué reacciones va a tener,
y su nivel de satisfaccion. Esta tecnologia permite relacionar un volumen impensable
de datos y convertirlo en conocimiento de calidad antes y durante el evento y por tanto
predecir qué va a pasar y con ello tener la oportunidad de realizar los cambios
pertinentes para garantizar el éxito del evento.

La tecnologia ha modificado la forma de organizar un evento. La evolucion de
las nuevas tecnologias y el uso de las redes sociales en la comunicacion corporativa
estan influyendo en la forma como se planifican, ejecutan y evaltian los eventos
corporativos. La incesante evolucion de la tecnologia ofrece interesantes herramientas
que se pueden incorporar a la planificacion de eventos y nuevas formas de mejorar la

participacion y la experiencia de la audiencia, o incluso abaratar costes, sin dejar de
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organizar un evento de maxima calidad.

2.13. Estrategias basadas en el Marketing Experiencial.

Para esta investigacion, las estrategias son todas aquellas actividades, procesos,
ideas e interacciones que pone en practica la empresa para lograr una vinculacién con
el cliente, con el objetivo de garantizar su permanencia en el tiempo, cuidar su
participacion de mercado, la rentabilidad. Dichas estrategias pueden resultar de gran
utilidad para las empresas si las mismas estan enfocadas a objetivos claros, tacticas y
recursos a invertir, ademas de un respectivo control.

Como resultado de esto, Porras, A (2014:15) indica que “actualmente los eventos
tradicionales se estan viendo afectados por el constante cambio en el comportamiento
del consumidor, las nuevas tecnologias y demas factores”. Por lo tanto, es importante
recordar que los eventos nacieron como el resultado de una bisqueda constante por
parte de las empresas acerca de nuevas herramientas para comunicarse con sus publicos
y se desarrollaban solamente bajo este mismo objetivo. Pero fue hasta hace poco
tiempo que esta herramienta empez6 a sufrir una serie de cambios por varios factores,
entre ellos el Marketing Experiencial. Estableciéndose asi una estrecha relacion entre
el marketing y la disciplina de la organizacion de los eventos corporativos
fundamentada en la premisa de que un cliente elige un producto o servicio por la
vivencia que le ofrece antes de la compra y durante su consumo.

Lo mencionado anteriormente no solo le ha dado origen a un nuevo estilo de
marketing sino que también ha obligado a las empresas a cumplir todos aquellos
caprichos de este nuevo mercado exigente e infiel a las marcas.

Segun Porras (ob cit) el consumidor del mundo contemporaneo busca vivir una
experiencia o inclusive crear un estilo de vida. Este tipo de experiencias deben poner a
prueba las sensaciones, sentimientos y emociones para lograr conectar con el
consumidor, con el objetivo de aprovechar la relacion que tienen los mismos con el
proceso de decision de compra. Tomando en cuenta que se ha logrado demostrar que

las experiencias mas alld de crear recuerdo y compra por parte del consumidor, ain
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mas importante, se logra una segunda o inclusive una constante compra.

Es por esta razon que Villalobos (2016 : 65) dice que el Marketing Experiencial
ha logrado pautar un cambio importante en la organizacion de los eventos corporativos
y que actualmente se cuenta con distintas estrategias y tecnologias que estan ayudando
a potenciar esta nueva herramienta, entre la cuales podemos mencionar: los codigos
QR, tecnologia RFID, video mapping, apps, tarjetas electronicas, entre otras novedades
que en los ultimos afios han ayudado a los profesionales del drea a organizar actos mas
impactantes de forma mas agil y eficaz.

En consecuencia, es de suma importancia la constante capacitacion de los
profesionales en la comunicacidn corporativa acerca de estas nuevas tendencias, ya que
sin el conocimiento de estos temas, una empresa podria verse afectada a nivel de
imagen e inclusive a nivel de participacion del mercado. El hecho de no adherirse al
constante cambio en el que se encuentra el mundo corporativo, significa convertirse en
un producto poco atractivo para el mercado actual

En los ultimos afios, las empresas espafiolas han buscado nuevos métodos de
comunicacioén, como los eventos, donde se ha incrementado notablemente la partida
presupuestaria de las mismas para su organizacion y produccion, con el objetivo de
alcanzar a su publico objetivo. Las principales causas de esta evolucion se deben al
cambio de actitud de los consumidores, que ahora estan mejor informados y son mas
exigentes ademds de la saturacion y la pérdida de efectividad de los medios y
herramientas de comunicacion tradicionales.

En este contexto, los eventos corporativos basados en el Marketing experiencial
y el Marketing Sensorial ganan importancia. En ellos, las empresas o marcas buscan
establecer una relacion con su publico clave, ademés de mejorar el recuerdo de la marca
en la mente de estos a través del involucramiento de sus cinco sentidos y de hacerlos
Vivir una experiencia Unica y memorable.

Para lograr que este tipo de eventos sea efectivo se debe tener en cuenta diferentes
aspectos como la involucracion, interaccidon, inmersion, intensidad, innovacion e
integridad.

Sintetizando lo planteado por diversos especialistas en Marketing Experiencial,

42



la investigadora considera que en la actualidad lo que los consumidores o clientes
desean son productos, comunicaciones, campanas de marketing y eventos que lleguen
a sus sentidos y estimulen su mente, es decir buscan experiencias con las que se puedan
relacionar y que puedan incorporar a sus formas de vida de manera significativa y
relevante, ya que el marketing que se realice va a estar estrechamente relacionado con
la capacidad que las marcas tengan para generar en €l experiencias deseables producto
de la utilizacion de los avances tecnoldgicos de la informacion, asi como la integracion
de las comunicaciones de marketing a los eventos.

Igualmente, hay que destacar como resultado de la revision bibliografica sobre el
tema que el marketing es un creador de experiencias y que existe una diferencia entre
el producto que satisface necesidades y las experiencias que satisfacen deseos. El
Marketing Experiencial entiende al consumidor o usuario como persona; mientras el
primero compra productos, la persona vive y se emociona, suftre alteraciones de su
animo, siente interés y participa de lo que esta ocurriendo.

De acuerdo al planteamiento de Schmitt (2006), la estrategia de Marketing
Experiencial representa una innovadora herramienta centrada en la implicacion
emocional y la estimulacion de los sentidos de los clientes y atiende los factores
generadores de experiencias tales como sentimientos, sensaciones, pensamientos,
acciones y relaciones, factibles de ser utilizada por cualquier corporacion, a fin de
marcar la diferencia competitiva en el mercado al momento de gestionar la produccion
de sus eventos corporativos.

Una vez decidida la estrategia y el formato a emplearse en el evento, se puede ir
al disefio de los Modulos Experienciales propuestos por Schmitt (2006), que
conformardn la experiencia del evento. La investigadora se muestra proclive y de
acuerdo con el modelo definido por Galmés (2010) para el disefio de la experiencia de
una marca en un evento, la cual debe ser planificada y administrada de forma
estratégica y creativa, a través de los siguientes modulos basados en la secuencia
jerarquica definida en el Marketing Experiencial:

- Médulo de Sensaciones: se debe decidir qué sensaciones debe experimentar el

publico objetivo en un determinado evento a través de la atraccion y estimulacion de
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sus sentidos para generar motivacion.

- Médulo de Sentimientos: se debe decidir qué estado de &nimo o qué sentimiento
concreto se quiere provocar para crear un vinculo afectivo con la marca y hacer que la
experiencia sea gratificante.

- Médulo de Pensamientos: se deben tomar decisiones basadas en qué pensara,
imaginard o aprenderd el publico objetivo en el evento de la marca, a partir del
conocimiento racional que se ofrezca.

- Modulo de Actuaciones: se decidird qué tipo de experiencia fisica o qué
interaccion se puede producir con la marca, sus productos o servicios en el evento y a
través de qué vias para dar lugar al compromiso conductual y a la lealtad. En este
espacio, la tecnologia puede jugar un rol decisivo en la experiencia de marca.

- Médulo de Relaciones: se debe decidir qué relaciones tendran los publicos a
partir de sus grupos de referencia. Aqui la creacion de las comunidades de marca o
networking es fundamental (p. 239).

En Venezuela, existe una importante oportunidad de dar a conocer esta propuesta
en la academia para la formacion de los comunicadores corporativos y a las
corporaciones que deseen innovar en la relacion con sus clientes, incorporando esta
estrategia como una herramienta de las comunicaciones con sus clientes a través de la
organizaciébn y produccion de eventos corporativos, basados en el Marketing
Experiencial.

En este sentido, a partir del modelo de Galmés (2010) que se basa en los médulos
experienciales de Schmitt (2006), el primer paso para construir esta propuesta es tener
un objetivo de marca muy claro de lo que se pretende lograr en el evento, seguido por
un profundo conocimiento del publico de la marca. Dentro de esta definicion de
objetivos, se debe tener claro cudles son los objetivos experienciales que se quieren
alcanzar con el evento. Esto forma parte de la fase de planificacion, en la que se debe
cubrir el disefio de los aspectos financieros, logisticos y técnicos del evento. En esta
fase es fundamental tener definido y decidido el formato de acuerdo a la tipologia del
evento, que debe ser seleccionada de forma practica y creativa.

Esta tipologia puede escogerse de acuerdo a los formatos o contextos existentes
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y usuales ya tipificados en este trabajo, como foros, seminarios, congresos,
convenciones, lanzamiento de producto, feria, exposiciones, talleres, simposio,
coloquio, etc. Cabe incluir en esta propuesta otros formatos que ofrezcan nuevas e

innovadoras posibilidades de contacto y experiencias con los publicos.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo y Diseiio de la Investigacion

En este capitulo se plantea la estructura metodologica que funcioné como guia y
que describe los pasos y actividades desarrolladas para llevar a cabo el presente trabajo
de investigacion de forma sistemdtica, empirica y critica (Herndndez, Fernandez y
Baptista, 2010), permitiendo dar validez cientifica-social al objeto de estudio.
Cabe mencionar que el modelo metodoldégico por el que se opto es el de Hernandez et
al. (2010), ya que tiene un enfoque amplio y flexible que puede ser adaptado al presente
trabajo para el logro de los objetivos y alcances de la investigacion.

Ahora bien con respecto al estudio de la organizacion de eventos corporativos
desde una nueva perspectiva integrada y experiencial, tomando en consideracion la
identificacion de los clientes en su marca: sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones segiin lo planteado por Schmitt (2006) , permite orientar la
organizacion de un evento hacia la experiencia de marca de los clientes, y plantear la
estrategia desde su integracion con otras herramientas de comunicacion de marketing.

En este sentido, se consider6d que la elaboracion de la investigacion es de tipo
documental de disefio bibliografico, ya que ella pretende el estudio del problema con
el proposito de ampliar el conocimiento de su naturaleza con apoyo, principalmente,
en fuentes bibliograficas y documentales. Es decir, que la investigacién documental
emprendida tiene por objeto realizar una presentacion selectiva de lo que los expertos
han escrito sobre la organizacién de eventos corporativos como herramienta de
marketing, por lo que se analizardn las posibles conexiones de ideas entre varios autores

y las ideas de la investigadora.

46



En consecuencia, se siguid un proceso sistematico de indagacion y recoleccion,
el cual segun el punto de vista de Sabino (1994), este tipo de investigacion propone
“conocer grupos heterogéneos de fendémenos utilizando criterios sistematicos que
permitan poner de manifiesto su estructura o comportamiento. Se ocupa de la
descripcion de hechos a partir de un criterio o modelos tedricos previamente” (pp.
93-94).

Igualmente, segtin las Normas para la Elaboracion de los Trabajos de Grado de
la Universidad Santa Maria (2010), la define como aquella que “se ocupa de problemas
planteados a nivel teb6rico, la informacion requerida para abordarlos se encuentra
basicamente en materiales impresos, audiovisuales y /o electronicos (p.41)”.

Asimismo, el tipo de disefio de la investigacion representa la estrategia que se ha
de cumplir para desarrollar la investigacion, contiene de una manera estructural y
funcional cada etapa del proceso y depende del tipo de investigacion, en este caso como
es documental, el disefio sera bibliografico.

De igual manera se citan a: Bravo y otros (1987) quienes indican que: “se
entiende por Investigacion de tipo documental el estudio del problema con el proposito
de ampliar y profundizar los conocimientos de su naturaleza con apoyo principalmente
de fuentes bibliograficas y documentales. (p. 59)”.

De La Torre y Navarro (2015) con respecto a la investigacion de disefio
bibliografica y/o documental dice que: “la pesquisa realizada en los libros, para obtener
y aprehender sistematicamente los conocimientos en ellos contenidos (...) es cuidadosa
y ordenada descripcion del conocimiento publicado impreso, seguido de interpretacion
(p-30).

Seglin lo sefialado por Montero y Hochman E (2012), para los cuales este tipo de
investigacion es “un procedimiento cientifico y sistematico de indagacion, reduccion,
organizacion, interpretacion y presentacion de los datos e informacion alrededor de un
determinado tema, basado en una estrategia de andlisis de documentos (p.37)”.

En cuanto al Disefio Bibliografico, las Normas USM (2010) considera al Disefio
Bibliografico, como la base de las investigaciones documentales, ya que a través de la

revision del material documental de manera sistematica, rigurosa y profunda se llega
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al analisis de diferentes fenomenos o a la determinacion de la relacidon entre variables.

Para Sabino (1994) la investigacion bibliografica es:

El proceso de busqueda que se realiza en las fuentes impresas con el objeto
de recoger la informacion en ellas contenidas, organizarla sistematicamente,
describirla e interpretarla de acuerdo con procedimientos que garanticen la
objetividad y la confiabilidad de sus resultados, con el fin de responder a
una determinada interrogante o llenar algiin vacio dentro de un campo del
conocimiento. La investigacion bibliografica estd enclavada dentro de un
panorama sumamente amplio como es el mundo de los documentos. (p.18)

Con respecto a esto, el autor expone que el tipo de investigacion y disefio
utilizados permitieron comprender el ;por qué? de las empresas u organizaciones
dirigen sus operaciones de mercado a través de la aplicacion de estrategias de
Marketing Experiencial como herramienta diferente al marketing tradicional con la
implementacion de los eventos corporativos para atraer clientes y consumidores a
través de experiencias y vivencias altamente emocionales, que llegan al cliente por

medio de los sentidos.

3.2. Sistema de Variables

Siendo la variable una propiedad que se asigna a un grupo de sujetos u objetos
de investigacion que pueden variar y ser observados, al establecer varios de estos
elementos en un estudio, se conforma un sistema cuya manifestacion adquiere valor

para la investigacion.
3.2.1. Definicion Conceptual

Los sujetos u objetos de la investigacion tienen una propiedad que tiene
significado y puede variar y ser observada. Considerando los aportes de Ramirez
(2012) y lo establecido en el manual de Normas USM (2010), la definicién conceptual

de la variable es la expresion del significado que el investigador le atribuye.
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Cuadro 1

Identificacion y Definicion de Variables

que tiene para las
corporaciones la  pro-
duccién de eventos de
impacto emocional

para las corporaciones la
produccion de eventos de
impacto emocional

OBJETIVOS VARIABLES DEFINICION
CONCEPTUAL
Describir la importancia | Importancia que tiene |- Es la conexion directa,

relevante y significativa entre las
empresas y sus publicos clave a
través de los eventos.

Explicar el valor del Mar-
keting Experiencial en la
produccion de eventos
corporativos en Venezue-
la

Valor del Marketing
Experiencial en la pro-
duccion de eventos cor-
porativos

- Es un marketing capaz de
generar sentimientos y emo-
ciones en los consumidores,
ofreciendo antes de la compra y
durante el consumo una au-
téntica vivencia personalizada
con un claro objetivo: establecer
una conexion directa entre las
marcas y sus publicos clave.

Establecer la relacion
entre evento corporativo
y Marketing Experiencial
en la produccion de
eventos de  impacto
emocional

Establecer la relacion
entre evento corporativo
y Marketing Experiencial

Conjunto de pasos a seguir y
conexiones en la organizacion de
un evento corporativo para lograr
el objetivo: experiencia relevante
del cliente con la marca consi-
derando tiempo para decidir, uso
de la tecnologia, creatividad,
presupuesto, entre otros

Fuente: Elaboracion propia (2020)

3.2.2. Definicion Operacional

La definicion operacional es la representacion de la variable en aspectos cada

vez mas sencillos que permiten la maxima aproximacion para poder medirla. Arias

(2001) afirma que la definicion operacional es “la especificacion de los procedimientos

necesarios para la traduccion de un concepto en términos medibles, sefialando sus

dimensiones e indicadores.” (p.78). La autora presentara estas especificaciones dentro

de la exposicion operacional de las variables objeto de esta investigacion.
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Cuadro 2

Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Importancia que tiene para Mercadeo - Organizacion de eventos
las corporaciones la pro- - Produccion de eventos
ducciéon de eventos de - Nuevas tendencias
impacto emocional
Valor del Marketing Expe- Organizacional - Experiencia del cliente
riencial en la produccion de - Modulos del Marketing
eventos corporativos Experiencial

- Comunicacion
Establecer la relacion entre Estratégica - Lineamientos Estratégi-
evento corporativo y Mar- cos
keting Experiencial - Impacto Emocional

- Estrategias basadas en el
Marketing Experiencial

Fuente: Elaboracion propia (2020)
3.3. Procedimiento

Ahora bien, siguiendo las instrucciones de la bibliografia para la metodologia
utilizada se procedio a describir brevemente las etapas o fases que se cumplieron para
la realizacion de la investigacion e identificar y definir los métodos y técnicas
aplicadas.

- Fase 1: Se realiz6 una revision de documentos fisicos y electronicos
relacionados con el tema a investigar, procediendo a reunir y ordenar todo el material
con los conocimientos teoricos que dieron fundamento a la investigacion. Esta etapa
fue ardua, ya que hubo que realizar lecturas selectivas de las fuentes, anotando sélo
aquellos datos relevantes y necesarios.

- Fase 2: Se inici6 el trabajo por motivacion del autor al comparar los aspectos
suministrados por las diferentes fuentes de informacion consultadas, ordenarlos,
compararlos y finalmente analizarlos. Estos estudios se complementaron con la
revision de las fuentes bibliograficas primarias y textos y reafirmadas a través de la

consulta en, revistas, articulos de prensa, y otras publicaciones, fisicas y electronicas,
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utilizando para ello la técnica del fichero.

- Fase 3: En el diseno del Marco Tedrico se establecieron los lineamientos en
cuanto al contenido, construyéndose un esquema tedrico para el desarrollo del mismo
y especificacion del desarrollo de las variables de estudios insertadas dentro de cada
aspecto desarrollado.

Como via a seguir se utilizo el método deductivo, que de acuerdo a Hernandez et
al (2006) consiste en formular preguntas de investigacion sobre el tema para
posteriormente responderlas para obtener conclusiones particulares, producto de la
revision sistematica y el analisis realizado a la literatura recopilada y clasificada.

Como mencionan Ruiz e Ispizia (citado por Valles, 1999), a todos estos textos
se les puede entrevistar, mediante preguntas implicitas y se les puede observar con
mucha intensidad y emocion, con la intencion de dar respuesta para llegar a las
conclusiones.

A juicio de la autora de esta investigacion, en lo concerniente a la lectura,
recoleccion, revision y andlisis de los datos, fue un proceso que tuvo una gran
importancia para el trabajo que se realizo, porque se manejo un caimulo de informacion
que se clasifico y redacto en este trabajo que se generd y que dieron rigor cientifico a

la investigacion.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

La presente investigacion documental de disefio bibliografico, persigue abordar
un tema con muy poca o casi inexistente informacioén sobre la organizacion y gestion
de eventos corporativos centrado en la conexién emocional que puede generar una
organizacion con sus publicos clave, basado en los planteamientos de Bernd Schmitt
sobre el Marketing Experiencial.

Durante el desarrollo de la investigacion se obtuvo una serie de datos
significativos provenientes de la revision documental y bibliografica sobre el tema
objeto de estudio. Una vez procesada toda la informacion, se procedié a elaborar las
conclusiones que dan respuesta inicialmente al objetivo general de analizar el
Marketing Experiencial como estrategia para la optimizacion de la gestion de eventos
corporativos y a cada uno de los objetivos planteados en la investigacion.

Con relacion al primer objetivo especifico: Describir la importancia que tiene
para las corporaciones la produccion de eventos de impacto emocional, se concluyo
que existen diversas estrategias de marketing, técnicas de gestion de eventos y
tipologias, que ademas estdn muy en boga, para realizar eventos corporativos, que es
una forma de generar relaciones humanas relevantes y significativas de forma directa
y cara a cara entre el proveedor de experiencias y el publico clave de la marca.

Es importante que el evento sea entendido por la organizacion como una
inversion y no como un gasto; muchas empresas ya son conscientes de este aspecto. En
lo econdémico, vale decir que la organizacion de eventos en los tltimos afos ha tenido
un avance importante, y se ha perfilado como una util y efectiva herramienta de
comunicacion dentro de las estrategias comunicacionales de las empresas, al alcanzar
de una forma directa y cercana a sus publicos, sin dejar de tener un alcance masivo y

permitiendo lograr los objetivos de negocio y de marketing.
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El reto para las empresas est4 en disefiar creativamente e innovar en la gestion de
eventos para optimizar la relacion con el cliente. El objetivo final es llegar al cliente de
forma significativa y relevante y si esto estd bien planificado, es una garantia para
lograr un impacto positivo en la forma en que los diversos actores implicados en la
empresa, desde socios o proveedores, los propios trabajadores y los consumidores, van
a percibir la marca. Ademas, que se logra una comunicacion directa en forma personal
y directa con los publicos clave.

Con respecto al segundo objetivo especifico: Explicar el valor que agrega la
perspectiva del marketing experiencial en la produccion de eventos corporativos en
Venezuela, se establecid que en la actualidad existe un fendmeno de recesion
econdémica en el pais que ha producido algin estancamiento en la produccién de
eventos corporativos. Aunque hay algunas organizaciones que estan realizando algunos
eventos corporativos puntuales que podrian tener de forma intuitiva algunos elementos
del Marketing Experiencial dentro de sus planes de comunicacion, para hacer llegar al
consumidor mensajes mas elaborados y de forma personalizada, logrando que estos se
impliquen con la marca, se debe puntualizar que estos esfuerzos no obedecen a una
estrategia planificada y sistematizada de aplicacion de esta disciplina.

A través de la creacion de relaciones significativas desde la organizacion, el
marketing experiencial tiene la capacidad de llegar al publico clave de forma mas
cercana, sencilla y efectiva que el marketing tradicional. Ademas, el objetivo de las
marcas en la actualidad es generar y crear relaciones y momentos de la verdad con su
publico, que influyan en la decision de compra final, y esto se logra a través de la
experiencia de marca que permite satisfacer y fidelizar a los usuarios o consumidores
de modo emocional y racional y les proporciona una experiencia significativa.

No obstante, en relacion al tercer objetivo especifico: Describir los lineamientos
estratégicos que establecen la relacion entre evento corporativo y el Marketing
Experiencial para la produccion de eventos de alto impacto emocional, se determino
que la persona o el grupo de la empresa encargado del evento debe conocer a fondo lo
que se lanzard o promocionard por lo que deberd seguir algunas pautas en cuanto al

disefio y planificacion del evento basado en el modelo propuesto por Scmitt (2006) y
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desarrollado por Galmés (2010). Aspectos relacionados con el disefio y planificacion
de las distintas fases del evento deben ser considerados y ejecutados sobre la base de
la teoria del Marketing Experiencial revisada en el Marco Tedrico de esta
investigacion, cuidando los detalles en la atencion y relacion con el publico clave ya
que este aspecto esta muy relacionado al producto, la marca o a la imagen que proyecta
la organizacion, por lo que es muy importante tener en cuenta el protocolo a seguir.

El evento experiencial es hoy en dia una so6lida herramienta producto del
Marketing Experiencial que promueve una relacion solida y de largo plazo con los
publicos clave de una marca, al ofrecer la posibilidad de construir formatos especificos
basados en los modulos experienciales ya mencionados propuestos por Schmitt (2006)
y desarrollado por Galmés (2010).

Forma parte de las estrategias de negocio de una marca y aporta desde la
generacion de emociones conformadas por sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, hasta la posibilidad de acercar en un mismo espacio de una
manera novedosa, creativa, relevante, interactiva y significativa a la marca y sus
publicos. Esto contribuye a la creacion de un vinculo que en el largo plazo, construye
reputacion para la marca y lealtad en sus publicos.

Esta novedosa experiencia se debe disefiar desde la fase de pre evento y debe
estar alineada con los objetivos de negocio de la marca, su identidad y sus valores,
asegurando el éxito en los resultados del propio evento y de la marca. De alli la
importancia de que la organizacion pueda estar orientada hacia la creatividad e
innovacién como parte de sus estrategias en todos los dmbitos del negocio

En definitiva, es todo un proceso el que se requiere para la organizacion y gestion
de un evento corporativo, y por lo tanto, demanda de una buena organizacion,
planificacién, comunicacion y difusion sustentado en una tecnologia de punta que
complementa la experiencia. Por ello, la empresa y el organizador de eventos deben
estar en total sintonia y tener en cuenta que lo que se busca es que la marca o producto
sea recordado por los asistentes, por la experiencia disfrutada a través de todos los

sentidos, durante el evento, buscando que se mantenga viva después del mismo.
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4.2. Recomendaciones

Con base en las conclusiones esbozadas previamente y en los argumentos
tedricos que sustentan esta investigacion, se proponen las siguientes recomendaciones:

A los departamentos de comunicaciones corporativas o mercadeo de las empresas
la aplicacion de las estrategias utilizadas, basadas en el Marketing Experiencial
relacionado con el disefio de los mdédulos de experiencias propuestos por Schmitt
(220”0 y desarrollados por Galmés (2010), basados en sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones que puedan vivir sus clientes por medio de la
realizacion de las campanas publicitarias, eventos o reuniones comerciales. Esto con la
finalidad de aumentar la relacion emocional causando un fuerte impacto de la marca
en sus clientes. En este sentido, deben plasmar en sus eventos corporativos situaciones
en las cuales se puedan generar experiencias sensoriales en los eventos corporativos a
través de los cinco sentidos: vista, oido, tacto, gusto y olfato.

Asimismo, se recomienda que apelen al intelecto de los clientes
sorprendiéndolos, superando sus expectativas con las innovaciones que realicen en
cada espacio de contacto, con el fin de generar en ellos un pensamiento consciente pero
creativo, relevante y significativo hacia la marca, para generar en ellos recordacion
mas alla de la experiencia vivida en el evento.

Por otra parte, se recomienda que el departamento de comunicaciones
corporativas y mercadeo conjuntamente con la alta direccion de la empresa,
involucrarse en el disefio y la planificacion de los eventos, y realizar planteamientos,
compartir ideas o sugerencias a los responsables de la organizacion de eventos y con
los equipos creativos, para alinearse en la generacion de eventos que produzcan alto
impacto emocional en los clientes en ambientes sencillos, amigables y adaptados a las
propuestas de innovacion actuales que fomentan y potencian las experiencias de marca.

También se sugiere que las organizaciones disefien un plan comunicacional en
donde establezcan aspectos claves de la marca, seleccionando las principales ventajas
competitivas y las mismas sean transmitidas de forma sencilla a través de un lenguaje

propio de la empresa, pero fundamentado en los modulos experienciales propuestos
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por el Marketing Experiencial.

Al finalizar un evento se debe ejecutar una evaluacion objetiva que permita
diagnosticar los resultados obtenidos y garantizar el cumplimiento de los objetivos,
esto permitird la mejora en la calidad de los eventos organizados.

Igualmente, es recomendable a los organizadores de eventos corporativos decidir
cémo se comunicard después con el publico clave, esto con el fin de producir una
estrategia eficiente de seguimiento, aparte de los emails clasicos de agradecimiento por
asistir al evento, lo cual los hara sentirse especiales.

Se requiere a nivel académico y formativo, que en los programas de estudio de
las areas de comunicaciones corporativas, se haga énfasis en la implantacion del
Marketing Experiencial para la optimizacion de la gestion de los eventos corporativos,
de forma que los futuros profesionales cuenten con la informacion teorica y la fortaleza
a partir de su formacion profesional, para implantar en las corporaciones esta
importante disciplina que impactara la relacion organizacion-publico clave y generara
para la marca un importante impacto reputacional.

En cuanto a Venezuela se hace prioritario implantar esa metodologia de
Marketing Experiencial en las corporaciones del pais dada la poca informacion y su
aplicacion sistematica y vista la experiencia de paises como Espaiia, a lo que se hizo
referencia en esta investigacion. Ayudaria en ese sentido, generar desde la academia
una linea de investigacion en el drea de la gestion de eventos corporativos dentro de las
comunicaciones corporativas, para hacer seguimiento a través de investigaciones de

campo sobre lo que ocurre en las organizaciones con esta disciplina.
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