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INTRODUCCION

En Espafa llevamos afos asistiendo a diferentggcgines que muestran el deterioro

politico, econdmico y moral que esta sufriendo trogzais.

La crisis econdmica que ha afectado a los paiskestralizados en los Gltimos afios ha
sido singular por su intensidad, complejidad y lasrdificultades para su superacion.
Por ello, esta crisis ha adquirido en Espafia uotupdidad y duracién superiores a las
de episodios anteriores y la salida de la recesétd encontrando obstaculos

significativos.

Por el contrario, podemos hablar de un sector graitgs que, de alguna forma, esta
consiguiendo capear la crisis. Durante estos Gftiafos, aunque sufriendo un impacto
relevante, el turismo ha incrementado su aportaai®iB del pais. Asi, como podemos

observar en el Cuadro 1, la actividad turistic&spafia supuso en el afio 2011 un total
de ingresos de 43.026 millones de euros, 3.40med de euros mas que en 2010

segun las estimaciones de la Cuenta Satélite disliio de Espafia (CSTE)

CUADRO 1

Ingresos por turismo (millones de euros). Afio 2011

Total 43.026,1 8,6 3.405,4

Enero 2011
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Fuente: Instituto de Turismo de Espafa

thttp://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticastestadisticas/balanzapagos/paginas/default.aspx
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Observando la Figura 1 podemos ver que, a pedaraksaceleracion experimentada a
lo largo del afio 2011 debido a la inestabilidaccasta a la crisis y a la disminucién en
el consumo de los espafoles, este complejo conext@l que nos encontramos
permitié cerrar el afio con un notable incrementdadactividad turistica en Espafia,
situando el PIB aportado por el sector turistico gmacima del PIB general del pais.
Ademas, en términos monetarios, los ingresos rtatésticos, medidos a través de la
balanza de pagos, alcanzaron los 39.620,7 milldeae=uros en 2010, cifra superior en
1495,7 millones de euros al dato de 2609.

FIGURA 1
Comparacion del PIB turistico con el PIB general dee economia espafiola. Afio 2011.

Comparacidn PIB turistico (ISTE) con el PIB general dela

economia espanola | Eremaiin
30 - 36 4p | Evcmlur
& 2
4 41 33 I
S0 | 26
1.0 ar
§ . e
g 101 /;.q )
@ |
g 407 25 I
|
5.0 |
56 |
-7 - '

2007 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2070 2071

e P Thtristicn (ISTED — B ESFANA

Fuente: Exceltur, INE y Consensus Forecast

En la Figura 2 analizamos la evolucién de los isgsegenerados por el sector del
turismo en Espafa desde el afio 2007 hasta el 201l crisis a nivel econdmico y
mundial que no ha dejado indiferente a nadie, ya ggandes empresas 0 pequefios
empresarios. Pese a ello, este sector ha consegoal@volucion bastante positiva
durante este periodo.

2 http://www.iet.tourspain.es/es-es/estadisticeaeistadisticas/balanzapagos/paginas/default.aspx
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FIGURA 2
Evolucion de los ingresos generados por el sec@rtdrismo en Espafia desde el afio
2007 hasta el 2011.
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35.000,00

Fuente: Instituto de Turismo de Espafa

Pero si analizasemos con mas detalle esos ingmsuenientes del sector turistico,
veriamos que una gran parte de los mismos procedleacta de congresos,
convenciones, ferias y eventos en general. Estersex conocido como el sectdiCE
(Meetings, Incentives, Congresses & Exhibitjopssera el centro de estudio de este

Proyecto de Investigacion.

En definitiva, el objetivo de este trabajo es adenbs en el sector de la organizacion
de eventos y ver cudl es su funcionamiento y laonapcia que tiene para nuestra
sociedad. Para ello, comenzaremos analizandouacgh actual del sector MICE, asi
como las pautas mas basicas para la organizaci@vetdgos (publicidad y difusién,
jerarquias de mando y marketing de eventos somadgde ellas) y a continuacion
analizaremos tres casos practicos. Por ultimo, ceograremos en una propuesta de
investigacion, que ird enfocada a analizar losofast que afectan a los residentes
locales para comprometerse y apoyar la celebralddnega-eventos en sus ciudades.
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1. LA SITUACION DEL MERCADO DE EVENTOS EN ESPANA

Con caracter anual, el Grupo Eventopliesliza un estudio de mercado que analiza la
industria de eventos y reuniones en Espafa. Ladoletgia utilizada es una encuesta a
empresas, agencias de viaje y proveedores, y udesonpualitativo a través de

entrevistas y mesas redondas. Su ultima inves@igasta recogida en un estudio bajo

el nombre de “La bisqueda de la optimizactdiver Figura 1.1):

FIGURA 1.1.
Estudio de mercado 2012: La busqueda de la optimiaa

ne

| ol coaboraciinde

o
e
PARADORES “ Gensol Pk D

Fuente: www.eventoplus.com

A grandes rasgos, los resultados ofrecidos porstid® desvelan varias claves del
panorama actual. Por una parte, vemos que no existerecuperacion en el sector
respecto al afio anterior. Los presupuestos de avéwtn bajado més del 20% con la
crisis, hasta un 50% en algunos casos de eventpsrativos, y se espera una nueva
reduccion del casi el 10%, en opinién de las enasrds! sector.

® http://www.eventoplus.com
* Estudio de mercado 2012: “La busqueda de la opgioibn”.
http://www.eventoplus.com/archivos/general/pubkesitidiodemercado.pdf
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No obstante, esta disminucion es inferior a la rgmtada por el mercado publicitario
en general (de un 37,5% en cinco afos). Con tddpwel 5% de las empresas afirman
qgue si incrementaran sus presupuestos en esteoarnta dntencién de reforzar su

imagen en una situacion tan delicada.

De todas las empresas analizadas, un 15% afirméog@entos como herramienta de
marketing suponen mas de la mitad de su presupuestinado a comunicacion y
difusion. Ademas, la mayoria buscan ahora mas muga optimizar costes y
resultados, asi como también realizar mayores esfsi@or llevar a cabo una medicion
mas exacta del retorno de la inversion, ROI, pagear la mayor eficacia posible con

los eventos.

Respecto a las agencias de viaje, a pesar de disgerunos de presupuestos menores y
también de un nimero menor de eventos, el estefl@a algo positivo: la crisis esta
‘profesionalizando’ el sector, ya que las agendewiaje que estan resistiendo se han
vuelto mas proactivas y buscan mayores oportungltaeo en nuevos mercados como

en nuevos productos.

Por dltimo, sefialar que lo que mas terreno estargima nivel de eventos son las
estrategias de estimulacién de ventas como: aciomenocionalesstreet marketiny

actividades de comunicacion en el punto de ventnlares. Estos eventos estan
desbancando a otros con mas historia, como sorelasionados con el patrocinio o

prensa entre otros.

1. SITUACION ACTUAL DE LA INDUSTRIA Y EL MERCADO DE
MEETINGS & EVENTS. PRESUPUESTOS PARA EVENTOS

Nos encontramos en un momento critico para la dadietanto econémica como
socialmente. Con una tasa de paro nunca antesragigi€n nuestro pais y un estado de

bienestar social tambaleandose, esta crisis puidaestamos pasando se inicié hace ya

® El Street Marketingdel inglés feed on the streetconsiste en acciones de publicidad que se eeraliz
total o parcialmente en la calle y en las que se&@m contacto directo a la marca y al consumideren
ese momento, y sin previo aviso, se encuentre leig@l donde se realiza dicha campafa.
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mas de tres aflos. Como una cadena, dia a dia ldonaendo como el paro aumenta,
los impuestos suben, el poder adquisitivo de laslitss desciende y, por consecuencia,

las empresas disminuyen sus ventas y por tantengresos.

Por ello, no sorprende que los presupuestos ddesna eventos por parte de las
empresas hayan sufrido mucho en los ultimos afmmo®bservamos en la Figura 1.2,
la mayoria de las agencias de viaje y empresageredusus presupuestos durante el
afio 2011, generalmente entre un 21% y un 22%. 8ok¥% de las empresas han
mantenido estables sus presupuestos, y un 30% isém eomo estos bajaban

drasticamente en mas del 30%. Por lo general, ddeteia en la mayoria de las
empresas ha sido la de recortar el presupuestoa@éerramienta de marketing tan

importante para la venta y la motivacion como s@nelventos.

FIGURA 1.2
Evolucion de los presupuestos de eventos en 28frip(esas y agencias de viaje)

H| Estable

B Aumento del 0 al 10%
B Bajada delO al 10%
B Bajada del 10 al 20%
- B Bajada del 20 al 30%
¥ Bajada del30 al 50%

Bajada superioral 50%

Fuente: elaboracion propia

La recuperacion no esta prevista para el 2013 estaba para este afio 2012, ejercicio
que de hecho, se esta planteando todavia mad difieciel 2011, con presupuestos de
eventos reducidos entorno al casi 10% segun lasesagp Un 29% de las empresas los
bajara mas del 20%, y un 37% se mueve en una lardaireducciéon entre el 0% y un

20%. Solo un 17% los mantendran estables (ver &igu8). Cabe destacar que un

pequefo porcentaje aumenta sus presupuestos: ude 2% empresas lo sube hasta un
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10% y un 2% lo hace mas del 20%. Ante este pangremgue mas impresiona a la
mayoria de los entrevistados no es el recorte cedupuesto, sino la dificultad de
prever a largo plazo. Muchas empresas comienzamdadura cada ejercicio sin tener
su presupuesto definido y esto se convierte eretnpara el sector de eventos, que se
caracteriza (o caracterizaba) por ser planificasiwsmeses de antelacion, incluso afos.
Actualmente, la toma de decisiones esta condicernma los resultados del dltimo

trimestre o las noticias econémicas del dia a dia.

FIGURA 1.3
Presupuesto de eventos para 2012 versus 2011 (esaprgagencias de viaje)

30%
25%
20% -+
mEn-
15% -+
10%
5%

0% g

Bajamas Baja entre Bajaentre Igualque Sube entre Sube entre Sube mas
del20% 10%y20% 0%y10% el2011 0%y10% 10%y20% deun220%

Fuente: Elaboracion propia.

1.1.1. ESTRATEGIAS ANTICRISIS

Por todo ello, el afio 2011 supuso para empresgsnces de viaje adoptar una serie de
decisiones trascendentales. Por un lado, decisdmesntraccion econdémica con el fin
de reducir sus costes y asi obtener mas margermndécio. Por otro lado, decisiones
que traten de relanzar a su empresa al mercadoagararir una mayor actividad
comercial y colocarse en nuevos mercados. La pregié esta situacion supone esta

forzando a las empresas, no solo de eventos sine@lageneral, a realizar cambios méas
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profundos, mas complejos y mas creativos. Algupes@os, serian el lanzamiento de

nuevos productos, crear paquetes, nuevos modelmsgdeios o externalizar tareas.

Desde esta perspectiva, abaratar los costes dagoidod constituye la opcion estrella
elegida por los proveedores, mientras que atacavasumercados es la estrategia
principal llevada a cabo por las agencias de vigje.la Figura 1.4 se resumen las
principales estrategias llevadas a cabo en elrséetlms eventos.

FIGURA 1.4
Estrategias adoptadas por proveedores y agenciagale en el mercado de eventos

Abaratar costes de produccion

Atacar nuevos mercados

Mayor inversion comercial

Reducir margenes

Lanzar nuevos productos

Estrategias en redes sociales y medios

Reducir plantilla

Crear paguetes de servicios

Desarrollarnos a nivel internacional

Flexibiidad contractual: compartir comisiones =Proveedores
Producir nuestros propios eventos Agencias

Externalizar mas servicios

Ninguna, seguir haciendo las cosas igual

Otras

Fuente: Estudio de mercado 2012: “La busqueda dptlmizacion”.

1.1.2. DEPARTAMENTOS DE GESTON DE EVENTOS

Dentro de una empresa, pueden ser varios los depamntos que se encarguen de la
gestion de eventos (consultar Figura 1.5). En mudasos, existe un departamento
dedicado en exclusiva a esta funcion. En otros] departamento de marketing o el de

comunicacion quien lleva a cabo las tareas de @aeion y coordinacién de eventos.
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FIGURA 1.5
Departamentos responsables de la gestion de eventos

;Qué departamentos gestionan
eventos habitualmente (empresas)?

Bzlons[avalapt=taltole R R At 18 PP |
Dpt. de comunicacion I
Departamento de eventos IS
Departamento de RR HH I

Direccion general [
Departamento de compras I

Departamento de Travel 1l
Otros I

Fuente: Estudio de mercado 2012: “La busqueda dptlmizacion”.

1.1.3. TENDENCIAS ACTUALES EN LOS EVENTOS

Al analizar la situacion a nivel global, no solorarestro pais, vemos que las tendencias
gue se siguen en todos ellos presentan unas misawas. En los dltimos afios se
planifican eventos mas cortos, condicionado en gradida por la escasez de tiempo.
Pero pese a ser mas breves, son mejores: no ge fleaceones por hacer, sino que se
hacen las necesarias y se busca la optimizaci@ostes y objetivos, aprovechando la
ocasion para desarrollar el evento estrella, queabwente es aquel que combina
incentivo y reunion. Por otro lado, son eventos peguenos, que cuentan con menos

asistentes, factor que favorece los formatos nésaictivos y experienciales.

Se intenta que sean eventos mas ecologicos y uespst con el medio ambiente.
Ademas, se valora que la comida sea sencilla gdrgmero con un toque creativo. Aqui
resaltamos el ultimo grito llegado desde América:‘inarket in the food truck’que

constituyen un éxito para las reuniones de empr&sas permite a los invitados probar

comida curiosa al tiempo que se relacionan en urieante ‘casual’ y divertido.
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1.1.4. PRESUPUESTO SEGUN EL TIPO DE EVENTO

Los eventos que se realizan en Espafia van enfoqatluspalmente a empresas
externas. Aproximadamente un 27% de las empresdgade la totalidad de su

presupuesto a la promocion y venta. En cuanto & @@ las empresas restantes,
aproximadamente la mitad dedican hasta un 25% deresupuesto para eventos a
eventos internos que fomenten la formacién y laivaoidn de sus trabajadores

(consultar Figura 1.6).

Pese a que vender es la prioridad nimero uno devest marketerslos eventos
internos, como las convenciones, algunos eventd®rdeacion y en menor medida,
incentivos, se mantienen en una posicién dignah@&sho, el estudio ANAé-Bedotik
para el mercado francés prevé que los eventosiggeseran protagonistas estrella este
afo. Las razones: tejer lazos, alinear organizasiolormar y animar a los empleados.

Cada vez se busca mas desarrollar el valor y eepooeducativo de los empleados.

FIGURA 1.6
Porcentaje del presupuesto de eventos dedicadeeates internos

#100% del presupuesto a
eventos externos

#0-25% del presupuesto a
eventos internos

i 25-50% del presupuesto a
eventos internos

B 50% del presupuesto a
eventos internos

& 50-75% del presupuesto a
eventos internos

Fuente: Elaboracién propia.

® http://anae.org/media/upload/page/250/250_fichikr.
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1.1.5. EVENTOS MAS DEMANDADOS EN 2012

En la Figura 1.7 se indica la previsibn de cualesars los tipos de eventos mas
demandados en los préximos afios. Como se puedevahspredominaran eventos
vinculados con: promociones y ventas, accionesaenalle, eventos de formacion,

lanzamiento de productos, convenciones, event@srpadios y viajes de incentivo.

FIGURA 1.7
Demanda de eventos

:Qué tipos de eventos crecerdn
en 2012? (agencias)

Eventos promocionales / de venta
Acciones en calle / street marketing
Eventos de formacion
Lanzamientos de producto
Convenciones
Eventos para medios
Viajes de incentivo
Ferias privadas
Road shows
Eventos deportivos (y su sponsoring)
Eventos culturales (y su sponsoring)
Congresos de asociaciones

Fuente: Estudio de mercado 2012: “La busqueda dptimizacion”.

1.1.6. BUSQUEDA DE LA EFICIENCIA

Como observamos en la Figura 1.8, las empresasntieomo objetivo principal

maximizar sus beneficios y buscar la maxima efecgceficiencia. No es una cuestion
tan solo de calidad/precio, sino de optimizar Ex=ursos invertidos y aportar mas valor
a los eventos. Obviamente no podia faltar el hetthoecortar costes, en una sdlida
segunda posicion. Sin embargo, también constituye prioridad el desarrollo de

estrategias de innovacion y de valor afiadido, adaf en actividades de la mejora de
eventos gracias a nuevos formatos, revision swafodid de eventos, y de una mejor

medicion del ROI.
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FIGURA 1.8
Objetivos para las empresas que compiten en elosaid eventos

:Qué quieres cambiar en tu gestion
de eventos en 2012 (empresas)?
Aumentar la eficacia con nuevos formatos III——
Negociar mejores precios I
Racionalizar nuestro portafolio de eventos m——
Aumentar la medicion del ROl p——
Utilizar mas tecnologia en nuestra gestion m—
Organizar de forma mas interna m—
Centralizar en menos agencias y proveedores mmm
Organizar de forma mas externalizada m
Otrom

Fuente: Estudio de mercado 2012: “La busqueda dptlmizacion”.

1.1.7. CONCLUSION

Un periodo de crisis que quedara reflejado enilmed de historia. Ese es el momento
gue nos ha tocado vivir, y que esta dejando unbahere todas las empresas de nuestro
pais. Nuevas ideas, cambios en las formas de mceeducciones de personal,

recortes salariales... Todas son medidas tomadadapoempresas espafiolas para

mantenerse a flote.

Como vimos previamente, la reduccidon de costesizaig|la medida mas abordada por
las empresas, quienes recortan primero lo que pugsl@wnsiderar “extras”, es decir,
todas aquellas actividades que complementan sucioegeero que no son de vital
necesidad para el mismo. Aqui encontramos a lestes, sector clave para la difusion
y el marketing de las empresas. Un campo que salgor se caracterizaba era por la
prevision y los amplios margenes de tiempo con dpe se realizaban sus

contrataciones.

Actualmente, su situacion ha cambiado de formaahdeventos contratados con meses
o incluso semanas de anticipo, condicionados pseitdacion econdmica que atraviesa
el pais dia a dia. Ante esta situacion, y siragist una recuperacion de la economia a
largo plazo, buscar nuevos mercados se ha convertidina estrategia clave para las
empresas de organizacion de eventos. Pero dernmudd que la crisis esta hundiendo

muchos negocios, también esta sacando a relunsr raejores.
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Actualmente, las agencias organizadoras de evemiesestan siendo capaces de
encontrar nuevas vias de actuaciéon, que son capacasovar cuando se creia que

todo estaba inventado, son agencias que estambadiee el sector se profesionalice.

Respecto al futuro del sectbiCE, se encuentra en un momento critico que hace que
sea totalmente impredecible. Sin embargo, y conmimada optimista, es mas que
posible que con la recuperacién de la economiandaturo no muy lejano las empresas
vuelvan a recurrir a estos actos para la difuse®sus productos y la promocion de sus
marcas. Una publicidad clave para llegar tantocwvgedores y compradores como al

cliente final.

2. LA DEMANDA TURISTICA EN ASTURIAS

El turismo en Espafia no esta sufriendo de una feam&vidente como otros sectores
las consecuencias de la crisis. En cuanto a Astuelatotal de viajeros alojados en
establecimientos colectivos, segun cifras del tmstiNacional de Estadistica (INE)

para el aflo 2011, ascendié a un total de 1.451vEf)dros, que supone un total de

3.031.120 pernoctaciones con una media de estaada9 dias.

En cuanto a la oferta de alojamiento colectivoAsturias se registra un crecimiento del
0,5% en plazas y del 1,9% en nimero de establetiosielo que supone una oferta de

3.145 establecimientos con una capacidad tota9dEg plazas.

En el caso de la hoteleria, se ha caracterizadolgpaisminucién del namero de
establecimientos, sobre todo de hostales, pensignbsteles de una estrella. Sin
embargo, también se han producido aperturas, écydar algun nuevo alojamiento de

cinco estrellas.

Respecto a la procedencia del turismo nacionaltigne como destino Asturias, cabe
mencionar la Comunidad Auténoma de Madrid con €6%2 seguida de Castilla y
Ledn con el 12,5% y del Pais Vasco con el 9,4%dalber Figura 1.9).

" http://www.ine.es/
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A continuacion analizaremos cudles han sido losvo®iprincipales que animan a esos
turistas a alojarse en alguna de las distintas ldadizs de alojamiento colectivo del
Principado de Asturia$&.

FIGURA 1.9
Procedencia del turismo en Asturias. Ao 2011.

Procedencia Procedencia por CC.AA.

M Asturias @ Extranjero M Nacional

Cantabria

4% Castilla y Leon
12%

Andalucia

5% 4 .
Castilla-La Pais Vasco

9%

Mancha Galicia ™ Catalufia
7%

Fuente: Elaboracién Propia

1.2.1. MOTIVO DEL VIAJE

Segun datos del cuarto trimestre de 2011 y comadvawidn principal del viaje
encontramos el disfrute de vacaciones y ocio, gpeesenta el 68,6% de los turistas
(ver Cuadro 1.1). Aquellas personas que visitarurkest por motivos de trabajo y
negocios representan un 23,0% del total. Un pegpefentaje se desplazé a nuestra
region para visitar a familiares y amigos, y enntaal porcentaje restante, pese a no
ser muy relevante, es el que mas nos interesaepastudio que estamos realizando,
pues un 3,6% se corresponde con aquellos turistassg desplazan para asistir a

congresos Yy ferias.

8 http://www.sita.org/
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CUADRO 1.1
Motivo de la visita (%). Afio 2011

Vacaciones / ) —— o - . I-' Motivo de visita (%)
Ocio Trabajoy — _
negocios Congresosy
ferias

Trabajoy
negocios
Motivo de visita (%) | 68,6 | 23 | 3,6 | 4,9

WVacaciones / Ocio Congresosyferias Otros

Fuente: Elaboracién Propia

1.2.2. Medios de desplazamiento

Sin olvidar el tema central del estudio, el tramspy la accesibilidad de nuestra region,
las opciones que se brindan para moverse tantaoimente como para llegar hasta el
mismo destino, son un elemento clave cuando denimayaun evento se trata (ver
Figura 1.10). Asi, y segun datos del ultimo trimeste 2011, el medio mas utilizado
para llegar a Asturias es el vehiculo particular oo 63,9%, seguido del avién con un
19,3% vy del tren con un 3,5%. En cuanto a los degphientos internos, para
desplazarse por la region, los turistas utilizanggpalmente el vehiculo particular en

un 70,6% de los casos, seguido del autobus en 78018 del vehiculo de alquiler en

un 7,4% de los casos.

FIGURA 1.10

Medios de desplazamiento. Afio 2011.

Hasta Asturias ®vehiculoparticual ™ Autobas = Vehiculo de slquiler 8 Otros

Vehiculo
de alquiler B%

T
2% Otros e
Tren
6%

4%

Avidn
19%

Vehiculo

particular ©
53% Por Asturias

Fuente: Elaboracién Propia
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3. MOTIVACION Y OBJETIVOS DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Siguiendo el camino de las ciencias puras en ehiBag los mas cercanos a mi
quedaron muy sorprendidos al ver como me matrieutabla carrera de Turismo. Un
sector que lejos de las matematicas y la fisicagcdla cercania con las personas y el
contacto directo con el publico.

Tras un afio estudiando en el extranjero orientawhzipalmente a la organizacion de
eventos, y un curso de protocolo impartido pormaversidad de Oviedo, se con certeza
gue es un sector con un gran potencial y que apuartdo, no solo a las empresas, sino

a los individuos que forman parte de cada evento.

Por ello, y motivada por esta formacién y concretai®, por la parte dedicada a
reuniones y eventos, los principales objetivos dte drabajo seran demostrar la

importancia que este sector tiene en nuestro pais.

Ademas, nos adentraremos de lleno en el mundo sleventos: como se buscan
patrocinadores, financiacién, personal segun lanihad) de la celebracion, como se
preparan las salas... Todo ello acompafado de tees gaacticos que ilustren todo lo
explicado previamente, que pretenden servir de@pdg teoria desarrollada a lo largo

del Proyecto de Investigacion.

Como ya hemos visto, y como puntualizaremos matamigecon mayor detalle, la
aportacion econémica que genera este mercadoy,vazs la creaciéon de puestos de
trabajo que supone, es algo digno de mencion.asede un sector al que no se le da la

importancia que merece y del que las ciudades elgssalen totalmente beneficiadas.

Por ultimo, abordaremos la parte de investigacioplantearé una propuesta cuyo
objetivo sera analizar la importancia que los exeft pie de calle, también conocidos
como marketing de guerrillasstreet marketingtienen actualmente frente a las formas

de comunicacién mas tradicionales, como los evestgsorativos o la publicidad.
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Como un intercambio de culturas y una ocasion psoaializar, los eventos
corporativos, congresos, bodas y demas reuniopegtesentan en este panorama tan
critico a nivel econdmico como una puerta abiettéxéo. Nos encontramos en una
situacion donde las empresas extranjeras decigdzaresus eventos en nuestro pais
debido a la bajada de precios y, a su vez, lasegaprespariolas, que estan haciendo
importantes recortes en sus presupuestos, optarcgbelorar en el mismo pais sus
convenciones debido a la crisis. En definitivatatramos de ver como esta situacion de
incertidumbre puede no afectar tan directamenseetbr MICE en Espafia pais como a

otros sectores.
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2. TURISMO DE CONGRESOS: APROXIMACION CONCEPTUAL

2.1. DESARROLLO DEL CONCEPTO

El turismo de reuniones es su acepcion mas gengrieagloba un conjunto de
segmentos (congresos, convenciones, seminarioseativos) que bajo unos rasgos
comunes presentan, sin embargo, diferencias muyifisggivas en cuanto a las
necesidades de cada uno y, por tanto, a su ggsiroparte de los organizadores y de

los responsables de los destinos.

Esta variedad de segmentos turisticos muestrabstartte, un elemento clave y comun
a todos ellos que constituye su elemento diferdocifrente al resto de la demanda
turistica: el encuentro personal como valor intuible, lo que ha propiciado la

aparicion de un nuevo término que se refiere atgsiede turistas bajo el concepto de

“turismo de encuentro”.

Pero pese a los esfuerzos realizados, el turisncongresos todavia no ha alcanzado la
madurez de un sector econdmico relevante. Si lsientendencia al crecimiento, la
elevada capacidad de gasto de sus participantespneiguiente beneficio para los
destinos, la extraordinaria competencia a la quesése ven sometidos y el propio
caracter de calidad y prestigio que otorgan estesites a las areas receptivas, son

razones que estan impulsando el desarrollo del mism

Hay que destacar también que, paralelamente alcimeglirecto que el turismo de
reuniones genera en los destinos que acogen dele#os, se producen a su vez
efectos inducidos, como es un importante numerolade actividades auxiliares

vinculadas con las conferencias y las exposiciones.

Europa ocupa tradicionalmente la primera posicidndimal en el campo de la recepcion

de conferencias internacionales, siendo las prategfuerzas de su oferta: una amplia y
atrayente diversidad de destinos y culturas; edlrde madurez de su mercado, debido a
su historia y al profesionalismo de sus espedistla calidad de sus productos, asi

como la presencia de muchas sedes centrales desaspinstituciones y asociaciones
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que generan una necesidad estable e importanteewdgomes e intercambios de

informacion.

A continuacion, realizaremos un breve estudio de |wincipales conceptos

referenciados: congresos, convenciones y viaj@soaativo.

A. Congresos

Los congresos conforman el segmento mas destaceddurdsmo de reuniones.
Promovidos casi siempre por una Asociacién, Sodied@olegio Profesional,
Federacion o Universidad, agrupan individuos coéer@ses comunes que se congregan
para intercambiar ideas e informacion. Por ellogpools decir que su finalidad puede
ser multiple y diversa. Desde dar a conocer nuavasices en cualquier campo de la
ciencia, la tecnologia o la medicina, hasta temecar4cter cultural, social o politico.
Todo depende de la finalidad que los organizaddetsmismo deseen tener como
objetivo. Estos organizadores conforman el denodanaomité Organizador, son los
encargados de gestionar la mayor parte de los taspdel congreso, y suelen ser un
conjunto de profesionales de las mas diversas.areas

B. Convenciones

A diferencia de los anteriores, las convencion@spgomovidas por empresas privadas
0 corporaciones. Existen diferentes tipos de cocivers, pero sin embargo, todos
tienen un fin en comun. Dirigidas generalmente erZas de venta, distribuidores
propios o comerciales, con una duracion de 3 aaS, diuelen tener un nimero de
participantes similar al de los congresos. En eligervienen ponentes reconocidos y
conocedores del tema a tratar y el hecho mas réksvanto en el caso de los congresos
como en el de las convenciones, es que el individa@ y pernocta fuera de su

domicilio para asistir a dichas reunior®s.

® http://www.protocolo.org/
19 http://www.eventoclick.com
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A las personas que se encargan de organizar lagosvele convenciones se les
denomina “Comité Organizador” y son los que, adiEgomenzar con la organizacion
formal del evento, definen la premisa o tema dedavenciones, a raiz del cual se

derivara el objetivo de las mismas.

C. Incentivos

Los viajes de incentivos forman un segmento apdek mercado de reuniones.
Constituyen un instrumento de la estrategia devacithn que utilizan las empresas

para estimular el rendimiento de su persohal.

Debemos resaltar que, en este contexto de recesitdromica y como consecuencia de
los gastos contraidos, las empresas tienden aef@modestinos menos prestigiosos,
insistiendo en la calidad de la organizacion y leroatenido del programa. Es por ello

que los destinos europeos tienen la oportunidasitdarse de nuevo en este mercado,
en el que se genera un gasto per capita sensiltiem&yor que el de otros sectores
turisticos, del orden de 400 a 800 euros por gharparticipante?

2.2. DESTINOS MAS SOLICITADOS

Si bien hay paises que se distinguen por ser chiristicos por excelencia, ya que son
paraisos de arena blanca y aguas transparentestafia® nevadas ideales para esquiatr,

también esos lugares son los elegidos para la iaegadn de eventos.

Segun el ranking de la Asociacion Internacional @engresos y Convenciones
(ICCA)®, entre los diez primeros destinos elegidos paraelabraciéon de eventos
internacionalesBrasil continda por cuarto afio en la lista como el ppakcidestino de

Latinoamérica (ver Cuadro 1.2). El crecimiento dgte gais Latinoamericano, en lo que

respecta a la organizacion de ferias y congresoaumentado progresivamente desde

% hitp://www.pre.gva.es/argos/fileadmin/argos/dd@a&zAllibro_25/177-25.pdf
12 http://termometroturistico.es/
13 http://www.iccaworld.com/
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2003 ya que el Instituto Brasilefio de TurisrBmbratur®, comenzé a promocionar el

pais para tales fines, logrando la novena pos#bmanking ddCCA.

CUADRO 1.2
Destinos elegidos para la celebracion de eventos

PosicitN De/crecimiento N° de congresos
en 2010 realizados

EE.UU. 1° + 4, 7% 623
Alemania 20 +18,3% 542
Espafa 3° + 25% 451
Reino Unido 40 + 15,6% 399
Francia 50 + 9% 371
Italia 6° -2.6% 341
Japén 7° +18.7 % 305
China 8° +15.1% 282
Brasil 9o -6.1% 275
Suiza 10° +14 % 244

Fuente: Elaboracién Propia

Mientras tantoEspafaocupa el tercer puesto en este ranking, comoeloevhaciendo
desde 2007, destacand®arcelona y Madrid como destinos elegidos para la
organizacion de eventos.

Centrémonos pues, en estas dos ciudades espaislagjales compiten duramente
entre si por la captacion de clientes que celelerersus respectivas ciudades sus

reuniones.

Respecto a Barcelona, podemos decir que es unadctasmopolita, donde hay una
gran variedad de culturas y que cuenta con bueassimfraestructuras para acoger
eventos de todas las magnitudes. La marca Barcdlaneesistido mejor que otras
ciudades esparfolas a la crisis de confianza intenmal que afecta a nuestro pais
debido a la recesion econdmica y la crisis finamagiesegun apunta un informe
presentado en la Jornada Anual del ESADE Brandgutestllamado "Barcelona a ojos

del mundo'™

14 www.embratur.gov.br
15 http://www.esade.edu/web/esp/about-esade/todag/n@mwelement/211261/1/la-marca-barcelona-se-
consolida-internacionalmente,-segun-un-nuevo-estddi-esade-brand-institute

46



Turismo de Congresos y Organizacion de Eventos:

. . o 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos

Ademas, en dicho informe también se expone queaitiad se percibe como una urbe
innovadora, vinculada a la creatividad y a los ephas de cultura, moda, arquitectura,
arte y modernidad, aspectos en los que, compana¢inte, esta por delante de Londres,
Berlin y Madrid®. Podemos decir que Barcelona ha alcanzado yaveh de madurez
en dos de sus industrias, en las que destaca petegsadoknow-how.Una es la

industria de cruceros y la otra la de organizad&eventos.

En cuanto a Madrid, se trata de la ciudad mejorcmsda en la geografia espafiola.
Tiene una amplia oferta de turismo cultural y degresos, y cada vez esta captando
mas eventos de gran magnitud. Dispone de muchos/uedss intercontinentales que
Barcelona e igualmente cuenta con una amplia redifceestructuras por carretera y

AVE que la conectan eficientemente con casi toge iz

Dicho esto, retomamos la lista d€ICA, y vemos que los primeros dos lugares siguen
siendo inamovibles desde 20@stados Unidosy Alemania contindan a la cabeza de

este ranking.

Tras Espafia que esta en el tercer puesto, viereiab Unido. Pero el ranking
continta en Europa, ya que en el quinto lugar saanraFrancia, seguida pohtalia,
gue ha bajado dos puestos en el ranking con respe009, mientras quéapdn

ascendi6 hasta el séptimo puesto.

Otro ascenso lo experimen@hina, quedando en el octavo lugar, seguida en el noveno
puesto por Brasil, que aunque se mantiene dentroragking como Unico pais
Latinoamericano, ha caido desde el séptimo puesto kErgo de este periodo.
Finalmente, en el décimo puesto eStdiza quien logré ingresar al ranking ya que

aumento su actividad y subié dos puestos.

18 http://www.esade.edu/itemsweb/content/produccidh2$80. pdf
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2.3. APORTACION ECONOMICA DE LA CELEBRACION DE EVENTOS
EN ESPANA

Nos centraremos ahora en nuestro pais, ya que st principal del estudio que
estamos llevando a cabo. Como bien es sabidoiginMICE’ es un segmento clave
por diferentes razones: en primer lugar, por laaique genera. Por hacernos una idea,
de acuerdo con el informe de actividad desarrollpda los 37 miembros de la
Asociacion de Palacios de Congresos de Espafia (AEIGEnte 2011 se registraron un
total de 4.981 eventos y 3.918.629 asistentesribagendo a generar un impacto
econdmico de unos 1.200 millones de euros. La medlucespecto al afio anterior fue

de 127 actos y casi 296.000 asistentes m&nos.

En este sentido, el sector de eventos contribuiged@sestacionalizacion del turismo,
mejorando la ocupacion en las temporadas mas pdg@®reciendo la demanda en los
negocios de las ciudades que los acogen. Particeiide en Asturias, las temporadas
altas suponen la llegada de miles de turistas, péestro lluvioso clima limita tanto la

llegada de turistas el resto del afio que, el hahdener un sector como es el de
congresos, que consigue desestacionalizar la demerrdsto del afo, es algo de vital

relevancia.

Ademas, dicho sector ayuda a proyectar una imagemastigio del destino. Sin ir mas
lejos, tenemos un claro ejemplo con la celebrad&itos Premios Principe de Asturias,
gue suponen un gran apoyo para la ciudad de Ovpedss, son cientos los turistas que
se desplazan hasta ella para visitar la famosaadiupie acoge unos premios tan
importantes como son los Premios Principe. Un i@ttansmitido por television a nivel

internacional, al que asisten personalidades deeébchundo y la familia real espafiola.

Se trata de un acto que favorece la imagen depltatasturiana.

Y http://www.micetv.es/
18 http://www.palacios-congresos-es.com/boletinegi@eik.html
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Es también el caso de la ciudad de Valencia, caenenvos mas adelante, cuyo Palacio
de Congresos ha sido elegido recientemente coniegr Centro Congresual del
Mundo, distincion de mayor prestigio a nivel int&cional.

Teniendo en cuenta que Esparfia es el tercer pafsuthelo que mas reuniones organizo
en 2010, esta distincién y su consiguiente notadesliponen un impulso para el sector,
gue potenciara un nicho de mercado que esta agiggiricada vez mas fuerza dentro de
la industria turistica en nuestro pais. Recordaegpecto que durante 2009 han pasado
aproximadamente cinco millones de personas paelstos esparfoles, en casi un total
de 6.000 actos, cuyo impacto econdmico sobre ladades habria sido de 1.900

millones de euros.

La Asociacion de Palacios de Congresos de EspaP€H'® esperaba que el 2010
fuese similar al anterior en las cifras. No ob&adesde las empresas organizadoras de
congresos se ha sostenido que la crisis se hactdaden una caida brutal de los
presupuestos de los clientes, quienes los hanaddbagn un 50 por ciento para los
eventos corporativos. Asi, el presidente de la ARIOEé Salinas, ha asegurado que “los
aflos 2009 y 2010 han sido los dos ejercicios eragsituacion econdmica ha tenido un
mayor impacto en el sector”. Sin embargo, matizé gutratarse de acontecimientos
planificados a medio y largo plazo el impacto derlais “ha sido menor que en otros

sectores econémicos”.

Como anotamos previamente, Valencia destaca es&dt® y se presenta como una de
las ciudades que mas eventos y congresos recile lardo del afio en Espafa,
acogiendo 57 congresos internacionales y contimuaudescalada de puestos en los
rankings europeo y mundfal De este modo, esta ciudad que registra un crectmi
imparable en los Ultimos afios y con buena oferthadeles baratos, destaca asimismo
por superar a otras urbes europeas tradicionalnfeertes en la organizacion de

eventos y reuniones como son Zurich (Suiza), Mil&torencia (Italia).

19 http://www.palacios-congresos-es.com/
2 http://www.pre.gva.es/argos/fileadmin/argos/d&d& Allibro_25/177-25.pdf
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Con respecto al listado mundial, esta ciudad edpdilogrado dejar atras a ciudades
de gran fama en el segmento de congresos comogohi8an Francisco y Nueva York,
en los Estados Unidos.

Un dato significativo, segun las estadisticas @4LA, es que Valencia fue sede de
cerca del 15 por ciento de las reuniones internatés que tuvieron a Espafia como

pais receptor, lo que supuse un impacto econémiwaco a los 180 millones de euros.

En cuanto a otra ciudad espafiola, Malaga, podemcs gue el turismo de ferias y
congresos ha reportado en 2011 un total de 78medlale euros, de los que 43 millones
correspondieron a la actividad ferial, y los 35lomiés restantes, a los congresos que se

celebraron en la ciudad, lo que se traduce en yod.8iento de crecimiento interanual.

No obstante, aunque el gasto medio del visitamgresual se redujo en un 5 por ciento
debido a la situacién econdémica critica generatizall segmento de ferias es el mas
fuerte en el destino seleccionado como sede. \&dtadar que en Malaga la actividad
ferial esta por encima de la congresual, debidaeaspn eventos que se repiten todos
los afios y tienen estabilidad. Sin embargo, el fimaenducido de los congresos se
aprecia con mayor claridad, ya que también bemefai taxista, al hotelero, al

restaurante y otras actividades econdémicas atesliar
Con todo ello, la ciudad de Malaga puede decir guafio 2011 fue especialmente

bueno, al tiempo que espera que el 2012 mantesgaftas positivas y que el 2013

concluya con resultados incluso mejores.
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3. MARKETING DE EVENTOS

3.1. MARKETING: ALGO MAS QUE COMUNICACION

Todos hemos oido hablar en alguna ocasion del MagkeSin embargo, si pedimos a
varias personas que nos den una definicion, algdimi@n que es vender; otros que es
publicidad; una gran mayoria opinarian que el mniargees la distribucion de

productos, frente a los que creen que consistésefia envases o embalajes.

Podriamos afirmar que todos tienen razon de umaaf@onjunta: todas estas son tareas

que se pueden desarrollar en marketihg.

Nos encontramos ante un nombre que se suele venpaéado por infinidad de
apellidos: hablamos deboundmarketingbuzzmarketing,streetmarketing, marketing
2.0, marketing de afiliacién, neuromarketing... Emtaplia variedad es la que nos lleva
a la confusion de su significado. Son miles lagnd@bnes que nos podemos encontrar
sobre qué es el marketing: unas mas académicas,néts enfocadas a la venta, quizas

mas dirigidas a definir la relacion con el cliente...

Con todo ello, y tratando de combinar todas lastéecque abarca de una forma sencilla
y comprensible, podriamos decir que el Marketingreproceso que engloba desde la
creacion de un producto o servicio hasta la Ultias® de postventa. Este proceso, el
cual es continuo, puede estar constituido por tdltile etapas o simplemente por una

sola de ellas.

Como podemos leer en un articulo publicadoAlex Serrano, Asistente del Director
de Marketing en Vegalsa-Grupo Eroski y Consultor Marketing en Plan Future
Consulting Group*El marketing es un proceso estratégico donde lapuesta de

valor se encuentra en la diferenciacion, que e<ipata como un beneficio Unico por

el cliente.”??

L http://www.puromarketing.com/
%2 http://www.puromarketing.com/27/12944/conceptoskating. html
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3.2. COMUNICAR UN EVENTO

La comunicacion o el marketing de eventos, persigudistribucién de datos e ideas,
con el fin de llegar al conocimiento de clientetiales, potenciales y futuros. Por ello,
parte del trabajo de quien se encarga de esta ¢oaign es crear una imagen de
marca y generar una actitud positiva por parte ade gublicos destinatarios. Para
lograrlo, debe saber dirigirse al mercado objetavtga vez que contrarresta todo tipo de
situaciones negativas que puedan surgir (ver FigrB).

FIGURA 1.11
Estrategias de marketing de eventos: importancia@aeomunicacion
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Fuente: Pedrotti (2009), “Estrategias para la cacawin y la difusién de evento&”

2 http://www.slideshare.net/gpedrotti/estrategiasapa-comunicacin-y-la-difusin-de-eventos
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3.3. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION DE EVENTOS (CdE)

Los principales objetivos de la comunicacion denea®son:

- Informar a los publicos sobre la existencia dehéwe
- Asesorar a los publicos sobre el mismo y sus canigtitas.

- Persuadir a los publicos para que elijan nuesteatev

- Promover la participacién en el misrifo.

3.4. TECNICAS PARA DAR A CONOCER UN EVENTO

Supongamos una empresa que decide celebrar unnémocee el que se congregaran

varias empresas y especialistas en una ciudadigaefecha concreta.

Cuando llega el momento de desarrollar la estratggirelacion con la prensa, debemos
preguntarnos cudl es nuestro objetivo, qué preteasgéransmitir, a quién va dirigido, a

gué medios vamos a orientarnos y cOmo vamos ass@ela repercusion.

Tras hablar con los responsables de la idea, domztuque nuestro objetivo es dar a
conocer el evento de la forma mas amplia posibiee eruestro target. Para conseguir
un mayor eco, debemos buscar un mensaje clave sbbmeontecimiento, que lo

identifique y lo haga atractivo, diferente. Una wamnsideradas estas cuestiones se

deben aplicar varias herramientas en dos fa3es:

- Redacciéon y envio de una nota de prensa, la cudébe ser muy extensa, debe
estar escrita con un lenguaje claro y adaptado (dlliqp objetivo. Es
imprescindible transmitir de forma eficaz el measadpve que queremos lanzar
y concentrar la informacion importante al princigie la nota, respondiendo a

las preguntas basicas de qué, como, donde, cugqniéo,

24 http://www.slideshare.net/gpedrotti/estrategiasapa-comunicacin-y-la-difusin-de-eventos
% Habilidades Directivas y de Liderazgo, MADE, Unisidad de Oviedo.
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Ademas, es recomendable que la estructura cuenteantetitulo, titular,
subtitulo, entradilla y cuerpo, respetando el @spkriodistico, haciéndola
interesante para el periodista, ya que éste sdiicard aquello que considere
relevante para su publico. Recordemos que los t@@screciben cientos de
noticias al dia y necesitan saber rapidamente ddeaguestamos hablando para

poder decidir sobre su importancia.

- Seleccion de los medios de comunicacion. Parahejoque tener en cuenta las
caracteristicas del evento en cuestion, el tippudico al que se quiere atraer y
la amplitud geogréfica. Otra tendencia actual eseharticipes @loggers
especializados en el tema que se esta tratandel &0 de tener interés en lo
gue haces u ofreces, Itdoggershablaran de ello. Tras el envio de toda la
informacion, es importante realizar una revision la@eprensa con el fin de
observar la repercusion de la misma. Hay que damntsd la noticia ha sido
publicada, si se ha transmitido lo que pretendiarmpscuantos medios hemos
aparecido, asi como otras cuestiones complementigimterés. Esto se conoce

con el nombre delipping.

Tras la primera fase de comunicacion, se puedenc@amtinformando de las novedades

mediante las redes sociales y la Web corporativa dmpresa.

3.5. COMO BUSCAR PATROCINIOS Y FINANCIACION

Sea cual sea la naturaleza de un evento, y especitd cuando estos son bastantes
grandes, necesitan casi siempre de patrocinadgaesean publicos o privados. Al
hablar de patrocinadores nos referimos a un acuepd® consiste en intercambiar
publicidad a cambio de asumir la responsabilidadageyar un evento popular o

entidad.

Por ejemplo, una empresa puede suministrar equgmamipara un atleta famoso o

equipamiento deportivo a cambio del reconocimiasidomarca. Asi, el patrocinador
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gana popularidad mientras que el patrocinado pakdear mucho dinero. Este tipo de

patrocinio es notorio en deportes y television.

En la actualidad, recurrir al patrocinio se consideéna técnica mas eficaz y eficiente
que la simple emisién de un anuncio o la colocad@mna valla. Asi, se relaciona la
marca de una compafiia o producto con un espacioféaito, televisivo, un

acontecimiento deportivo o un evento cultural. Wstificacion es que los consumidores

proyectan las cualidades positivas de los mismda Brarca o producto patrocinador.

En el espacio contratado se utiliza la férmular®anado por:". Con ello se presenta al
patrocinador, lo que significa que la compafiia ésethbolsado una cantidad de dinero

a cambio de poder mostrar su marca o logotipo.€faeml, podemos diferenciar:

- El patrocinio deportivo, como una accion de marigtllevada a cabo para
promover la venta de productos a través del depasiecomo los valores que el
deporte pueda transmitir asociando una marca ouptodh un club, deportista o
evento.

- El mecenazgo, como el apoyo financiero a la cultaras artistas o cientificos, a
fin de permitirles desarrollar su obra sin exigin eontrapartida créditos
monetarios inmediatos, aunque exigiendo esa remacidar en una forma mas

placentera para el mecenazgo.

Las acciones de mecenazgo ayudan a mejorar laagifuitde las organizaciones

gue las realizan, llegando a convertirse en un@macde Relaciones Publicas.

El otro punto a considerar es el periodo duranteuel se busca el patrocinador. Ese
tiempo dependera de la magnitud del evento: a ntayoafio, mayor plaz8®

- Para grandes eventos siempre se debe de comdnzsecaa patrocinador con un

tiempo superior a un afo.

%6 http://cultura.ycomo.com/como-captar-patrociniogetu-evento. html
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- Para el resto de eventos, de magnitudes no muylegael margen de tiempo
para conseguir patrocinio se aproxima a los sesemeJn periodo de al menos
medio afio es necesario para la busqueda de capital.

Son dos los motivos principales que dan explicaeifuor qué se necesita tanto tiempo
de anticipacién para iniciar el proceso de busquedzaptacion de fondos:

1. El primero es que conseguir patrocinio no es tan@a facil: demandara tiempo,
paciencia y determinacién. En muchas ocasionegédaonas que se encargan de estos
temas son ejecutivos con agendas muy ocupadaslopgue no siempre es féacil
reunirse. En otras ocasiones, aunque existe urm gteipersonas encargadas de estudiar
eventuales patrocinios en las empresas, espelag adppten una decision suele tomar

Su tiempo.

2. El otro factor determinante es la imagen. Par@neler este aspecto, basta con
ponerse en lugar del posible patrocinador y pesiseolaborariamos con una empresa

gque quiere organizar un evento y solicita tu ayadas semanas del mismo.

A partir de aqui, es necesario considerar las mesicque se deben realizar para

finalmente conseguir un patrocinador. Entre lagmascabe resaltar:

- En caso de ya haber realizado eventos anteridemnes posible tener una carpeta de
patrocinadores que pueden volver a colaborar dannegva causa. Si ése es el caso, es
muy importante que, en su momento, se les hicevarsqué tipo de retorno hubo, en

gué medida tuvo éxito el evento y cual ha sida&dlg de exposicion de su marca.

- Cuando es la primera vez que se organiza un @\wpreé precise patrocinadores, lo
primero sera delimitar el campo de accion. Si s¢éatde un evento deportivo, lo
correcto sera buscar empresas relacionadas omngentéradicion de apoyar el sector; si
es cultural, lo mismo. Se podria buscar en sitieb,Vficheros, programas o cualquier
otro tipo de material donde se puedan obteneogaadores de eventos similares.
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Ademas de todo eso, hay algo que hay que sabsrgyeshasta para buscar dinero hay

gue tener capital. Con ello se entiende que, emi¢hos factores:

- No se debe escatimar en los pequerios detalles.

- Se debe gastar dinero en hojas con membrete.

- Personalizar carpetas y sobres.

- Invertir en un dominio propio, en vez de recurrircarreo gratuito como

Hotmail.

Es muy importante transmitir una imagen de fortalgzle seguridad para el potencial

patrocinador.

3.6. ESTRATEGIAS DE COMUNICION PARA LA ORGANIZACION DE
EVENTOS

Hay una gran variedad de formas a través de ldesclas empresas pueden participar
en un evento: desde organizar uno propio a paatiogm los organizados por otras
firmas. Sea cual sea la situacion, cuando se deatarganizar un evento integramente,
esto supone contactar con muchas otras empresas, son las relacionadas con:
imagen, publicidad y difusion; fotografia; florist® materiales audiovisuales; servicios
técnicos o personal de apoyo; servicio de cateriagjculos de promocion

(merchandising para distribuir entre los asistenteletos, carpetas institucionales,
banners); mobiliario, dependiendo de la imagen sgiebusque darle al ambito de

realizacién; soporte técnico.

Por todo ello, el departamento de eventos de [ar&sa en cuestion debera coordinar
todos estos aspectos, de forma que se compenatrersey el resultado sea un evento

perfecto.
Para ello, una opcion, utilizada por muchos hotgles manejan un alto volumen de

eventos anualmente, es emitir una nota de sergmiovarios dias de antelacion a la

celebracién del evento. En ella, la persona quedmdinado todos esos aspectos,
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refleja con claridad cudles son las labores azaafior los diferentes departamentos.
Enviarla con tiempo es esencial, pues es muy mosisé haya dudas que aclarar entre
el personal de la empresa o algun dato erronea ot de servicio (Figura 1.12)

FIGURA 1.12

Ejemplo de una nota de servicio del Melia Hotel ldeReconquista, Oviedo.

Fuente: Melia Hotel de la Reconquista
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Si esta nota de servicio se emitiese, por ejengpite la celebracion de un banquete
de bodas, es especificarian todos los datos néxes&n la parte superior, los

referentes a la fecha del evento, la hora y el merdb la sala donde tendria lugar.
Mas abajo, se indicaria el menu, plato por plaemmBién se dejaria constancia de

aguellas personas que, por algun motivo especetdigasen otro menu diferente.

Es por esto, dada la importancia de la nota deicsgrwque departamento por
departamento, todos han de leerla con atencios, gareo vemos, el departamento

de eventos organiza al detalle las celebracionesqee salgan perfectas.
Una vez la nota estd lista para ser enviada a tlmdodepartamentos, se debe de

realizar el theck list, donde se comprueba que todos los puntos aaefiej hayan

tratado en la nota de servicios.

3.7. JERARQUIAS EN EL TRABAJO Y CADENAS DE MANDO

En cuanto a la jerarquia de trabajo, podemos dpar hay una persona que trata
habitualmente con el cliente que quiere realizavehto. En el caso de los hoteles, este
trabajador recibe al cliente potencial desde eh@riminuto y lo acompafa a lo largo
del tiempo, desarrollando con él todo tipo de negiones y reuniones, hasta el

momento final cuando se realiza el Ultimo pagolpesservicios prestados.

Son estos trabajadores quienes llevan a cabo wingegto continuo del evento,
reflejando en la carpeta que guarda toda la doctatién del mismo, todos y cada uno

de los movimientos que afecten al evento.

Normalmente, estos trabajadores tienen uno, daariosvsuperiores que controlan su
trabajo. Si seguimos con el caso de los hotelegjephrtamento de eventos esta
coordinado y supervisado por un superior, quieruavez esta supervisado por el
director general del hotel. De esta forma, se blascalaboracion y se intenta conseguir
la mayor eficacia en el trabajo y la mayor perféa@n el desarrollo del evento.
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3.8. COMUNICACION HORIZONTAL Y VERTICAL

Por todo esto es esencial que la comunicacion a#a horizontal como vertical.
Hablamos de comunicacion horizontal cuando los ajemlores de un mismo
departamento hablan entre ellos. Es esencial qumrsga al dia de las novedades y

estén al tanto de aquellos cambios que les puddetaa

A su vez, deben mantener una comunicacion vertopaé, tiene lugar cuando los
departamentos responsables de eventos, resereasa,aeben mantener informados a
sus supervisores, quienes siempre deben de llewdrot sobre lo que hacen los

trabajadores.
De igual modo, los departamentos intermedios, coowna, deben comunicarse con

fluidez con sus proveedores para evitar problemak® entregas de mercancias que

puedan repercutir finalmente al buen desarrollcegehto.
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4. LOGISTICA DE FUNCIONAMIENTO

4.1. PERSONAL PARA EVENTOS DE GRANDE, MEDIANA Y
PEQUENA ENVERGADURA

Segun el evento se aproxima, el nimero de tareaaliaar aumenta. Por eso, siempre
es bueno contar con un equipo de trabajadores tampoe permita llevar a cabo todas
las actividades previstas y que todo funcione ségiindicadd’. Respecto a la gente
que es necesaria para trabajar en un evento, &a@gun la magnitud del evento, es
decir, la cantidad de asistentes prevista y laidamtde salas y espacios en donde se

vaya a realizar el mismo.

Pero, ¢,cuando es mas necesario reforzar el pePdBademos distinguir tres momentos

clave:

1. Desde un mes antes hasta la semana previa alrdee Durante este periodo se

deben reconfirmar invitados, oradores, atenderuwtass y capacitar al personal para el
momento del evento. Con ello, nos referimos a eapks detalladamente cuéales seran
sus funciones durante el mismo, y ver si hay algluga al respecto. Es fundamental
gue cada trabajador tenga claro cudl es su rotaldetla celebracion para asegurar su

éxito.

2. El montaje. Esta etapa comienza desde los momentos previegeato y finaliza
con la llegada de los asistentes y el inicio deatdvidades del programa. Durante este
tiempo, que puede variar desde varias semanasswi#ds 0 hasta tres horas previas al
evento, todo el personal debera volcarse en laaprejdn de todo el lugar. Esto abarca
desde la ambientacion hasta la infraestructuraanos por el equipamiento y otras

tareas.

3. Durante el evento Atender a los participantes va a requerir pefsgaague desde la

llegada del primer asistente se necesita de oderdga, empleados para la acreditacion,

%" http://blog.eventioz.com/
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en caso de ser necesaria, y asistentes de salendepdo de la duracion del evento, la
cantidad de asistentes puede variar segun lospHeas también es importante tener en
cuenta que el primer dia o las primeras horas gknente se recibe el mayor flujo de

asistentes.

¢, Pero como saber a cuantos trabajadores hay gtratach Como hemos comentado, el
momento mas critico es cuando comienzan a lleganlagtados. Por ello, la teoria dice
que para la acreditacién tenemos que sumar urjadisgpor cada 50 asisterftesPero

no siempre se puede calcular de esta forma, efipeai® en el caso de los grandes
eventos, en los que pueden asistir mas de 1000naery que generalmente no llegan
todas a la misma hora. Para estos casos, conwgisan la cantidad de personas pre-
inscriptas y abrir la acreditacién un dia antesisiguiendo asi mas tiempo para recibir

a toda la gente.

4.2. GESTION DE PERSONAL, MATERIALES Y LUGARES

4.2.1. Gestion de personal

En el caso del personal, este puede ser contraattavés de una agencia, una
consultora o directamente desde la organizaciérehito, cumplimentando las leyes

laborales de acuerdo a las legislaciones de cdda pa

Es importante tener una lista de requerimientosmuis para la seleccion. Puede ser
necesario que los trabajadores tengan un minimexgeriencia, conocimientos de
idiomas o sepan manejar algunos programas inforogtiNo hay que olvidar que
capacitar al personal es fundamental en dos aspeatdo individualmente en el puesto

de trabajo en el que se encontrara, como su radaddal equipo de trabajo.

% http://blog.eventioz.com/
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Una vez elegido el personal, es importante entiegaun manual con las

especificaciones del evento y del puesto que vaupar:

- Fecha y lugar del evento: con horarios de entyagidida del personal.
- Vestimenta a utilizar.

- Datos generales del evento.

- Plano de ubicacién de los espacios, toilettesliglas.

- Puesto a ocupatr.

- Tareas durante el o los dias de trabajo.

Otra cuestion a contemplar es que hay que realizaro varias reuniones previas al

evento para que todo el equipo se conozca y semeaf los roles que ocupara cada

uno. Esto es muy util, pues es muy probable quadsdentes u otros participantes del
evento se acerquen a realizar consultas, y cuaasocapacitado esté el personal, mas
eficientes seran a la hora de resolver difereritiggcsones.

Como ya comentamos anteriormente, preparar la d®tservicio es esencial. Esta se
debe enviar previamente a cada uno de los trabemdpero ademas hay que
comentarlas en reuniones, dandoles tiempo a loseadys para que puedan preguntar
todas las dudas.

Asi pues, realizar alguna de esas reuniones emdosentos previos al evento seria lo
mas conveniente. De esta forma, habria la posidilide hacer un recorrido para
mostrar todos los espacios del evento, incluyenaloulbicacion de los aseos,

guardarropas, salidas de emergencia, ascenscorakeras y similares.
Otra opcion es recurrir a técnicas de “role playirgue permiten que el personal

adquiera experiencia sobre como desenvolverse & plesno haber trabajado en la

etapa previa al evento.
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Otros aspectos que hay que tener en cuenta son:

- Dejar claro cudl sera el tratamiento con lostestes, de acuerdo al evento organizado
y al publico que asiste: si se puede 0 no tuteaBoscualquier caso, ante la duda,

siempre es conveniente tratar a los asistentestdd.u

- Fomentar el trabajo en equipo, de forma que puemladarse mutuamente en

momentos clave, como sucede al comienzo del evento.

- Aclarar de antemano las cadenas de mando. Hapspgurarse de que cada uno de
los integrantes del equipo de trabajo sepa a qlében responder o consultar cualquier
duda.

4.2.2. Gestion de materiales y lugares

Una de las decisiones fundamentales a la horag@miaar un evento es elegir donde se
va a realizar. Ante esta cuestion, tenemos dodlessopciones: la primera, que el lugar
sea cedido por un individuo o una empresa, y larsds y mas habitual, contratar un

alquiler.

En el primer caso, habrd que adecuarlo a las mcks del evento, disefiando y
amueblando los diversos espacios por donde vayatesplazarse los distintos
participantes. Es necesario ir varias veces a diodpar a lo largo de la etapa del pre-
evento para tratar de imaginar como se podriamiliigt los espacios del encuentro
para luego contratar a los proveedores necesasiasgeondicionar el lugar segun los

objetivos.
En cambio, si se trata de un alquiler, se debetavdistintas ubicaciones, haciendo una

preseleccion entre los que se adecuen mas a Edarésticas (cantidad de asistentes,

alcance del congreso...) y necesidades del evento.
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En cada lugar, la recepcion suele hacerla un reptaste de ventas en caso de ser un
centro de convenciones o salén, o un represerdehtector de banquetes o eventos, en
caso de ser un hotel. Ellos van a transformarsenerontacto directo y van a ofrecer al
cliente interesado las diferentes variables densaloy servicios adicionales que

incluyen con la contratacion de esa sede.

En este primer encuentro es importante observdugalr y/o realizar las siguientes

preguntas, para que luego sea mas acertada |@deagpie se adopte:

- Cantidad total de salones y la capacidad totabda cno.

- Preguntar si los salones son divisibles y si sed@ueutilizar los diferentes
angulos como cabecera.

- Qué espacios comunes incluye la contratacion pon ¢pasillos, patios).

- Si cuentan con estacionamiento y cual es la capdcid

- Qué servicios incluye (mesas, vestido de la medéess, iluminacion, seguridad,
limpieza de bafios, guardarropia).

- Si el servicio de catering debe ser contratado set¢ke o si lo puede traer otra
empresa externa.

- Plazos de pago, cuales son y cual es el minimo lgacuear la fecha que
interesa.

- Reglamento general del lugar y politica del armado.

- A qué hora va a ser entregado el salon. Estougsimportante, ya que si se contrata
justo por los dias de duracién del evento serasagiceun tiempo adicional para el

armado.
Es relevante que todo lo que se hable en esa rese# enviado por escrito junto al

presupuesto, a fin de poder comparar entre logstigeespacios de acuerdo al precio,

calidad y comodidad, para finalmente seleccionaitiel mas acorde para el evento.
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Una vez visitados los lugares y recibidas las €ifegs propuestas, se debe elegir la mas
adecuada para tu evento. Un cuadro comparativees\ayuda a tener una visibn mas
completa a la hora de tomar la decision. Se puederibir las ventajas y desventajas de

cada sede de acuerdo a lo observado, y luego ewalalsera la mas conveniente.

La decision final hay que tomarla lo mas prontoillesya que generalmente los
presupuestos que se envian tienen un vencimientalgenos casos caducan a los 10
dias). De igual modo, es preferible tomarse el pgiemecesario para decidir

correctamente.

La reserva se va a hacer efectiva con una sefaly@a variar de acuerdo a la sede

elegida, a la magnitud del evento y al tiempo @rean el que se realice la reserva.
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5. PUBLICIDAD Y DIFUSION DEL EVENTO

5.1. ESTRATEGIAS Y DISENO PUBLICITARIO

5.1.1. REDES SOCIALES

Las redes sociales constituyen una herramientaventajosa y eficiente que pueden
acercar al creador del evento a su publico objefiveu vez, dan la opcion de dialogar
con los posibles interesados en asistir al ever@darar asi posibles dudas que puedan
tener. Cada una de las redes sociales que exidigairaente tiene unas caracteristicas.
Destacamos el uso denkedin como una herramienta de apoyo para la gestion de

eventos (ver Figura 1.13).

FIGURA 1.13
Difusion del evento mediante LinkedIn

Linked E' Tpo de cuenta: Basica | Actualizar cuenta

Inicio  Perfil Contactos Gmupos Empleos Buzon EL) Empresas Mas Gente =
Create an Event on LinkedIn Step1of3 M |
Name:
When: 8:00 AM m America — Los Angeles Time -ﬂ

Add end time

1 This is a virtual event
Venue: |e g. Cityplace Conference Center, Dallas

£Add street address

Logo:

: éré_ata_E;eﬁt_ or Cancel

Fuente: http://www.linkedin.com/

Actualmente, considerada como la pagina principalapla busqueda de empleo,
LinkedIn puede acercar a posibles expertos en atgémpo dentro de la teméatica del
evento, asi como informar sobre las diversas aeiil@s entre tus contactos y diferentes

grupos en los que se participe.
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Ademas, como vemos en la Figura 1.13., esta radlstecla opcidn de crear un evento
con la aplicacioriLinkedIn Eventos”e invitar a tus contactos y a los miembros de tus
grupos. Esta herramienta, una vez activada, permigocer distintos eventos
relacionados con tu red de contactos.

A su vez, LinkedIn se puede ver reforzada por atedes sociales. Este es el caso de
Twitter (consultar Figura 1.14). No debemos olvidar quesesedes sociales dan la
posibilidad de promover el evento durante susdtapas: antes, durante y después del

mismo.

FIGURA 1.14
Difusion del evento mediante Twitter

Tweets

Blusqueda quardada: eventioz

Personas
* ] = Pt |00
eventioz

Imagenes relevantes RT E@Nubeniahkl Querés aprender a oplimkzar W web para Googie?

Taller de SEQ para Pymes y Profesionales. Viemes 0B/0&
! ow. iw/bhiSu2
b

eventioz

Tweets mas relevantes  Todos

Tendentias en Buenos Alres - Cambiar
Hugo Barmiantos
F3iTwilterMoExdshers
#carioneandoporunsuaiio
#Floricienta

All Boys

Suarez y Lanzani ROCKEAN
Malala

BuMarind

San Lorenzo

AFA

uanmartitegqui nos escrbes a info@eventioz com para
comentamos que es exactamente o que coplanas de-un evento a
ofro. Gracias!

# Ver conversacidn

EndeavorArg  Eodesvoriig
@raronas 21 y 22 de junio bit lyL11g6a
® \er convarsacion

Pablo Mampel f
que alguien me salve POR FAVOR suena Floricienta en la oficinat?!?

A cC ieventioz

eventioz

El 7 de Junio se realizara Youth to Business Forum' “Tecnalogla
Innovacion y Negocios” #CORDOBA. Inscriptiones en goo.gliJSB15
RT

Rodolfo Kustermann

Fuente: https://twitter.com/

En los momentos previos al evento, Twitter puedeus@ herramienta muy positiva
para la difusion mediante los 140 caracteres qpermite como maximo cada mensaje

0 “tweet”.
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Durante el evento, esta red social, al igual qeecsunpetidoras, permite informar en

tiempo real de todo lo que esta sucediendo.

En el post evento, se puede usar Twitter para agead los asistentes su participacion,
publicar fotografias o videos que resuman el evesdiemas de crear encuestas para

conocer la opinion de quienes asistieron.

También se puede implementar con una cuentBaeebookpara crear un evento y
difundirlo entre los potenciales contactos. Seatdat una de las redes sociales en las que
es esencial estar presente (ver Figura 1.15). Dasdeeacion en 2004 hasta mayo de
2012 alcanzé mas de 900 millones de usuarios. Asleaigublico al que se puede

llegar es muy amplio, pues va desde individualssahgrupos de empresas.

FIGURA 1.15
Difusion de eventos mediante Facebook

Eventioz - |

& 553 parsonas ks gusts stz piging ¢+ 24 personas sstan hablando sobre esto

Internat{ Programa informitico

Eventer & un software on-bne pars fs gestidn de inseripeiones v cobro de

particpantss 2 eventos
Infermacion
By Evenbiog compartd un enlace. i amigos
=) Hece 29 minutos W 3 ndicaran gqua ks gueta Evenbor
Recuerda que puedes revisar nuestro nawsletter de Mayo -~ P :é;#'
desde aqui: http://goo.glf9RkEL iSuscribete! i LN ﬁ
Eventioz . Newsletter Mayo 2012 A

RUANARERVEY

e gusts Ver bodes

R agd Revista Ahora Mami
o A S anmges baibebe s gusts sote

Ma gisis - Comentar © Compartir B oo i Pedien |

Fuente: http://www.facebook.com
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5.1.2. PAGINA WEB CORPORATIVA

Hoy en dia, estar presente en la web tiene quarserde los objetivos principales

cuando se piensa en una estrategia de difusioa. lraworganizador que cuenta con
recursos econémicos, contratar a una serie de tegpasesores y planificadores de
estrategias no resulta complicado. Pero en la rmeagerlos casos, los organizadores de
eventos de menor magnitud, quienes tienen las rsise@esidades de difusion, pero no
cuentan con presupuesto para contratar una agamia proveedora, deben aprovechar

SUS Propios recursos para promocionar su evento.

Uno de esos recursos principales es su paginakvebklla se debe comunicar toda la
informacion general referente tanto a la empresaocal evento. Es importantisimo
actualizarla periédicamente, transformandola ensiiio dinamico en el cual los

visitantes encuentren novedades cuando la vis#econ que permitir4, a su vez,

mejorar el posicionamiento en los buscadores.

5.1.3. CARTELES PUBLICITARIOS

Algunos aspectos para tener en cuenta a la hateseligar y preparar los carteles son:

- Incluir logo y colores del evento.

- Hacer carteles legibles a una distancia consider&bltamafo minimo deberia
ser de una hoja A3 (42 x 29,7 cm.), si va a comtpaeas palabras.

- Siempre elaborados con ordenador, no hechos a mano.

- Un disefio interesante puede ser la utilizaciorbaeners que son faciles de

armar y de transportar.

Por ultimo es importante antes de que comienceagite, cuando todo esté a punto,
hacer un recorrido del espacio para poder analasarubicaciones de los carteles,
poniéndote en el lugar de un participante que melié®a, para que al caminar por el

espacio, puedan encontrar cada uno de los salaciéadnte.
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6. PREPARACION DE SALAS

6.1. ARMADO DE SALONES

La organizacion de un evento es una actividad dumadinador tiene que trabajar
simultAneamente en varios aspectos para llegaaalal evento con éxito. El lugar en
donde se va a desarrollar el encuentro es uno si@rimeros aspectos a tratar. La
preparacion del salén o los salones que seranrgb mle encuentro de los diferentes
participantes es uno de los temas que mas preaxupa clientes. A continuacion

describiremos las distintas opciones para el arrbadizo del sal6f?

El montaje del saldén ira en funcién del tipo deebehcion. Una vez dispuesto el
espacio, siempre esta la opcion de personalizarkcderdo a la teméatica de la reunion,
ya sea con carteles, banners, manteleria, decoremioflores o similares. Las opciones

mas comunes para su montaje son las siguiéhtés:

6.1.1. TEATRO

Este tipo de armado es uno de los mas utilizadasque es el mas adecuado para
conferencias, congresos, convenciones 0 actividadelas que se necesite captar la
atencion de todo el publico presente. Ademas, egpi@lpermite ubicar a una mayor

cantidad de personas en un mismo espacio, a difarel® otros armados. Para el

montaje del mismo, seran necesarias sillas o bajtiasacuales muchas veces las provee
el mismo salon. En caso contrario, existe la opciércontactar con proveedores que
alquilen mobiliario. Lo ideal es que todas searaligs. Si se tratase de un espacio
abierto y se opta por el alquiler de sillas detpléses importante que estén atadas para

evitar que se muevan con facilidad, creando una magen del auditorio.

Para el armado, lo mas adecuado es dejar un pasitival y dos a los lados para
facilitar la circulacion de los asistentes (verUfgg 1.16). De esta forma también se

29 http://congresosyjornadas.wordpress.com/
%0 http://ninfajimenez.wikispaces.com/file/view/Mojetanexo.pdf
3 http://iesdiegodepraves.centros.educa.jcyl.es/sjtload/BANQUETES.pdf
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facilitaria la salida en caso de una emergenciaualguier caso, es preferible consultar
las normas de seguridad de cada pais para corocantidad maxima de sillas que se

pueden ubicar en un espacio determinado.

FIGURA 1.16
Armado de salones: Teatro.

TEATRO

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

En la mayoria de los casos, al armado requierendesecenario o una tarima, una
pantalla gigante, un equipo informatico y de mediodiovisuales para que acompare

al discurso de los oradores.

6.1.2. ESCUELA

Es muy similar al montaje anterior, pero incluyeesas, para que los asistentes puedan
tomar las notas que precisen de forma comoda. dEstado es ideal para cursos (ver
Figura 1.17).

Hay que contemplar el hecho de que las mesas ocupaho espacio y por ello, la
capacidad de personas es menor que segun el mantajéor. Asi, al momento de
elegir el tipo de armado que se va a utilizar,seneial saber el motivo de la reunion y

el numero de asistentes para asi, elegir el momageconveniente.
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FIGURA 1.17
Armado de salones: Escuela.

ESCUELA

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

6.1.3. BANQUETE
Es ideal para banquetes, bodas, comuniones, grdposabajo, talleres o mesas

redondas (ver Figura 1.18).

FIGURA 1.18
Armado de salones: Banquete.

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

6.1.4. COCKTAIL
Se trata de un montaje muy utilizado para inaugomas, aperturas de eventos,
bienvenidas y cierres de eventos, entre otrosaHfigura 1.19 se puede visualizar un

ejemplo.
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FIGURA 1.19
Armado de salones: Cocktail.

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

6.1.5. FORMA U

Los debates, asambleas, coloquios o foros, puettgnira el montaje en forma de U,

puesfacilita la conversacion entre los asistentes Rrguara 1.20).

FIGURA 1.20
Armado de salonBanquete

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

6.1.6.IMPERIAL

Al igual que el montaje en forma de U, el montajeresa imperiade utiliza para tener

un contacto mas directo entre los asistentes gréaer el dialogo entre ellos. Coloquio,
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debate, foro, talleres o grupos de trabajo, sonnalg de los ejemplos en los que se

puede utilizar esta estructura (ver Figura 1.21).

FIGURA 1.21
Armado de salonkesperial.

IMPERIAL

Fuente: http://congresosyjornadas.wordpress.com/

Estos son algunos de los montajes mas utilizad@slpacelebracion de Eventos, pero
existen otros menos usuales como por ejemplo, NataCabaret, Montaje en Espiga,

Montaje en Forma de O, Montaje en Forma de V.

6.2. PROTOCOLO PRACTICO

6.2.1. MONTAJE DE MESA FORMAL.

Se comienza montando el esqueleto. Primero seaisefplano en el que figurara la

estructura del montaje y el cual servira de gufa géauar las mesas el dia del evento.
Es importante que entre mesa y mesa quede unoppaith que el personal trabaje con
comodidad. Ademas, si es posible, se deben colacirs puntos de apoyo para que los

camareros puedan utilizarlos durante el serviGio.

Una vez montado el esqueleto se procede a morstanésas. Para esto es necesario
tener toda la vajilla, cristaleria, cuberteria ynteteria preparada. El primer paso sera

%2 http://www.utntyh.com/
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pues vestir la mesa. Lo primero que se coloca dalaédn. El paso siguiente es la
colocacién del mantel, que debera cubrir las pdg¢da mesa. Es fundamental que, para
comidas formales, este sea de un color blancojlmdfanco roto.

A continuacion se procese a la colocacion del ghase. Previo a ello, se deben situar
las sillas, marcando asi donde se dispondra ditdto, el cual quedara enfrente de la
silla coincidiendo con el borde de la mesa a unom2del mismo. También hay que

tener en cuenta que entre comensales debera habseparacion de unos 60 cm.

En cuanto a la cuberteria, esta dependera de dtsspijue compongan el menud. Los
cubiertos se dispondran siguiendo el orden logecatdizacion, de modo que quedaran
hacia el interior los cubiertos a utilizar con Bindo plato y al exterior aquellos que se
emplearan en primer lugar. Los utilizados en elrpose situaran en la parte superior

del plato con el mango orientado hacia su lugartitieacion.

Después, se monta la cristaleria necesaria pavaetarvicio de vinos que se ofrezcan,
ademas del agua. Esta ultima copa se coloca artka superior y centrada con el plato

base.

Respecto a la copa de licor, se puede colocar enoglento que se va a servir el
mismo. La opcion mas utilizada, aunque hay vanmasomes, es la copa de vino blanco
situada en la parte superior del cuchillo de ematré&dsu izquierda se coloca la de tinto,
la de agua, la de champagne y por ultimo la de,liqnedando toda la cristaleria
alineada.

La servilleta, que se puede colocar de varias raanse sitla generalmente encima del
plato base con un doblez sencilla. También se delmar algin centro de mesa o
arreglo floral, evitando que los mismos dificultanvision de los comensales. Es muy
importante colocar las minutas sobre la servillp@a que cada comensal tenga un

menu impreso.
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En caso de que el montaje sea un coctel se dejacdmadas las bandejas con la
cristaleria necesaria y la bebida que se va arsehabria que habilitar una zona donde
se depositen las botellas vacias y los vasosadibiz por los invitados.

6.2.2. SISTEMAS DE COLOCACION DE COMENSALES

Supongamos que nos encontramos con un evento @bradmado del salon es mesa
imperial, uno de los més utilizados para la cel@brade eventos. En este caso, existen
dos sistemas de colocacion de comensales diferequiesson los llamados “de las

agujas del reloj” y el “cartesiano, de las aspds ta equis”.
6.2.2.1. SISTEMA DE LAS AGUJAS DEL RELO]J

Se llama asi porque se sigue el mismo movimientlaslagujas del reloj a la hora de
colocar a los comensales, partiendo de la primeesigencia, y siguiendo por la
segunda. Como vemos en la Figura 1.22, se comieoapando la derecha de la
primera presidencia y luego su izquierda. Se saugpando la derecha de la segunda
presidencia y luego su izquierda, y asf sucesivéenen

Figura 1.22
Sistema de las agujas del reloj.
5 1 F1 2 6
1 l l l 1
9 —-10
I I | I I
8 4 P2 3 7

Fuente: http://www.protocolo.org/

% Curso de Extensién Universitaria de la Universidied Oviedo: Comunicacién escrita y protocolo
préctico.
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6.2.2.2. SISTEMA CARTESIANO, DE LAS ASPAS O DE LA EQUIS

Se llama de este modo porque el movimiento quégse &n el orden de colocacion es
similar a las aspas de una equis. Se van ocupasdpulestos de la siguiente forma:
derecha primera presidencia y derecha de la segprefadencia, izquierda de la
primera presidencia e izquierda de la segundadmesia, y asi sucesivamente. (Ver
Figura 1.23).

Figura 1.23
Sistema Cartesiano, de las aspas o de la equis
2* Presidencia
(T T R [ I 2 | ] 8 12 16 20
I | I I I | I I I I |
22-- 21
I I I I I I | I I I I
19 15 11 7 3 | 1 5 13 17
1* Presidencia

Fuente: http://www.protocolo.org/
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CASO PRACTICO I

Como caso practico, supongamos que debemos organaaena de empresa para 150

invitados. La empresa que lo promueve es Danone.

Partimos del hecho de que somos el hotel donderia ¢a a tener lugar, y por tanto,
seremos quienes vayamos tratando dia a dia todossjpectos del evento con la
empresa. A partir de aqui, comenzaremos planifizdamsl distintas etapas, sabiendo que
un evento como este se divide Bre, Durante y Post Evento Debemos de tener
siempre una cosa clara, y es que un “evento eXjtgssa del tipo que sea, es el que
cumple con los objetivos que los organizadores repusieron. Por eso es muy
importante que se tomen tiempo para fijarlos, sin munca nada por sentado. Estos
objetivos deben de ser medibles en cantidad, chlitlampos y costes, porque los
recursos (tiempo, dinero y personal) con los queusata para la realizacion del evento

generalmente no son infinitos.

PASO 1

Danone se pone en contacto con el hotel paratsolion presupuesto de la celebracion
de una cena de empresa para 200 personas en wBus dalones. Puede ser que la
empresa ya haya celebrado otras cenas en ese Inigan@con anterioridad, caso en el
gue seguramente ya sabrian en que salon quierkrareasegun sus objetivos y el
namero personas. En caso contrario, es el traba@elohotel quien debe orientarle
segun dichas pautas. Una vez comprobada la dispdadbdel salon elegido para la
fecha de la cena, el hotel enviara, sin ningunctaréde reserva, una cotizacion a
Danone (Ver figura 2.1). A partir de ese momentmienza el seguimiento, tanto si la

empresa acepta el presupuesto como si lo reclmiadebe de quedar por escrito.

PASO 2

Pasados unos dias, y confirmada la celebracidoa dena, hay que comenzar a hablar
con los organizadores sobre los detalles. Lo mésuadio es concertar una cita para

poder hablar con calma. Aqui es donde nos debesrmiaf de los objetivos que

81



Turismo de Congresosy Organizacion de Eventos:

. . . 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos 0

persiguen, si tienen pensado realizar alguna pooyecel tipo de montaje que quieren,

si alguien necesitara un atril o si necesitan luminacion concreta.

Figura 2.1
Ejemplo de una cotizacion de evento.

Fuente: Melia Hotel de la Reconquista de Oviedo.
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PASO 3

Con todos los detalles establecidos, el menu ylacacion de los invitados clara, el
hotel debera continuar con el seguimiento, y coimgargue la empresa vaya pagando
los depositos determinados segun los plazos esidde Ademas, deben mandar a la
imprenta la minutd con tiempo suficiente para que lleguen antes fieclza del evento

y de tiempo de realizar alguna correccion si fuesgesario.

PASO 4

Dias antes de la cena, quien ha coordinado el @wdgde el primer minuto, debe
emitir la orden de servicio a todos los departaogemkel hotel. En ella se deben de

reflejar con claridad todos los detalles de la cena

De igual modo, se debe organizar una reunion can répresentantes de cada
departamento donde se revise la nota de servicicoemnin y se aclaren las dudas al
respecto que puedan surgir. Seran estos represEntanjefes del sector quienes

deberan de transmitir la informacion al resto dedmpleados.

PASO 5

Momentos antes del evento, el organizador debe rap que todo esté en orden:
disposicion de la sala, manteleria, minutas, lycesos aspectos complementarios. En
el momento en que los invitados comiencen a llagaepcion debe de comunicarselo
al organizador, quien debe recibirles y preserdaleadirector comercial, al director de
operaciones y al director general del hotel en dasser posible. Durante todo el evento

debe de estar accesible por si surgiera cualqujgrevisto.

PASO 6

Una vez finalizada la cena, tan solo queda enaitia¢ctura y realizar el cierre. Junto con
el director de operaciones, el maitre, el depanwmele reservas y recepcion, el

departamento de eventos es el responsable dduas@Eon.

% Minuta: Lista detallada de los platos que se sireanuna comida o que estan disponibles en un
restaurante, generalmente acompafiados de su pvismd.
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CASO PRACTICO II

[ Organizacion de un evento deportivo: un torneoalk gl detalle.

Realizar un Torneo de Golf de forma exitosa depeddemuchos factores. Es
fundamental definir previamente el tipo de torneelypublico objetivo al que este
evento se destina. Debemos de tener en cuentemlerelativo al golf, existen cuatro

tipos de torneos que se pueden realizar dependamigmiblico objetivo?’5

Torneo de Clulx destinado exclusivamente a los miembros de wrmétado club.
Torneo Social competicion normalmente organizada por una emapespecializada,
contando con el patrocinio de una o varias empresada intencion de promover sus
marcas entre los clientes, potenciales clientes/eg@dores, amigos y otros invitados.
Torneo de Alta-Competicion orientado para los mejores jugadores aficionadosste
deporte.

Torneo de Profesionalesdisputado exclusivamente por jugadores de &lite.

Por ello, para el siguiente caso practico, tomasepww referencia a Gonzalo Braga de
la Costa, jugador profesional de golf desde 200&rgconsidera que la organizacion

de un torneo de golf debe seguir los siguientgsakos:
1. PLANIFICAR EL EVENTO

Teniendo en cuenta el tipo de competicion, se debgenzar por realizar un analisis
econdmico, que incorpore los costes, los ingrestss yesultados del evento que se
esperan obtener. Debera de detallarse también quaga qué (club, organizador,
jugadores y patrocinadores), de dénde vendramtgesos (inscripciones o patrocinios)

y cual es el objetivo del torneo (lucro, competigid

% Organizacién de Eventos Deportivos.
http://books.google.es/books?id=6b0q418i0dAC&paDntsrontcover#v=onepage&q&f=false
% http://www.eventoclick.com/
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2. CAPTACION DE APOYOS

Una vez definidos los principales costes de unemres necesario definir una politica
de captacion de capital que permita hacer frertes gastos. Habra que preparar una
propuesta para presentarsela a los potencialescpetdores, la cual debera tener en
cuenta el tipo de competicion, el mercado objetigoforma de participacion (por
inscripcion o por invitacion), los gastos asociagds ultimo, pero no por ello menos

importante, cual seré el retorno para el patrocinad

3. REGLAMENTO DE LA COMPETICION

Con los asuntos econdémicos en orden, es momentprag@arar el Reglamento de
la Competicion. Este documento funciona como unt@tm a través del cual los
jugadores deben conocer todas las condiciones dmrgeticion. Su extension y

complejidad varia conforme al nivel de exigencidadeompeticion.

4. POLITICA DE COMUNICACION

La comunicacion antes del evento es esencial perseguir que la gente participe en el
torneo. Una buena exposicion mediatica durantespuies del torneo es fundamental
para la creacion de una imagen positiva y de vidatp entre los que participaran como
entre los que no participaran. Internet, telewisifiarios y revistas son algunos de los
medios mas utilizados para la organizacion de qoied evento, incluidos los mas

sencillos.

5. GESTION OPERACIONAL

La gestion operacional hace referencia al conteolag inscripciones, la aclaracién de
dudas, informacion referente a los espacios, lawgrotros aspectos complementarios.

Es en esta area donde se puede marcar la difedmtaao el servicio, manteniendo un

control sobre todos los pormenores y una atencspmectal con los jugadores y sus
necesidades.
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6. GESTION LOGISTICA

En este caso, es imprescindible observar atenten@nplazos y mantener un didlogo
constante con los socios y proveedores (caterirmglupcion de medios y similares),
esenciales para el éxito del evento. Una buenaifipkrion logistica minimiza los

errores e imprevistos que pueden suceder duratdaeneb.

7. ELABORACION Y COMUNICACION DEL DRAW

Terminado el plazo para las inscripciones es necesdefinir y publicar el
Draw (programacioén de la hora de inicio de cada jugadmara que los jugadores
lleguen a la hora establecida y puedan planificaparticipacion (llegada, check in,

entrenamiento y otras cuestiones complementarias).

8. MARCACION Y PREPARACION DEL CAMPO

A medida que se aproxima el dia del torneo es isgprdible efectuar una visita al
campo para averiguar su estado real, efectuar feagian del campo (limites del
campo, obstaculos, obstrucciones y otras condis)ondefinir las reglas locales (reglas
especificas de aplicacion en cada campo). La Ultas® antes del torneo debe
efectuarse el dia previo al torneo y se conoce queyaracion del campo. Consiste en
definir la posicion de los puntos de partida enachdyo y la localizacion de las
banderas en cadmeen

9. GESTION TECNICA Y ADMINISTRATIVA DE LA COMPETICION

Cuando llega el dia de la competicion, comienzafalke de gestion técnica y

administrativa y al director del torneo le corraspe:

- Recibir a sus invitados (antes y después de la etonmn).

- Efectuar la gestion de las tarjetas de golpesuyltestios.

- Direccién técnica de la competicion, aclarando dudaesolviendo situaciones
de conflicto.
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- Conducir la ceremonia de entrega de premios Y tedeclos debidos
agradecimientos. En cuanto a este Ultimo puntomey importante tener
siempre en cuenta el papel de los patrocinadoresegurarles la debida

proyeccion.

10. FOLLOR UP

Es fundamental promover flllow updel evento, asegurando la logistica final, el @envi
de los resultados de los diferentes jugadores a clobes y otros aspectos
complementarios. Es necesario garantizar que lasome&le comunicacion contratados
dan la debida relevancia a la prueba y enviar emailos jugadores (entregando

fotografias de sus juegos).

En el fondo, se trata de garantizar que todos tsres implicados (jugadores,

patrocinadores, socios, proveedores y otros) vieaexgectativas satisfechas.
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CASO PRACTICO III

Organizacién de un Congreso Médico. Tematica: Cancer de mama. 300 personas.

Lugar: Oviedo, Principado de Asturias.

Lo primero que se debe hacer es establecer logivalgjeque se persiguen con la
celebracién del Congreso. Entre ellos encontranabgabizar conocimientos de la
especialidad, nuevos métodos, nuevas lineas dstigaeion, intercambio de opiniones,

proponer desafios futuros y dar a conocer la ciagldaacogida y su entornd.

La sociedad que convoca este congreso es la Sdciegipafiola de Senologia y

Patologia Mamaria (ver Figura 2.2).
FIGURA 2.2 Logo de la Sociedad Espafiola de Senolagi Patologia Mamaria.

Sociedad Espanola

de Senologia y Patologia Mamaria

Fuente: http://www.sespm.es/

Esta Sociedad de caracter cientifico y culturalffurelada en Barcelona el afio 1980 con
una serie de objetivos, entre los que se encueeaktmstudio y difusion de la Senologia,
asi como de sus disciplinas auxiliares. Para etlyaniza Congresos y Seminarios,
Cursillos, Conferencias y Sesiones de Investigaci®o mision, tal y como recoge en
su pagina well, es promover la salud de la mama, incidiendo tastubre los

profesionales encargados de la prevencion y anrianto de la patologia mamaria

como sobre las mujeres.

Para lograr una mejor organizacion y, por consigaieun mejor resultado final,
procederemos a recabar toda la informacion neeeshrilas ediciones anteriores,

intentando conseguir la maxima informacion sobres Iparticipantes y sus

3" Revista de protocolo. http://revistaprotocolo.¢om
 http://www.sespm.es/
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acompanfnantes, las sedes donde ha tenido luganeiwes cuadrados necesarios para la
exposicioén, la duracion del congreso y toda larmficion que podamos obtener. Sera a
partir de aqui cuando comenzaremos con la orgaaizdel congreso, comenzando por
buscar la sede mas adecuada en la ciudad de a¢Qyi@alo en este caso) y los hoteles
que se adapten al perfil de los asistentes y gée dssponibles. Ademas, elaboraremos
invitaciones para garantizar el mayor apoyo insitioal posible. Desglosamos a
continuacion de forma esquematica los datos ma&vaeles de la organizacion del

Congreso:

PRECONGRESO

FECHA.
Nuestra intencion es hacer coincidir las fechasGteigreso con el Dia Internacional

contra el cancer de mama, lo que nos sitla eradl3lde Octubre de 2013.

DURACION.
Sera un Congreso de tres dias de duracion: 17198k Octubre (jueves, viernes y

sabado).

SEDE

El nuevo Palacio de Exposiciones y Congresos, ddepor el arquitecto valenciano de
prestigio internacional Santiago Calatrava. Setdatun edificio con un total de 15.640
metros cuadrados, de tres plantas, un gran vestybwha sala principal con capacidad
para 2.050 personas ademas de otras 14 salas mesdUer ANEXO 1)

SALAS

El Palacio dispone de catorce salas, doce de &escaon panelables (Ver ANEXO 11).
Debido al nUmero de asistentes y el motivo dedaidm, consideramos adecuado hacer
un montaje teatro, pues recordemos, este tipordadar es uno de los mas adecuados

para conferencias, congresos, convenciones odeaties en las que se necesite captar la

%9 http://www.asturiasparaisocultural.org/
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atencion de todo el publico preséfit®or ello, elegiremos las salas panelables 09, 10
11.

HORARIO

Dia 17 de Octubre de 201Rlegada de los participantes. Acreditacion, erardg la
documentacién y regalos a los participantes. Inaagin del congreso.

Noche: Coctel de bienvenida.

Dia 18 de Octubre de 201Bonencias. Tarde: Visita guiada por la ciudad.

Noche: cena de gala.

Dia 19 de Octubre de 201Ronencias. Mesas redondas. Ceremonia de clausura.

MEDIOS DE COMUNICACION

Es necesario contratar a una agencia de comunmcgui® se encargue de confeccionar
notas de prensa, convocar a los periodistas yvmm@s del congreso para ruedas de
prensa y preparar el dossier que debera ser edtregendos los periodistas que asisten
a cada convocatoria. Para ello, recurriremos aéogcios de Impact5, una agencia de
publicidad situada en Oviedo, quienes realizanatae publicidad, branding, disefio,

planificacion de medios, comunicacién y marketimpgro especialmente plantean

estrategias de comunicacién interna y externa,egue que nos interesa a nosotros en

este momentdt

GESTIONES TURISTICAS

Para garantizar un buen servicio, recurriremos afepional del sector. Por ello,
contrataremos los servicios de una agencia desvidgeEl Corte Inglé§ quienes se
encargaran de organizar la visita guiada por ldadulel dia 18 de Octubre de 2013,

0 http://es01.jsmediatools.com/3845878748/MailVielfigymbook.pdf
“L http://www.impact5.es/servicios.php
2 http://lwww.viajeselcorteingles.es
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Se encargaran de la gestion del transporte aéreonggesistas y ponentes asi como de
la gestion de los traslados de llegada y salidbsl@asistentes y el transporte entre los

hoteles y la sede del congreso en caso de seranieces
PROVEEDORES Y SERVICIOS

Tendremos que recurrir a empresas que nos faadditestalen logquipos técnicogjue
los ponentes puedan necesitar para sus confereRaasgllo, necesitaremos un equipo
de audiovisuales, que contrataremos con la em@iesRaus&’, situada en Asturias y

con una excelente variedad de soluciones audidesyale animacion de eventos.

Ademas, precisaremos servicios datering y restauracion Los coffee-breaks
correran a cargo del servicio de restauracion oetlHAyre, el cual se encuentra situado

en el mismo complejo que el palacio de congresogué facilitara su servicio.

En cuanto al cActel de bienvenida y a la cena thg dabido al nimero de asistentes,
tendran lugar en el Melia Hotel de la ReconquiBfacéctel sera en el Patio de los
Gatos, cuya capacidad es de trescientas person&stomontaje. En cuanto a la cena,
el salon mas indicado con un montaje de banquefeedeSalon Covadonga, para la

misma capacidad de asistentes. (Ver ANEXO llI).

Por Gltimo, necesitaremos los servicios de unacagete azafatas, Eurolafigasi como

servicios de impresion, para lo que recurriremiboeés”.

PATROCINIOS Y COLABORACIONES

Entre los posibles patrocinadores buscaremos pediciares privados, como el Banco
Santander o Cajastur, Fuensanta o Danone y AlsnteRntre otros; y patrocinadores
publicos, como el Ministerio de Sanidad y Poliscaial, el ayuntamiento de Oviedo

y/o el Gobierno del Principado de Asturias.

3 http://www.sinpausa.com/
“ http://www.eurolangcongresos.com/
> http://mores.es/

91



Turismo de Congresos y Organizacion de Eventos:

. . o 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos

POSTCONGRESO

RETIRADA DE EQUIPOS

Es el momento de supervisar el material que haagleedn las salas. Lo habitual es que
los proveedores acuerden un dia para retirar lostajes, pero si eso no sucediera,

habria que coordinar su recogida con cada unosderttveedores contratados.

INFORME FINAL

La memoria debe contener las experiencias y deeside los participantes, elementos
que permitan en un futuro la reflexion y evaluacdm la reunion. Consiste en un
registro de todo lo hecho para el congreso: dekdece del desarrollo del congreso

hasta el ultimo impreso de agradecimiento a losqgieaintes.

FACTURACION Y CIERRE DE CUENTAS
Al terminar el congreso se procedera al cierre @oco del mismo. Se seguiran los
cobros de las facturas emitidas, cheques de cuemrtasntes, transferencias y tarjetas,

y presentaremos al organizador el estado de cuentelsque se refleja el beneficio (o

pérdida) que el congreso ha aportado a la orgaarzac
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7.1. INTRODUCCION

El turismo de eventos ha ido progresivamente ampao mayor importancia desde la
década de los noventa, cuando comenz6 a ser tegsiutko, hasta la actualidad (Jago
y Shaw, 1998; Hede et al., 2002). Asi ha quedadogido en la literatura el valor de
los grandes eventos para la ciudad, region o paiacdgida por la repercusion que
sobre el turismo, la imagen del destino, el legdelinstalaciones e infraestructuras, los
medios de comunicacién, la sociedad y sobre toddaeeconomia, tienen dichos
eventos (Ritchie, 1984; Getz, 1991; Jago y Shaw81%redline y Faulkner, 2000b;
Lim y Lee, 2006).

Por otro lado, son actos que conllevan una granosigign a los medios de
comunicacion, y que en ocasiones pueden haceroguesidentes locales se sientan, a
corto plazo, privados de sus derechos, tanto pprogleso de planificacion del evento

como por el impacto negativo que puede causacanunidad.

Aqui nos encontrariamos ante el primer choque tireses: los individuales de los
residentes frente a los beneficios colectivos quede disfrutar la comunidad de
acogida. Por ello, es muy importante lograr laipi@dcion de los residentes en el
evento, pues eso permitira ofrecer buenas expégeados visitantes e incrementar asi

sus efectos positivos en el tiempo.

Una buena gestiéon de la publicidad puede ser detamte para generar apoyo entre los
residentes, de manera que la justicia percibida é&srma de representar los eventos en

los medios de comunicacion se convierte en un elenwdave.

En capitulos anteriores hemos desarrollado unarvigeneral del panorama actual del
sector MICE en Espafia. En cuanto al capitulo que nos ocupaernfocado a la
exposicién de una nueva propuesta de investigdEéada en los modelos de Llopis y
Gil Saura (2011) y de Chienl, Ritchiel, Shipway griderson (2012).
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La propuesta de investigacion pretende lograr us@@mecomprension del apoyo de los
residentes al desarrollo de eventos y analizaelkcidn que existe entre los impactos
del evento, tanto positivos como negativos, el wvglercibido del evento y la

satisfaccion con el mismo de los residentes deuddad de acogida del evento. En

resumen, las etapas del Proyecto de Investigaeiéxmonen en la Figura 3.1.

FIGURA 3.1. Etapas del Proyecto de Investigacion

1. Analisis
Documental
(Capitulos | y

1)

Turismo de
Congresosy
Organizacion de 2.Propuesta de

; Eventos: actitud del '"UESF'EEC'D':"
[Capitulo )

futuraslineasde residentefrenteala
frwe sHiEoL o8t organizacion de
mega-eventos.

Fuente: Elaboracion Propia
El objetivo del presente capitulo consiste en pnepain modelo sobre la relacion entre

la publicidad del evento, el compromiso de losdesies, la equidad percibida en la

representacion del evento y la intencion de lodadianos de apoyar el evento (Chien,
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Ritchie, Shipway y Henderson 2012), considerandemes las relaciones entre el
impacto de un evento, el valor percibido del eventta satisfaccion del residente
(Llopis y Gil Saura, 2011). En el Cuadro 3.1 seimesn los diferentes epigrafes de este

capitulo

CUADRO 3.1. Epigrafe del Capitulo Il

EPIGRAFE | CONTENIDO
1 Introduccion
2 Objetivos e hip6tesis de la investigacion
3 Metodologia de la investigacion
4 Propuesta de andlisis de datos

7.2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

El objetivo de este Proyecto de Investigacionsgwoa generales, es estudiar como tanto
la publicidad del evento como los impactos pos#iwonegativos de su desarrollo

afectan a los residentes locales a la hora de apayzelebracion.

Lograr que los residentes del lugar donde se celeior mega-evento apoyen su
desarrollo esta directamente condicionado por sddotores, entre los que destacamos
los impactos que su celebracion supondra parargumto de la sociedad y para los
ciudadanos a nivel individual, asi como la formatguy creible en que reciban la

publicidad que represente al evento.

Con el fin de contrastar empiricamente este olgete formulan los siguientes sub-
objetivos, que a su vez se desglosan en hipommis|fltar la Figura 3.2) y que seran la
base para el desarrollo de un modelo que combmenkdios de comunicacion con
impactos sobre la sociedad en apoyo de los resislent celebracion de mega-eventos.

Los sub-objetivos son:
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FIGURA 3.2. Modelo de los factores que afectan a intencion de los residentes de
apoyar la celebracién de un evento

H1

Haa |
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Fuente Elaboracion a partir de Llopis y Gil (2011) y @hien, Rittchie, Shipway y Henderson (2012)

SUB-OBJETIVO 1: Determinar como la publicidad de los eventos tafete forma
directa a los residentes a la hora de apoyar éb@dion de un evento en su ciudad.
SUB-OBJETIVO 2: Determinar como la publicidad del evento afectacahpromiso

de los residentes con el evento, factor que esatdmente relacionado con el apoyo al
mismo.

SUB-OBJETIVO 3: Determinarcomo una representacion del evento justa y creible
afecta a los residentes a la hora de comprometexgeyar el evento.

SUB-OBJETIVO 4: Explicar como los impactos, tanto positivos comgati&os, de la
celebracién de un evento afectan al valor percipmidos residentes.

SUB-OBJETIVO 5: Demostrar que el valor percibido de la celebradérun evento

afecta a la satisfaccion de los residentes.
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SUB-OBJETICO 6: Ver como el valor percibido de celebrar un eventerfiere en los
efectos de los impactos en la satisfaccion dedleese.

SUB-OBJETIVOS 7: Estudiar como el valor que los residentes percilemesarrollo
del evento condiciona el compromiso que estan ditps a adquirir para colaborar con
su desarrollo y apoyarlo.

SUB-OBJETIVO 8: Analizar cobmo el valor percibido por parte de lesidentes
interfiere sobre su satisfaccién, la cual se nastph como un estado previo a la lealtad

y el apoyo

A continuacion se justifica el por qué de la induasde las variables propuestas, asi

como las relaciones causales entre las mismas.

7.2.1. RELACION DIRECTA ENTRE LA PUBLICIDAD DEL EVENTO Y
LA INTENCION DE LOS RESIDENTES DE APOYARLO

La influencia que los medios de comunicacion puetlegar a tener sobre los
ciudadanos es determinante a la hora de consepayoasocial. Por ello, toda la
informacion que se publique durante el pre y ek poento sera clave para conseguir
atraer a los visitantes al lugar de celebraciémidsino. De igual modo, la capacidad de
transmitir el evento sera decisiva para promovervalores asociados con la ciudad

anfitriona (Dwyer et al. 2000).

Los medios no ejercen un control directo sobreue tp gente hace o decide, pero
establecen los argumentos sobre los cuales la gerdesus opiniones, de forma que se
convierten en un marco de referencia para los fest¢Scheufele, 1999). Asi, los

medios de comunicacion pueden afectar a como tdemes llegan a comprender el
impacto econdémico, social y ambiental que la cel@bn del evento puede tener

(Robertson y Rogers, 2009). De esta forma, la totzedel evento que los medios

realicen se plantea como una informaciéon mas ergibia la sociedad que los medios
contratados como forma de venta (Funk and Pritclz28@b).

Por tanto, una publicidad favorable al evento fotiae&n un mayor apoyo de los

residentes, mientras que una cobertura negativbecaréd pensamientos negativos entre
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los residentes y por consiguiente, una reduccioh apwyo a su celebracion

(Maheeswaran and Meyers-Levy, 1990).

De acuerdo a lo planteado, se propone la siguiepétesis:

H1: La publicidad positiva (negativa) del eventdfiuye positivamente
(negativamente) en la intencion de los residentesaghoyar su desarrollo.

7.2.2. COMPROMISO DE LOS RESIDENTES CON EL EVENTO

Entendemos por compromiso el “apego psicolégicona organizacion” (Gruen,
Summers y Acito, 2000) o el “deseo permanente detenar una relacion valiosa”

(Moorman, Zaltman y Deshpandé, 1992).

De una forma mas especifica, podemos decir queisede un estado psicolégico que
provoca una resistencia al cambio cuando se remibmmacion conflictiva o
contradictoria y que implica la continuacion de afiiacion (Bansal, Irving y Taylor,
2004). Asi, este factor constituye otro aspectoeckala hora de obtener el apoyo de los

residentes.

Distinguimos tres dimensiones en cuanto al comporme los residentes con el evento:
una, que se trate de eompromiso afectiyoes decir, que haya un vinculo emocional,
de forma que los residentes se identifican, estépliGados (motivacion intrinseca) y
participan porque realmente quieren hacerlo (Bamsahg y Taylor, 2004); dos, que
sea uncompromiso de continuidad lo que es lo mismo, que los residentes tengan u
sentimiento de “encierro” (obtienen recompensasroipen pérdidas) y por eso formen
parte del evento (Meyer y Herscovitch, 2001); y pkimo, elcompromiso normatiyo
que haria referencia al caso en el que los resggrarticipan a causa de la presion

social, ya que “eso es lo que hay que hacer” (Balmgeng y Taylor, 2004).

Desde la perspectiva de Marketing, el compromisrtafo se refiere a la union,

identificacion e implicacion del cliente con el at@ El cliente participa en el evento
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ya que lodesea Comparado con el compromiso de continuidad (ngdeeleccion y
tengo que estar comprometido) y el compromiso ntivama (deberia estar
comprometido), el compromiso afectivo es mas prigbgbe esté asociado con una

mayor implicacion en la co-produccion del evento.

La publicidad del evento no sélo permite conocemspacto sobre la comunidad sino
gue también facilita el desarrollo del compromis desidente. Ademas, cuando el
nivel de compromiso de los residentes es elevaatp tla voluntad de ejercer un
esfuerzo considerable en nombre del evento conuesto de asegurar el éxito del

mismo, se ponen de manifiesto (Chien, Ritchie, 8ajpy Henderson, 2012).

Finalmente, debemos recordar el papel de la pdhlicen la forma de actuar de los
ciudadanos, pues proporciona una base de informazofonal a la hora de decidir si se
apoya o no el evento, pero es el compromiso quienrsstra la fuerza motivacional de

formar parte (Chien, Ritchie, Shipway y Henderstfii,2).

En consonancia con estos comentarios se proposisiglaentes hipotesis:

H2a: La publicidad del evento esta positivamenté&aogonada con el compromiso de
los residentes (afectivo, de continuidad y normajieon el evento.
H2b: EI compromiso de los residentes con el evefatectivo, de continuidad y
normativo) se relaciona positivamente con su inte@nrcde apoyarlo.
H2c: El efecto de la publicidad del evento en ebgp por parte de los residentes esta

mediado por su compromiso (afectivo, de continuidadormativo) con el evento.

7.2.3. PERCEPCION DE LA INFORMACION RELACIONADA CON EL
EVENTO: JUSTICIA PERCIBIDA

Pese a que la labor del periodista es informarod®d objetiva para que el lector se
cree su propia opinidén, en la mayoria de las onasiohacen hincapié sobre

determinados aspectos que quieren resaltar algoUt8cheufele, 1999).
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Esta realidad conlleva situaciones donde la reptas®n de los eventos es percibida
por los residentes de forma injusta y subjetiva.cembio, el conocimiento que los
ciudadanos han ido adquiriendo y desarrollandoestids intentos de persuasion por
parte de los medios les permite juzgar si estamlei®bjetivos o imparciales. Esto no
quiere decir que la informacion negativa sea camaah siempre mala informacion,
sino como datos que les permiten crearse una opbadada en informacion real. Por
tanto, en la medida en que los residentes considpra las noticias relacionadas con el
evento por parte de los medios son justas, susl@po a apoyar su desarrollo aumenta

significativamente (Chien, Ritchie, Shipway y Hersia, 2012).
Desde esta perspectiva planteamos las siguienqtétehis:

H3a: Cuando la representacion del evento se perdabano justa, los residentes
mostraran una mejor disposicion de apoyo en respaespublicidad positiva del
evento frente a publicidad negativa, pero la intéc de apoyo no diferird cuando la

informacion recibida se perciba como injusta o setya.

H3b: Cuando la representacion del evento se perabano justa, los residentes
mostraran un mayor compromiso en respuesta a pubhc positiva del evento frente
a publicidad negativa, pero el compromiso no difarcuando la informacion

recibida se perciba como injusta o subjetiva.

7.2.4. IMPACTOS DEL EVENTO Y VALOR PERCIBIDO

Waitt (2003) defiende que “los residentes evaluhruesmo y los eventos como
positivos 0 negativos en funcion de los benefigsgerados y los costes derivados de

los servicios que prestan”.

De acuerdo con la literatura sobre el tema, labcateéon de eventos tiene una serie de
impactos, los cuales pueden ser positivos y negmtivaulkner (1993) categoriza esos
impactos en tres grupos independientes: econéniogses estudios son predominantes
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pues los Gobiernos necesitan datos para justsicaentabilidad (Fredline et al., 2005;
Bull y Lovell, 2007); sociales, que considerarenmdangibles (Dwyer et al., 2000) y

medioambientales.

En el caso de los impactos econdmicos, en el ladmgl positivos encontrariamos la
promocién del destino turistico, el gasto de Iastantes, el desarrollo de la industria
turistica, el legado de las infraestructuras ysimilares. En cambio, en el lado de los
impactos negativos podriamos encontrar los costeka drganizacion del evento, el

poco uso de las infraestructuras creadas unanaizzido el evento o la inflacion.

Si analizamos el impacto social positivo, podriam@stacar el orgullo de la comunidad
o la mejora de la calidad de vida. Por el cordralds impactos negativos hacen
referencia a la interrupcion del ritmo de vida de fesidentes, puede propiciar el

vandalismo y la delincuencia y conllevar un aumelgioruido y la aglomeracion.

Por dltimo, en el ambito medioambiental, el impagte la celebracion de un mega-
evento podria tener para la ciudad de acogida, darito para bien como para mal,

sobre sus recursos naturales (Sherwood et al.).2005

A raiz de dichos impactos, y con el fin de aumemdar positivos y reducir los
negativos, los organizadores deben de identificerdas los grupos que puedan verse
afectados por la celebracion del evento. Aqui eimadamos a los residentes, quienes
aungue no estén directamente relacionados coneglepuimpedir su éxito. De esta
manera, el evento debe de ser compatible con llmgegay las expectativas de los
residentes (Ritchie, 1984), asi como debe asegulaisostenibilidad del mismo y que
no tenga implicaciones negativas en su calidaddte (¥redline y Faulkner, 2000). De
esta forma, al contemplar los objetivos de los ailachos se esta propiciando que la

comunidad se sienta satisfecha con el evento § &icpoyo.

Por lo que respecta al valor percibido, Zeithal®8@) lo define como “la evaluacion
global del consumidor de la utilidad de un produbsada en la percepcion de lo que
se recibe y de lo que se entrega”. Asi, el balamtee beneficios y costes se plantea
como uno de los ejes en los que descansa el cemoanalitico del constructo “valor

percibido” (Gallarza y Gil, 2007). Esto quiere deque los residentes perciben los
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aspectos positivos y negativos de los eventos daltrase de los beneficios frente a los
costes que suponen la celebracion del evento, &wdblos de forma positiva cuando

consideran que hay equilibrio o negativamente co@axdste un desequilibrio.

A raiz de esta informacion, planteamos la siguibigétesis:

H4: Los impactos positivos (negativos) de la cebdidn de un evento incrementan

(reducen) el valor percibido por los residentesldeiudad de acogida del evento.

7.2.5. VALOR PERCIBIDO Y SATISFACCION

Gil et al. (2004) apuntan que la satisfaccion esemdmeno ligado a juiciosognitivos

y a respuestas de caractdectiva “EI componente cognitivo representa un proceso
mental de evaluacién de una experiencia a travda demparacion, y el componente
afectivo se manifiesta a través de ciertos sentitoge positivos 0 negativos que se
generan a través de la evaluaciéon”. Compartimos esflexibn y en nuestra
investigacidbn aceptamos que el concepto de satiéfadiene componentes tanto

cognitivos como afectivos.

Asimismo, es importante realizar las siguientesirdibnes conceptuales a la hora de

definir la satisfacciomivel verticaly nivel horizontal

Desde la perspectiva vertical se diferencia erarsaltisfaccion con el encuentro del
servicio y la satisfaccion acumulada. La llamadtisfaccién con el encuentemaliza

los estados de satisfaccion del residente de awwend observaciones o transacciones
individuales, es decir, la evaluacion del residatdesu experiencia y reacciones a un
encuentro de servicio especifico (evento). Tamb&rpuede estudiar la denominada
satisfaccion acumulada satisfaccion globalqueestudia la satisfaccion acumulada por
el residente tras todos los intercambios previos los organizadores del evento,
incluido el méas reciente. La satisfaccion acumulddpende de los cambios en la

satisfaccion especifica que, una vez agregadasafoel juicio de satisfaccion global.
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Nuestro Proyecto de Investigacion hace referentaasatisfaccion con un encuentro de

servicio (con un evento).

Al nivel horizonta] el andlisis de la satisfaccion se centra en lkueseia de
comportamiento que conduce a y resulta de la aati€in (por ejemplo, intencion de
apoyo al evento). Uno de los principales antecedede la satisfaccion es el valor
percibido considerado como lo que el cliente re@dmenuestro caso, impactos positivos
del evento) a cambio de lo que entrega (en nueato impactos negativos del evento).
En general se pude afirmar que la satisfaccion essaltado de las percepciones del
residente del valor percibido de la celebraciénedento (Llopis y Gil Saura, 2011).
Planteamos, por tanto, el valor percibido comaetdr determinante de la satisfaccion

global sometiendo a andlisis la siguiente hipotesis

H5: El valor percibido por el residente de la ciudale acogida del evento afecta

positivamente a la satisfaccion del residente cachd evento.

7.2.6. EL VALOR PERCIBIDO COMO FACTOR MEDIADOR

A dia de hoy, son practicamente inexistentes assuglie analicen las relaciones entre
los impactos del evento, el valor percibido y las$accion de los residentes.

A pesar de ello, podemos decir que la celebracgnndevento tiene un valor intrinseco
para cada individuo, donde podriamos incluir elaw®m®mocionales, los cuales van
asociados a la satisfaccion personal de cada wrdaRto, este valor que el residente
percibe actia como un elemento que suaviza el impae la celebraciéon de un mega-

evento puede tener tanto a nivel individual conlectvo.

Como comentamos previamente, Waitt (2003) defiende “los residentes evaltan el
turismo y los eventos como positivos 0 negativofuaoion de los beneficios esperados
y los costes derivados de los servicios que prédimto repercutird directamente en la

satisfaccion del residente.

10¢



Turismo de Congresos y Organizacion de Eventos:

. . o 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos

En base a lo previamente expuesto, se propongueeste hipoétesis:

H6: El valor percibido de un evento media los efeside los impactos (tanto los
positivos como los negativos) derivados de subral@dn sobre la satisfaccion del

residente de la ciudad de acogida del evento.

7.2.7. VALOR PERCIBIDO Y COMPROMISO DEL RESIDENTE

Recordemos que el apoyo a un evento se relacioaaalinente con los beneficios y los
costes percibidos por los residentes, es decirgpwvalor que la celebracion de dicho
acto tiene para ellos (Gursoy y Kendall, 2006;edial., 2010). Ademas, anteriormente
hemos definido el compromiso como “el deseo permi@nde mantener una relacion

valiosa” (Moorman, Zaltman y Deshpandé, 1992).

Por tanto, si los impactos del evento hacen qualel percibido por parte del residente
varie, esto afectara de forma directa al comproneisalecir, a la intencion por parte del
residente de mantener su relacién con el eventosatisfactorio desarrollo, y es que el
compromiso es el factor mas determinante a la deralecidir formar parte de un
evento y apoyarlo (Llopis y Gil Saura, 2011). Azrdé estos argumentos, planteamos la

siguiente hipotesis:

H7: El valor percibido del evento esta relacionado pgivsimente con el compromiso

del residente (afectivo, de continuidad y normadiamn el evento.

7.2.8. VALOR PERCIBIDO, SATISFACCION Y APOYO AL EVENTO

Kim et al. (2010) analizan mediante un modelo ettnal las relaciones entre el valor
percibido, la satisfaccién y la intencion de losidentes de apoyar un evento. La
cobertura por parte de los medios hace que lodemt®s pongan en una balanza los
impactos positivos y negativos que perciben y htienen el valor que la celebracion
del evento tiene para ellos. Gallarza et al. (20d8ican en uno de sus estudios mas

recientes que ese valor percibido al que hacianesgidn unas lineas mas arriba es un
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antecedente a la satisfaccion, la cual preceddealtad. Por todo ello, se propone para

su analisis la siguiente hipétesis:

H8: Cuanto mayor sea la satisfaccion del residedtela ciudad de acogida del

evento, mayor sera su intencién de continuar apogardicho evento.
Para presentar de una forma mas estructurada lgdivob perseguidos con el
desarrollo de este trabajo y el planteamiento sldil@dtesis derivadas de los mismos, se

recoge en el Cuadro 3.2 un resumen que los vincula.

CUADRO 3.2. Relacion de objetivos e hipotesis plasdidas para la investigacion

SUB-OBJETIVO 1: Determinar como la publicidad de los eventos afdetéorma directa a los

residentes a la hora de apoyar la celebracion dvemo en su ciudad.

H1: La publicidad positiva (negativa) del evento inygositivamente (negativamente)

a intencién de los residentes de apoyar su dedarrol

SUB-OBJETIVO 2: Determinar como la publicidad del evento afecteoahpromiso de los

residentes con el evento, factor que esté directeamelacionado con el apoyo al mismo.

H2a: La publicidad del evento esta positivamente relaada con el compromiso de
los residentes (afectivo, de continuidad y nornugtoon el evento
H2b: EI compromiso de los residentes con el evento t{afecde continuidad
normativo) se relaciona positivamente con su intamde apoyarlo.
H2c: El efecto de la publicidad del evento en el apoyopgarte de los residentes esta

mediado por su compromiso (afectivo, de continuigladrmativo) con el evento.

SUB-OBJETIVO 3: Determinar cOmo una representacion del evento yusteible afecta a los

residentes a la hora de comprometerse y apoyaeste
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CUADRO 3.2. Relacion de objetivos e hipotesis plasdidas para la investigacion

(Continuacion)

H3a: Cuando la representacion del evento se perciba cqusta, los residente
mostraran una mejor disposicion de apoyo en redpuaspublicidad positiva de
evento frente a publicidad negativa, pero la inténade apoyo no diferird cuando
informacion recibida se perciba como injusta o stibp.

H3b: Cuando la representacion del evento se perciba cqusta, los residente
mostraran un mayor compromiso en respuesta a pdhticpositiva del evento frente
publicidad negativa, pero el compromiso no dif@rauando la informacion recibid

se perciba como injusta o subjetiva.

SUB-OBJETIVO 4: Explicar como los impactos, tanto positivos com@atieos, de |z

celebracion de un evento afectan al valor percipmtdos residentes.

H4: Los impactos positivos (negativos) de la celebmacié un evento incrementan

(reducen) el valor percibido por los residentedaleiudad de acogida del evento.

SUB-OBJETIVO 5: Demostrar que el valor que los residentes percséne el desarrollo de
evento influye en su satisfaccion, factor que santel como determinante a la hora

conseguir su apoyo.

H5: El valor percibido por el residente de la celebi@tide un evento influy

positivamente en satisfaccion del residente deudad de acogida del evento.

SUB-OBJETICO 6: Ver como el valor percibido de celebrar un eventerfiere en los efecta

de los impactos sobre la satisfaccion del residente

Hé: El valor percibido de un evento media los efecteslab impactos (tanto lo

positivos como los negativos) derivados de subcatédn sobre la satisfaccion de

residente de la ciudad de acogida del evento.

SUB-OBJETIVO 7: Estudiar cdmo el valor que los residentes percitetmesarrollo del
evento condiciona el compromiso que estan dispsi@stalquirir para colaborar con su

desarrollo y apoyarlo.
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CUADRO 3.2. Relacion de obijetivos e hipotesis plasdidas para la investigacion

(Continuacion)

H7: Cuanto mayor sea el valor percibido del evento magera el compromiso

(afectivo, de continuidad y normativo) de los resits.

SUB-OBJETIVO 8: Analizar como el valor percibido por parte de fesidentes interfier

sobre su satisfaccion, la cual se nos plantea conestado previo a la lealtad y el apoyo.

[1%

H8: Cuanto mayor sea la satisfaccion del residenteadgudad de acogida del evento,

mayor sera su intencién de continuar apoyando d&vento.

7.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Una vez planteados los objetivos e hipotesis dedes en este epigrafe expondremos

la metodologia que vamos a utilizar para realiaagféctiva recogida de informacion y

datos que nos permitan contrastar dichas hip6tBsisa ello proponemos el uso de

fuentes de informacion de caracter tanto cualativmo cuantitativo. En la Figura 3.3

vienen recogidas todas las fases que se debesarralar para llevar a cabo el estudio.

Figura 3.3. Fases del estudio empirico
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A continuacion, trataremos de desarrollar, en ldideede lo posible, cada una de las
fases mencionadas. Debido a las limitaciones @epesyecto, la fase relativa al analisis
empirico no se llevara a cabo por carecer de dawssta forma, algunas de las citadas
fases solo podran ser definidas, ya que no podreeatizar el trabajo de campo y por
lo tanto, carecemos de datos con los que poderastat las hipdtesis previamente

planteadas.

7.3.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacion cualitativa es un proceso que duaccomprension de un problema
social apoyado en métodos tradicionales distinBes.trata de estudios de caracter
exploratorio, pero que no sirven para probar hgétePor tanto, proponemos dos
técnicas diferentes para las dos partes implicadas intencién de los residentes de
apoyar el evento. Por un lado, se realizaran astesvpersonales en profundidad a
organizadores de eventos. De esta forma, se léslalaportunidad de expresarse con

total libertad sin sentirse presionados por lagres de otras personas.

Estas entrevistas seran grabadas con el consemtmpgevio de los participantes,
quienes podran permanecer en el anonimato si a#dean. Algunas de las opciones
contempladas aparecen recogidas en el Cuadro 3.3.

Se trata de recoger informacién sobre organizaciomtratacion, difusion de eventos y
conocer coémo optimizan los recursos los responsatide estas decisiones, coOmo
involucran a medios de comunicacion, proveedoreb sdetor, empresarios y
ciudadanos, asi como el tipo de informacion obteaistes y después de la celebracion
del evento que permita valorar los impactos passtiy negativos del mismo o el valor
percibido, compromiso, satisfaccion e intenciorageyar eventos futuros de todos los

publicos involucrados.
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CUADRO 3.3. Relacion de expertos a entrevistar
NOMBRE EMPRESA CARGO
Elias Manuel Suarez Alvarez Boomerang Eventos Director General

. Melia Hotel de la .
Paula Brafia _ Organizadora de Eventos
Reconquista

Concejal Responsable

; i Ayuntamiento de Gijon
José Carlos Rubiera Tuya Eventos

Concejal Responsable

Buscar Contacto Ayuntamiento de Oviedo
Eventos
Buscar Contacto Gobierno Principado Asturias Direccion Regional Turismg
Eventroprix.es (Plataforma
Javier Sanchez-Marco organizacion y contratacion Director Ejecutivo

eventos).

En el caso de los residentes, la dinamica de gnapsido la herramienta elegida, que
suele ser una discusion no estructurada de una di@las de duracion, cuyo objetivo
sera estudiar las fuerzas que afectan a la condigclas residentes para apoyar un
mega-evento en su ciudad. El grupo debera de estgouesto por un total de ocho o
diez personas acompafiadas de un moderador, etlel@leliminar las barreras de la
comunicacion y asi lograr el llamado “efecto boka meve”. Las ventajas de esta
técnica son que es un meétodo eficiente y relativdenecondmico para obtener
informacion y que normalmente queda grabado. Erbitanson resultados que no se

pueden generalizar a la poblacion.

A la hora de determinar la muestra, realizaremassgheccion aleatoria e intentaremos
qgue, aunque el grupo sea lo mas homogéneo pobkije, la variedad suficiente para
dar lugar a opiniones contrapuestas. Para lleadabo es necesario disponer de un
sitio accesible y tranquilo, para crear una atnrasfieie fomente la participacion de los

integrantes en la conversacion.
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Para favorecer la interaccion y hacer que los qpaintes se sientan comodos,
colocariamos unos sofas conformando un circuld,nyoglerador (M) integrado dentro
a modo de cierre, como uno mas, quien tendra daeti@pizarra en caso de que necesite
hacer alguna anotacion para orientar a los paatitgs. En el medio habra una mesa,
con cafés y pastas para hacer que la gente sa Sgamho en casa” y asi lograr unas
respuestas mas sinceras, y a ambos lados delociraybar de camaras, para grabar la

dinamica (ver Figura 3.4.).

FIGURA 3.4. Distribucion de la sala para las dinantgas de grupo

En cada reunién, acompafiados siempre de un modetadwa 12-14 integrantes de
diferentes edades, sexo y clase social todos resglele una ciudad donde se hayan
llevado a cabo grandes eventos en algun momentdontiaado, tanto si asistieron a los
Mismos como si no. Seleccionaremos tres ciudadescada una de ellas realizaremos
dos reuniones de grupo: una a jévenes de ambos gadiferente clase social y otra a
personas de mayor edad también de diferente sextasg social. Las etapas a
considerar para el desarrollo de las dinamicasa@og que permiten lograr un correcto

y exitoso funcionamiento, aparecen reflejadas €ualdro 3.4.
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Los objetivos perseguidos con la reunion de grupo conocer la opinion de los

participantes sobre la celebracion de mega-evemiosus ciudades y su intencién de
apoyarlos, detallando reflexiones sobre los imgaptusitivos y negativos que perciben
como consecuencia de su celebracion, el valor blgba supone para ellos, como
perciben la publicidad que cubre dichos mega-egentgue influencia tiene sobre sus
opiniones, compromiso, satisfaccion que supone ploa que tengan cabida en su
ciudad de residencia y, en definitiva, cual esoehgromiso (afectivo, de continuidad y

normativo), que estan dispuestos a adquirir y @ngion de apoyarlos.

CUADRO 3.4. Guién del moderador para cada sesion

/DESARROLLO DINAMICAS DE GRUPO: APOYO RESIDENTES A MEGA-EVENTOS LOCALEN

Moderador: .....ccccoevirernresnn s €800 N2 ..., Dia ............ Mes......ccsuennns AflO.... Hora........

1. INTRODUCCION.
Bienvenida a los participantes.
Presentacion de los participantes: nombre, edad, profesion.
Se establece la relacién con el grupo, reglas de interaccién y objetivos.
Gravar las opiniones manifestadas en la dindmica de grupo.
2. PRESENTACION SECUENCIAL DE LOS TEMAS DE ACUERDO CON EL GUION ESTABLECIDO.
Se pasara al tema siguiente una vez aportadas todas las opiniones sobre el anterior.
3. CIERRE DE LA SESION.
Resumen de conclusiones y sugerencias.

4. FIN DE LA SESION.
\\Agradecimiento a los participantes por su colaboracién y entrega de un obsequio a la salida./

Estas reuniones, junto con las entrevistas en pdafad a expertos, constituiran un
primer acercamiento al tema tratado, lo cual pagdelarnos para matizar las hipoétesis
planteadas en este proyecto de investigacion yesua elaborar el cuestionario que

utilizaremos como base de la investigacion cudivita

7.3.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

La metodologia cuantitativa permite examinar lowslale manera cientifica, 0 mas
especificamente en forma numérica, generalmente agoidla de herramientas del
campo de la estadistica. Son estudios que repagssignificativamente a la poblacion

objeto de estudio y facilitan analizar las relae®micausales de las hipotesis planteadas.
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Las caracteristicas del estudio y el alto volumeiméibrmacion hacen que el método de
recogida de informacién mas adecuado sea el coestio Por ello, se plantea la
realizacién de una encuesta cuyas etapas se expmugrinuacion.

7.3.2.1. ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO
Previo a la elaboracion de la encuesta, es impert@mer claros los objetivos que se
persiguen con la investigacion. Ello nos llevaexejar una serie de tareas (Figura 3.5)

para lograr un cuestionario que dé respuesta drogemjetivos.

FIGURA 3.5. Tareas para la elaboracion del cuestiario

» Especificar la informacion necesaria.

e Seleccionar el modelo de cuestionario.

» Precisar las preguntas a realizar.

* Determinar como hay que preguntar.

» Establecerel orden de las preguntas.

 Fijarla presentacion del cuestionario.

 Comprobaryrevisar el cuestionario.

e N N N

Fuente: Sarabia (1999)

El objetivo que perseguimos con este estudio emnebtinformacién suficiente, real y
fiable que nos permita contrastar las hipétesis beenos propuesto. Por ello,
consideramos oportuno elaborar un cuestionarioudstado en varias partes
diferenciadas, cada una de las cuales estara cetapile una serie de dimensiones (en
el Cuadro 3.5 se exponen los itemes de dichasndiores y los autores que han

analizados estas escalas de medida):
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. Experiencias con mega-eventos. En este apartado, las cuestiones iran
encaminadas a conocer la situacion del residespec a los mega-eventos: si
ha formado parte de alguno previamente como pakgriante, como espectador
o si no ha formado parte de forma directa; el nénder eventos en los que ha
participado (de forma activa y pasiva) y el ultimega-evento que ha tenido
lugar en su ciudad.

. La publicidad. Cuestiones relativas a las noticias recibidas sti®eeventos
gue hayan tenido lugar en su ciudad: medios equesla han visto, calidad y
abundancia de la informacion.

. Impacto de los eventos: Valorar los impactos positivos y negativos mas
percibidos por los residentes de la celebraciomega-eventos en sus ciudades.

. Justicia percibida en la informacion relacionada con el desarrollo del
evento: Medir cual es la justicia percibida por los restds de los
comunicados emitidos por la prensa y otros med@samunicacién sobre el
mega-evento.

. Compromiso de los residentes: Evaluar el compromiso afectivo, de
continuidad y normativo de los residentes hacraega-evento.

. Valor percibido por los residentes:Analizar si los resultados del mega-evento
compensan los gastos ocasionados (si lo que lacitgtibe compensa lo que
entrega).

. Satisfaccion general: Satisfaccién con el resultado de la celebracion del
mega-evento.

. Intencion de apoyo: Cuestiones que tratarian de medir el grado de agogo
el residente estaria dispuesto a dar a otros mesggdes.

Datos de clasificacion del encuestado: Edad, sexo, profesion. El objetivo

es obtener informacion para diferentes segmentos de consumidores
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CUADRO 3.5. Escalas de medida utilizadas en la iestigacion

PUBLICIDAD DEL MEGA-EVENTO ( elaboracidén propia)

- Se han utilizado multiples medios de comunicacién para que todos los publicos objetivo
conocieran el desarrollo del mega-evento.

- Lacalidad y abundancia de la informacion sobre el desarrollo del mega-evento ha sido la
adecuada

- En general ha existido un amplio seguimiento del mega-evento por los diferentes medios de
comunicaciéon que me han permitido estar al dia sobre las diferentes noticias relacionados con
el mismo

PERCEPCION INFORMACION RELACIONADA MEGA-EVENTO: JUS TICIA PERCIBIDA
(elaborado a partir de Chien, Ritchie, Shipway yndtrson, 2012)

- Las noticias relacionadas con el mega-evento han sido justas en cuanto a su organizacion y
desarrollo

- Los medios de comunicacion han difundido noticias que permiten hacer una idea exacta de lo
gue ha supuesto el mega-evento para mi ciudad

- Las noticias relacionadas con el mega-evento han sido objetivas e imparciales

COMPROMISO AFECTIVO (elaborada a partir de Bansal, Irving y Tayor, 2004

- Me siento emocionalmente vinculado con la organizacion de estos mega-eventos

- Estoy feliz de que se haya celebrado este mega-evento en mi ciudad

COMPROMISO DE CONTINUIDAD (elaborada a partir de Bansal, Irving y Tayor, 2004

- Seria muy dificil para mi no defender los mega-eventos celebrados en mi ciudad

- Tendria que cambiar mucho mi forma de ser para no desear que en mi ciudad se organicen
estos mega-eventos

- Me siento comprometido con la necesidad de que en mi ciudad se desarrollen mega-eventos

COMPROMISO NORMATIVO (elaborada a partir de Bansal, Irving y Tayor, 2004

- Cualquier persona de esta ciudad deberia ayudar para que estos mega-eventos tengan éxito

- Socialmente es muy positivo que los ciudadanos presten todo su apoyo a la celebracion de
mega-eventos en su ciudad

- Como residente siento la presion social de que hay que participar en los mega-eventos de mi
ciudad ya que esa es mi obligacion (“es lo que hay que hacer”)

VALOR PERCIBIDO (elaborada a partir de Sajtos, Brodie y Whittom&®0

- Lacalidad de las actividades programadas en el mega-evento compensa los costes asumidos
por los organizadores

- Pensando en los costes que puede haber supuesto la realizacion de este mega-evento ¢,cémo
valoraria los impactos positivos que se han originado para su ciudad? (1 = Pobres; 10 =
Excelentes)

EVALUAR LA SATISFACCION CON EL MEGA-EVENTO
(elaborado a partir de Chien, Ritchie, Shipway yndtrson, 2012)

- Estoy satisfecho con los resultados que ha proporcionado este mega-evento a mi ciudad

- Globalmente estoy satisfecho con la organizacion, celebracion y/o desarrollo de esta mega-
evento en mi ciudad
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A continuacion, se plantea un posible cuestionalaorado para la realizacion del
estudio. Para fomentar la participacion y obteneasurespuestas mas sinceras,
consideramos oportuno un maximo de cuatro pagibado que no disponemos de
informacion real, partimos del hecho de que la pesfa definitiva surgiria a partir de
los resultados de las entrevistas en profundidad profesionales del sector de eventos
y las reuniones de grupo. De este modo, este onasth (ver Figura 3.6) constituye
una aproximacion a un modelo valido para su util@areal, actuando en este Proyecto
de Investigacion como una mera orientacion. A tgdadel cuestionario encontraremos
preguntas abiertas, cerradas, semicerradas y delcentre otras. Ademas, dado que
parte de las dimensiones incluidas en el modelgondacilmente medibles, como es el
caso de la justicia percibida, compromiso de |Iegdentes, valor percibido e intencion
de los residentes de apoyar un evento, recurrirenpweguntas de escala de tipo Likert,
en las cuales se solicita al entrevistado su gdaedacuerdo o desacuerdo con una serie

de afirmaciones que resumen dichas dimensiones.
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FIGURA 3.6. Modelo guia para cuestionario
MB/2 7Y
4\ ADN A A
i . 000 08F55 80
UNIVERSIDAD DE OVIEDO
N¢ DE CUESTIONARI%O: :
FECHA: : Dia: . Mes: . Afo:

Este cuestionario ha sido disefiado con el objetivo de evaluar la intencién de los residentes de
la ciudad XXXXX para apoyar la celebracién de mega-eventos en la misma. Por ello, le
agradeceriamos su colaboracién cumplimentando, de la forma mas precisa posible, las
siguientes cuestiones:

1. ¢Haformado parte alguna vez de algiin mega-evento en la ciudad?

a. Si
b. No 2. ¢Cual fue su relacion con dicho evento?
' ' 1. Organizador. 3. Espectador.
2. Voluntario. 4. Colaborado

2. ¢Cual fue el ultimo mega-evento celebrado en su ciudad?

3. Indique nuevamente valorando de 0 (muy negativo) a 10 (muy positivo) su consideracion
hacia los siguientes impactos percibidos por el desarrollo del evento citado en la
pregunta 3:

Muy Negativo Muy positivo

Impacto econdmico para los comercios

y empresas de la ciudad de acogida. ! 2 3 4 > 6 7 8 9 10

Promocion del destino turistico 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Costes de la organizacién del evento. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Creacidén de Infraestructuras 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Impacto sobre el ritmo de vida de los 1 ) 3 4 5 6 7 8 9 10

residentes.
Sobre los recursos naturales 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Creacion de empleos temporales 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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FIGURA 3.6. Modelo guia para cuestionario (continueién)

4. Ensuopinion, écual es el mayor impacto que tiene para la ciudad de acogida la
celebracién de un mega-evento?
a. Econdmico
b. Social
c. Cultural

Considera que la celebraciéon de un mega-evento tiene mds impactos para la sociedad:
Positivos
Negativos
No tiene impactos
Ns/Nc

a0 oo wn

6. Considera que la celebracion de un mega-evento tiene mas impactos para el residente
individual:

Positivos

Negativos

No tiene impactos

Ns/Nc

o 0 T o

7. Siha escuchado noticias en los medios de comunicacidn sobre el evento citado en la
pregunta 3, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Se han utilizado multiples medios de comunicacion
para que todos los publicos objetivo conocieran el 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
desarrollo del mega-evento

La calidad y abundancia de la informacidn sobre el
desarrollo del mega-evento ha sido la adecuada. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En general ha existido un amplio seguimiento del
mega-evento por los diferentes medios de
comunicacién que me han permitido estar al dia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
sobre las diferentes noticias relacionados con el
mismo.

8. Respecto al medio en el que recibid la publicidad, ¢ podria indicarnos cual fue?

1. Internet 2. Prensa 3. Radio 4, Otros: ..............



Turismo de Congresos y Organizacion de Eventos: 2012
actitud del residente frente a la organizacion de mega-eventos

FIGURA 3.6. Modelo guia para cuestionario (Continuaion).
9. Sobre el evento citado en la pregunta 3, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente

en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
Las noticias relacionadas con el mega-evento han sido 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

justas en cuanto a su organizacién y desarrollo.

Los medios de comunicacion han difundido noticias
gue permiten hacer una idea exacta de lo que ha 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
supuesto el mega-evento para mi ciudad

Las noticias relacionadas con el mega-evento han sido
objetivas e imparciales 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. Sobre el evento citado en la pregunta 3, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente
en desacuerdo) a 10 (totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
Me siento emocionalmente vinculado con la 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
organizacion de estos mega-eventos
Me siento orgulloso de que en mi ciudad se organicen
estos mega-eventos 1 2 3 4 > 6 7 8 9 10
Estoy feliz de que se haya celebrado este mega- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

evento en mi ciudad

11. Por favor, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
Seria muy dificil para mi no defender los mega-
eventos celebrados en mi ciudad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tendria que cambiar mucho mi forma de ser para no
desear que en mi ciudad se organicen estos mega- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eventos
Me siento comprometido con la necesidad de que en 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

mi ciudad se desarrollen mega-eventos

12. Por favor, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Cualquier persona de esta ciudad deberia ayudar para
gue estos mega-eventos tengan éxito 1 2 3 4 > 6 7 8 9 10

Socialmente es muy positivo que los ciudadanos
presten todo su apoyo a la celebracion de mega- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
eventos en su ciudad

Como residente siento la presion social de que hay
gue participar en los mega-eventos de mi ciudad ya 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
que esa es mi obligacion (“es lo que hay que hacer”)
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FIGURA 3.6. Modelo guia para cuestionario (Continuaion).

13. Por favor, indique su grado de acuerdo de 0 (totalmente en desacuerdo) a 10
(totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

La calidad de las actividades programadas en el
mega-evento compensa los costes asumidos por los 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
organizadores

La realizacion de esta mega-evento ha tenido en mi 1 2
opinién mas ventajas que inconvenientes

14. Pensando en los costes que puede haber supuesto la realizacion de este mega-evento,
marque con una X como valoraria los impactos positivos que se han originado para su
ciudad? (1 = Pobres; 10 = Excelentes)

L+ | 2 | 3 [ a4 | s | 6 [ 7 | 8 [ 9 | 10|

15. Para finalizar, indique por favor su grado de acuerdo de 0 (totalmente en desacuerdo) a
10 (totalmente de acuerdo) con las siguientes afirmaciones:

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Estoy satisfecho con los resultados que ha
proporcionado este mega-evento a mi ciudad

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Estoy satisfecho de que el mega-evento tuviera 1 2 3
lugar en mi ciudad

4 5 6 7 8 9 10

Globalmente estoy satisfecho con la
organizacion, celebracion y/o desarrollo de esta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
mega-evento en mi ciudad

16. ¢éPodria indicarnos su edad? afnos
17. Sexo: 1. Masculino 2. Femenino
B  o o] =X o] 1 PSRN

19. Diganos alguna razén que le impulse a comprometerse con el evento.

20. Y, éalguna que le impida apoyar su desarrollo?

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA COLABORACION CON EL E STUDIO
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7.3.2.2. INVESTIGACION Y TRABAJO DE CAMPO

En el Cuadro 3.5 se recoge la Ficha técnica dewastigacion con los datos mas
relevantes del trabajo de campo a realizar. Entouama recogida de informacion, se
llevard a cabo mediante encuesta personal enilaspgaies calles de varias ciudades,
adaptando el formulario a cada ciudad. Este mépedmite al entrevistador controlar a
la persona que contesta la encuesta y evitar imflas de otros individuos. Ademas, los
cuestionarios obtenidos tienen un menor numerordges u omisiones debido al
asesoramiento directo del entrevistador, quien\aezupuede obtener algunos datos por

observacion.

CUADRO 3.6. Ficha Técnica de la Investigacion

Datos Descripcion

Personas que se encuentren en las calles
Universo de la poblacion principales de las siguientes ciudades: Oviedo,

Gijon, Madrid, Barcelona y Valencia

Ambito Territorio Espafiol
Método de recogida de informacion Encuesta personal
Unidad muestral Personas mayores de 18 afios.
Tamario de la muestra 1000 encuestas
Censo 10.500.000 aprox.
Error muestral +/- 3,16%
Nivel de confianza 9%5% z=19 p=z=0,5

o Discrecional con afijacién proporcional seguin
Procedimiento de muestreo y
poblacion, sexo y edad

Fecha del trabajo de campo Tercer trimestre 2013
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Pero por otro lado, la presencia del encuestadedeucohibir en ocasiones al
entrevistado, reduciendo el nivel de sinceridadlagerespuestas. Este problema se
reduce notablemente con la adecuada formacion rdedvéstador. Es necesario por
tanto, un proceso de seleccion, formacion y conti®llos encuestadores, lo cual
encarece la investigacion. Pero quizas sea la elasda anonimato uno de los factores

gue mas condiciona a la hora de contestar sincetaraebre determinador temas.

7.4. PROPUESTA DE ANALISIS DE DATOS

Para la descripcion y el analisis de datos, coreides oportuno realizar una divisiéon

del proceso en dos partes:

La primera parte tratar4 de ofrecer resultados descriptivos rederidl estudio y
analisis de los datos obtenidos a partir de la trauesmada (n). Por ello, se propone
utilizar el programa estadistico SPSS que permitener indicadores descriptivos.
Primero realizaremos un analisis de la tendencirade cuyas medidas son indicadores
gue tienden a sintetizar o describir de la manera mepresentativa las caracteristicas de
un conjunto de datos. Las medidas mas importantetasmedia aritmética, la mediana
y la moda. A continuacién, realizaremos un analides dispersion, con cuyos
indicadores obtendremos el grado de concentracélejamiento de los datos respecto
de la media aritmética. Los mas comunes son eloralgy desviacion media, la

desviacion estandar, la desviacion tipica y eliceefte de variacion.

La segunda parte ird enfocada a analizar la fiabilidad y validez lds diferentes
escalas de medida utilizadas, o lo que es lo mism@onsistencia o estabilidad. Para
ello, se utilizar4 el coeficiente alpha de Cronbashanalisis factorial exploratorio
(AFE), que consiste en un analisis “a priori” ytarale reducir en niumero de variables;
y el andlisis factorial confirmatorio (AFC), que tsata de un analisis “a posteriori” y
busca la confirmacién realizada anteriormente porvestigador, a la vez que permite
estimar modelos de medida mediante la técnica ukcemes estructurales.

En los siguientes epigrafes nos centraremos fundameente en la metodologia

utilizada en la segunda etapa comentada.
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Asi pues, en primer lugar se justifica la idoneiddel los modelos de ecuaciones
estructurales para después explicar el procesadlssia de dimensionalidad, fiabilidad,

validez y estimacion de relaciones causales.

7.4.1. LOS MODELOS DE ECUACIONES ESTRUCTURALES

Los modelos de ecuaciones estructurales examimanlt@8heamente una serie de
relaciones de dependencia, basados en unos masektkdisticos multivariables que

permiten estimar el efecto y las relaciones entikiptes variables.

La gran ventaja de este tipo de modelos es queitearproponer el tipo y direccion de
las relaciones que se espera encontrar entre flxerdes variables contenidas en él,
para después pasar posteriormente a estimar l&metaps que vienen especificados
por las relaciones propuestas a nivel teérico. d3be motivo se denominan también
“modelos confirmatorios”, ya que el interés fundataké es confirmar mediante el
analisis de la muestra las relaciones propuestastat de la teoria explicativa que se
haya decidido utilizar como referencia. De este ondal idea es que la especificacion
tedrica del modelo permita proponer estructurasalas entre las variables, de manera
que unas variables causen unos efectos sobre \atrables que, a su vez, pueden

trasladar estos efectos a otras variables, crezommatenaciones de variables.

Debido a que estos modelos pueden combinar y agafrc@onocimientos teoricos
previos con datos empiricos, ofrecen el poten@ed pina explicacion cientifica que va
mas alla de la asociacion o descripcion empiricsi, /s modelos de ecuaciones
estructurales permiten (Uriel y Aldas, 2005; Haial, 2006):

» Modelizar el error de medida, es decir, el grado el que las variables que
podemos medir (variables observables o indicadores) describen
perfectamente las dimensiones latentes de interés.

* Incorporar constructos abstractos y no observdtlgsensiones latentes).

* Modelizar relaciones entre multiples variablesepehdientes (exdgenas) y

dependientes (enddgenas).
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« Combinar y confrontar el conocimiento a priori @dbesis con datos

empiricos.

Los modelos de ecuaciones estructurales valoraaspesctos:

* El modelo de medidaes decir, las cargas factoriales de las variables
observables (indicadoregpn relacidbn a sus correspondientes dimensiones
latentes (constructos). Aqui se valora la fiabdidavalidez de las medidas de
los constructos teoricos.

* El modelo estructurales decir, las relacionede causalidachipotetizadas

entre un conjunto de dimensiones latentes indepetedi y dependientes.

Teniendo en cuenta estos dos aspectos, de formue @econtraste de las hipétesis
planteadas (modelo estructural) se procede a demlranodelo de medida para
asegurarse de que éste es valido y fiable. A esfmecto, en el siguiente apartado se
detallan las distintas etapas de que las que sparmrel proceso seguido, asi como los

criterios concretos tenidos en cuenta en cada erdas.
7.4.2. PROCESO DE DEPURACION DE LAS ESCALAS
Este proceso persigue y contribuye al cumplimielet¢os siguientes objetivos:
» Eliminar los malos indicadores (variables obselesgpara refinar al maximo
las escalas de medida.
» Evaluar la dimensionalidad de las mismas y raafizuebas de fiabilidad.

* Completar el analisis de las propiedades psicocaétricon determinadas

pruebas que permitan evaluar la validez de ladassca

7.4.3. DESARROLLO DEL ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

Tanto en la validez de escalas como en el contr@dstéipotesis, el proceso de

modelizacion estructural se compone de cuatro etg@aerales:
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» La especificacion. Consiste en desarrollar las hipotesis que relaciolos
constructos de interés, asi como su operativinandtérminos de indicadores o
variables observables. Una vez determinado el maeékico, se suele reflejar
el modelo en un diagrama de pasos, consistentaarepresentacion gréafica del
modelo que facilita su comprension y evita errades especificacion en el
mismo.

 La identificacién. Una vez se ha especificado el modelo, se dispenana
serie de datos obtenidos a partir de la muestraiafzas y covarianzas
muestrales de las variables observadas) que n@&n akbpermitir estimar una
serie de parametros (cargas factoriales, variapzas/arianzas de los factores
comunes, y varianzas y covarianzas de los factsgscificos o errores)

» La estimacién de parametros.Consiste en obtener unos coeficientes que
representen las relaciones que propone el modgle pe ajusten a los datos.

» La interpretacion del modelo. Trata de determinar la adecuacion de los

distintos parametros estimados y el grado de ajledtenodelo en su conjunto.

7.4.4. ANALISIS DE FIABILIDAD

Una de las medidas de fiabilidad mas utilizadaa esnsistencia interna, cuyo analisis
se lleva a cabo mediantea#pha de CronbachCuanto mayor sea su valor querra decir
que la variables latente estd mejor representaddapsuma de los indicadores en la
escala, ya que esta explicando la mayor parte slarlanza de ésta. Se considera que

una escala tiene fiabilidad 6ptima cuandalpha de Cronbacles superior a 0,7.
Sin embargo, eblpha de Cronbachmo estd4 exento de criticas, por lo que se deben

efectuar otras pruebas complementarias de fiallilidamo son la fiabilidad compuesta

(>0,6) y el andlisis de la varianza media extréfdaE=>0,5)
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7.4.5.

ANALISIS DE VALIDEZ

Un modelo es valido cuando mide las caracteristicesrealmente desea medir. Para

analizar la validez de un modelo deben examinasssgparado tres dimensiones:

Validez de contenido:una escala es valida en la medida en que lossitem
empleados cubren adecuadamente los diferentestespkd fendmeno que se
mide. Esta validacion es de caracter cualitativpoy,tanto, subjetivo, donde el
investigador juzga si las escalas de medida rep@secompletamente los
dominios conceptuales en cuestion. Dada su depeiadel® la definicion
tedrica, la validez de contenido no puede garasézalenamente, aunque puede
ser evaluada a través del juicio de expertos. Ensestido, suele incluirse como
un tipo especial de validez de contenidodéidez aparenteque se refiere a la
necesidad de que las escalas de medida, bajo isidorewde la comunidad
cientifica y las aportaciones teoricas previas, danimpresion de que
efectivamente son adecuadas para medir lo quesssnge.

Validez de concepto se utiliza para ver si los indicadores disefiados
representan adecuadamente el fendmeno en estugiest&dia a través de la
validez convergente\$0,5) y la validez discriminante. Para evaluar édtiena

se realizara, en primer lugar,tebt del intervalo de confianzgue consiste en
verificar que el valor “1” no se encuentra en loteivalos de confianza de las
correlaciones entre cada par de dimensiones latehte prueba anterior se
completara con etest de la varianza extraidaque consiste en calcular la
varianza extraida para cada una de las dimenslatesges y comprobar que
superan el cuadrado de las covarianzas entre eadke glimensiones latentes.
Validez nomolégica de las escalase cumple cuando los constructos que
miden son capaces de sacar a la luz relaciones @tds que conceptualmente y
teéricamente deberian existir. En otras palabeadtata de comparar el ajuste
del modelo de medida con el ajuste del modelode@ianteado. Logicamente,
el modelo tedrico planteado deberia tener un agigteficativamente mejor que

el de medida.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LAS EMPRESAS,
LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.
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1. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LAS EMPRESAS,
LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

En este ultimo epigrafe del presente Proyecto destigacion se resumen, en primer
lugar, las conclusiones mas relevantes obtenittasaago de la elaboracion del mismo.
Acto seguido, se exponen las implicaciones empedssy las limitaciones del estudio y

posibles futuras lineas de investigacion.
1.1. CONCLUSIONES

La celebracion de eventos esta adquiriendo un paguk vez mas relevante para la
sociedad y la economia, no solo espariola, singeh mundial. Ademas, esta época de
crisis que estamos atravesando esta suponienderre de las empresas organizadoras
de eventos mas débiles, dejando en el mercadoedlagimas profesionales y que estan

sabiendo innovar y adaptarse a los tiempos.

Debemos destacar el hecho de que este periodoasdereza por no poder prever a
largo plazo y por la originalidad que las empresstan desarrollando como nueva via
de actuacion. Podemos decir que son los eventosogionales y de venta o eventos a
pie de calle los mas demandados por las empresasratar de mejorar sus resultados

econémicos.

En cuanto a otro tipo de eventos, como es el casdosl congresos, se trata de
congregaciones con un alto valor para la econopgiieg es un sector que todavia no
goza de ese reconocimiento, aunque logra reactefarsector turistico y

desestacionalizarlo en un elevado nimero de casos.

Pero independientemente de su reconocimiento, ® sjuesta claro es que la
comunicacion del evento es esencial para su exXitmsionamiento y resultado. En este
Proyecto de Investigacion se han puesto de mattfigna serie de aspectos referentes
a la organizacién de eventos: desde su comunicd@éta la seleccion del montaje

segun la ocasion, asi como unas nociones basioes mmtocolo practico.
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A partir de aqui, podemos determinar que no soled@unicacion del evento es
esencial, sino todo el proceso, desde el iniciiinal, pues sera el reflejo de la calidad
gue mostrara el evento llegado su momento de ealiglor. Y es que no debemos de
olvidar que un evento exitoso es aquel que cungdebjetivos que los organizadores

se propusieron al inicio.

Otra aportacion de este trabajo ha sido la reafinage tres casos practicos, cada uno
perteneciente a situaciones muy diferentes, enqueshemos tratado de acercarnos, de
una forma sencilla, al proceso que se debe dergeayai la realizacion de distintos tipos
de eventos. Asi hemos podido ver como, en el pricao, relacionado con la
organizacién de una cena de empresa para una gnapadia que tenia lugar en un
hotel, el hincapié se ponia en la comunicaciériéilque debia de haber entre todos los
departamentos; en el segundo caso, la organizdei@am torneo de golf, destacdbamos
lo importante que es la captacion de apoyos y @atxdores; y en el ultimo caso, la
organizacién de un congreso, poniamos de manifteskos los pasos a seguir para su
desarrollo. Con ello queriamos demostrar que cadate tiene unas pautas a seguir,

gue no hay dos eventos iguales.

Otra de nuestras aportaciones consistio en laxiéfley comentario de los argumentos
utilizados por varios investigadores sobre las @aggie influyen en la forma en que los
residentes perciben la celebracion de un mega-@wantsu ciudad y cuales son los
motivos que les llevan a apoyarlo 0 a rechazarto.uka primera aproximacion, la
publicidad se nos planteaba como un elemento cirninfluyente en la actitud de los
residentes: por un lado, veiamos como una pubtgesitiva afectaba positivamente a
la intencidn de los ciudadanos de apoyar el eveigola misma manera que una
publicidad negativa influye negativamente en senotdon de apoyo. Pero a través de
los modelos analizados, pudimos ver cdmo el impdetta publicidad tiene efecto sélo
cuando los receptores captan el mensaje como iafodm real y creible. Si esto no se
percibe asi, si detectan que la informacion faclht por los medios es subjetiva 0 que
estd manipulada, no afectard a su intencidn de aapel evento, ni positiva ni

negativamente.
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Otro aspecto que tratamos en este trabajo fuezanak través de los modelos de
investigacion elegidos, como los impactos que gelzecelebracién de un mega-evento
afectaban a los residentes a la hora de apoyare®bracion. Asi, junto con la
publicidad del evento, dichos impactos se conwviers® otro elemento clave y
determinante para los residentes. Diferencidbanuss tghos de impactos: los que
afectan de forma individual a los ciudadanos (méar plazo) y los que repercuten de
manera general a los residentes (mas a largo plagaj se nos planteaba un dilema:
anteponer los intereses generales a los individuales individuales a los generales. El
impacto positivo a corto plazo que puede suporeeibracion para los ingresos de una
cafeteria cercana a la sede del mega-evento esy@zsun impacto negativo para los
vecinos que veran interrumpido su ritmo de vidaitbabo sufriran un aumento del
ruido. En cambio, a largo plazo, si los asisteatemsvento son turistas que se marchan
satisfechos por el trato recibido por los residentdos trabajadores, asi como por el
encanto del lugar, seran promotores en sus regasatiudades de lo vivido y eso
impulsara el turismo de la ciudad sede, hecho @ere deestionado beneficiara a todos
los ciudadanos. En definitiva, el punto de vistdaferesidentes hara que perciban un
valor positivo o negativo de la celebracion del eregento, el cual repercutira tanto en

su satisfaccidon como en el compromiso que estfueksos a adquirir con el evento.

Como conclusién final diremos que la organizaciéredentos esta cobrando cada dia
mas importancia debido a la aportacion econdémica sjipone para los paises de
acogida, pero los residentes son muy conscientéssdmpactos positivos y negativos
gue supone su celebracion. Ademas, con el tiengpoilmladanos han ido adquiriendo
destreza para determinar cuando la cobertura dméalos es fiable y cuando no. De
esta forma, los impactos generados, junto condtcja percibida de la informacion
facilitada por los medios y el conocimiento adglgripor los residentes sobre las
tendencias de los medios a la hora de dar infodmageterminardn la intencion del
residente de apoyar el evento.

13¢



Turismo de Congresos y Organizacion de Eventos:

. . o 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos

1.2. IMPLICACIONES PARA LA GESTION DE LAS EMPRESAS.

El repaso de la literatura llevado a cabo en esgigeleto de Investigacion, nos lleva a
plantear las implicaciones que este estudio pumtkr fpara la gestion de las empresas
organizadoras de mega-eventos. Sin poder ofreseitados estadisticos del modelo
planteado, las teorias estudiadas nos ofrecenisite e algunos aspectos a tener en
cuenta desde el punto de vista empresarial.

En primer lugar, debemos decir que en este tipgraledes eventos no solo intervienen
las agencias que los organizan, sino también cangidtscos y ayuntamientos. Por ello

nos parece relevante hacer un mayor hincapié eortaunicaciéon con los residentes

durante el pre-evento. Sabemos que su éxito nandepsolo de la organizacion, sino

también de la participacion, implicacion y colalmida de los residentes. Por tanto,
antes de aceptar o promover una ciudad como sede deega-evento basandose en
intereses politicos 0 econdmicos, los responsalglesi gestion deberian tratar de medir
cual es el interés de los residentes en la acagidticho evento.

De esta forma, y con el apoyo de los ciudadanosgcpainteresante promover su
colaboracién, ya sea como publico o como volunsaridsi se estaria creando un
vinculo con el residente que lograria que su satighn aumentase, de forma que su

intencidn de apoyo creciese.

Por ultimo, otro aspecto a tener en cuenta eslaive a la cobertura del evento por
parte de los medios. Es de vital necesidad pataitel del evento que los organizadores
se aseguren de que la informacion que llega sekidentes sea real y fiable, pues sera

la Unica forma de que los ciudadanos se planteeyadp.

1.3. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION.

La realizacion de este Proyecto de Investigacidéé ggeta a una serie de limitaciones
gue se deben de contemplar a la hora de valoracdaslusiones e implicaciones
empresariales expuestas anteriormente. A raiz dé ggeremos proponer posibles

lineas de investigacion complementaria a consiaara futuro.
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En primer lugar, estamos ante el planteamientondeuevo modelo extendido sobre la
intencion de los residentes de apoyar la celebmag& mega-eventos en sus ciudades
gue no se ha contratado empiricamente y del giremos podido extraer conclusiones,
debido a la ausencia de datos. Ademas, el hecHe\de a cabo una investigacion
cualitativa (entrevista en profundidad y reuniodeggrupo) y cuantitativa ( pre-test del
cuestionario) daria lugar, sin duda alguna, a nuatifones en las escalas de medida

seleccionadas.

Por segundo lugar, en nuestro modelo extendidoypzstdel hecho de que los impactos
positivos y negativos, junto con la publicidad eée¢nto, mantienen una relacién directa
entre si. Sin embargo, es factible que la relaqgifs guardan no lo sea. Por tanto, seria
conveniente estimar otras relaciones directas @sertadenen un modelo extendido

mas exacto.

En tercer lugar, seria necesario desarrollar urrée sge modelos competitivos
consistente en la comparacion del ajuste del mgulaliteado con los de una serie de

modelos rivales que actien como posibles explioasialternativas del primero.

Y finalmente, seria interesante dirigir nuevasdmee investigacion hacia un estudio
mas profundo acerca de la relacién entre el vadocilpido del evento, la satisfaccion

percibida y el compromiso de los residentes cocetebracion. Se trata del corazon del
modelo extendido planteado, de los factores ingeynpersonales que conllevan o no la

colaboracion de los residentes con el desarroltogxdel evento.
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LA SEDE. Palacio de Exposiciones y Congresos, Egfwenavista, Oviedo.

Pooakia 3

SO00000000000000C00

e

s

TR

N
N 37 ) NS
B AT

000000000000000

LIEVITIRI IR R b Y

14=

Leyenda Planta Primera
[N DEPENDENCIAS PALACIO
[N DEPENDENCIAS HOTEL




Turismo de Congresosy Organizacion de Eventos:

. . . 2012
actitud del residente frente a la organizacién de mega-eventos 0

ANEXO I
CAPACIDAD SALAS. Palacio de Exposiciones y Congiedbspacio Buenavista.

REUNIONESS MEETINGS EXPOSICION/ BXHIBTIONS CATERING
NOMERE DE LA SALAY Area (m?) Teatrof Escuelsf  Stand 3x3/ Stand 3x2/ Stand 2x2/ Banquete/ Buffet Coffee
MEETING ROOM NAME Area Theotre  Oossroom I3 Shond x25omd 2x2Stond Honguet Cocktail

14¢
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ANEXO IlI
CAPACIDAD SALAS HOTEL MELIA DE LA RECONQUISTA
= "

: I R .

s 3§ fgpig ¢

<N = S 6 < 0 Z =

S S o o # B £ 59
RECONGQUISTA 0 Sl 400 8 19 % 21 600 350 250 300 65 180 I
ﬁmﬁm 0 St o150 3 7x21 300 150 130 150 33 80 I
W 8 Sl 550 ,8/3 26x 21 900 500 380 450 75 260 K
AUSEVA 0 Sl 405 27 15% 29 400 300 150 300 55 200 )
COVADONGA B Sl 310 20 rncgjgljnal; 250 250 120 180 50 110 ¥
ALFONSOS 1 S 150 27 9 x 20 150 150 100 120 45 100 )

SEVERO OCHOA -1 NO 160 35 BEx15 - 108 188 - - -
MARANCO A B Sl 25 285 Ixd 15 20 10 - 8 12 )
MARANCO B 0 SI 25 265 Ixd 15 20 10 - 8 12 0O
NARANCO C 0 SI 25 285 Ixd 15 20 10 - 9 12 0¥
NARANCO DO 0 Sl 25 2865 Ixd 15 20 10 - 9 12 O
% 0 S 127 2865 5% 13 70 60 25 - 20 120 )
NARANCO E 0 Sl 38 295 4x9 20 15 12 - 9 24 0O
CONSEIOS 1 Sl 70 44 Ex 11,5 25 25 18 - 18 - D
CONSEJOS D 1 sl 18 35 2x%8 - B - = = - ID

DESPACHO D 1 S8 19 35 45%4 - -
CONSEJOS | 1 5 18 35 2%8 - & - - - - D

DESPACHO | 1 5 13 35 3,5%37 X I T EN Em T

FRUELA 0 St 33 28 35x9 - 15 10 14 10 -

FAVILA 0 Sl 22 29 4%55 S - [
& DE_LOS 5 35 158 13 175x205 280 - - 220 - 100 )
PATIODE LARENA 0 S| 900 Opened  29x 30 1400 - - 3068 - - ©3

FLORENCIA ¢ sl 121 3 29 x 30 115 115 85 90 35 &0







