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1. Introduccién

La Organizacién de eventos como herramienta de comunicacion de Marketing de las
empresas ha experimentado un importante desarrollo en los Ultimos afios.

Ante |la pérdida de €eficacia de las formas tradicionales de publicidad, las empresas se
vieron obligadas a buscar nuevos métodos de relacionarse con sus publicos. Asi
aparecieron los eventos, 1os cuales han demostrado ser una herramienta estratégica de
comunicacion que consigue impactos directos e interactivos con su publico objetivo.

En & momento en que las empresas deciden organizar sus eventos, uno de los
factores claves es la eleccion del lugar sede para la celebracion de los mismos. Al ser
tan numerosay variada la oferta de establecimientos que proporcionan € lugar para
la realizacion de éstos, resulta una tarea tediosa para €l organizador elegir € tipo de
establecimiento que més se adecue alas necesidades del evento aredizar.

Durante las Ultimas décadas ha crecido la tendencia a realizar eventos en hoteles, por
ser estos uno de los establecimientos que mejor satisfacen las necesidades de las
empresas. Por este motivo, muchos de €elos han decidido transformar su
infraestructura original para incorporar este nuevo servicio. Sin embargo, l0s nuevos
hoteles que ingresan al mercado y que desean brindar €l servicio de la organizacién

de eventos, yaincorporan a su estructura la infraestructura necesaria para realizarl os.

Ahora bien, no cabe la menor duda de que la decision de incorporar los eventos a sus
servicios, se ve reflggado en un aumento significativo de sus ingresos economicos.
Pero ¢Conocen los hoteles la importancia de la organizacion de eventos como
herramienta de comunicacion de las empresas? ¢Conocen cud es el papel que deben
tomar como sede organizadora de eventos para ayudar a dichas empresas a alcanzar

sus objetivos de comunicacion?

S bien los hoteles brindan sus espacios, instalaciones y comodidades para la
celebracion de eventos empresariales ¢tienen en cuenta a los eventos dentro de su
estrategia comunicacional propia? ¢Organiza eventos, €l hotel como empresa, para

lograr una megjor comunicacion con sus publicos, tanto internos como externos? La
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realidad es que los eventos, ademés de los beneficios econdmicos que brindan,
poseen un significativo poder de comunicacion.

El hotel como sede organizadora de eventos, puede hacer grandes aportes para
ayudar a que los objetivos de comunicacion del cliente organizador se concreten. A
su vez, e hotel como empresa, puede integrar a los eventos a su estrategia de
comunicaciéon. Fusionando las dos cosas, € hotel podra aumentar y mejorar
significativamente € poder de comunicacion con sus publicos objetivos, logrando de

esta manera vender sus préximos eventos.

Metodol égicamente en este trabajo se realiza un andlisis de las distintas bibliografias
gue tratan de la Organizacion de eventos como herramienta de comunicacién de las
empresas destacando € hotel como lugar sede para la redlizacidon de los mismos. A
U vez e redliza un estudio a través de la formulacion de entrevistas a los hoteles,
para determinar € grado de importancia que éstos brindan a los eventos
empresariales y s incluyen a los mismos en ss estrategias de comunicacion,
aplicando asimismo la técnica de la observacion directa y un andlisis de las paginas
webs de los hoteles entrevistados para observar la infraestructura y equipamiento que

ofrecen alas empresas durante |os eventos.

También fue necesaria la elaboracion de encuestas a distintas empresas para
determinar cual es e grado de preferencia que éstas poseen sobre los hoteles para
realizar sus eventos.

1.1 Hipdtesis

Los hoteles que brindan e servicio de eventos, no ven e potencial de comunicacion
gue poseen los mismos y por tanto no los integran a su estrategia comunicacional.
Esto no les permite elevar al méximo el poder de persuasion y comunicacion con sus
publicos (las empresas), impidiendo que estos vuelvan a elegir a hotel como sede

de sus futuros eventos.

6]
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1.2 Objetivo General

Reconocer las potencialidades de la Organizacionde Eventos como una herramienta
dentro de las Estrategias de Comunicaciéon de los hoteles, con € fin de elevar d
maximo su poder de persuasion y comunicacion con las empresas, de manera que

éstas vuelvan a elegir a hotel como lugar sede.

1.3 Obj etivos Especificos

Investigar cud es la tendencia que poseen las empresas a realizar |os eventos
en hoteles y qué preferencia le dan a éstos sobre otros lugares que brindan €

servicio de la organizacion de eventos.

Andizar el mercado deeventosy |los beneficios que |os mismos brindan a los
hoteles.

1.4 Alcance

La presente investigacion sera llevada a cabo en el Hotel & SpaMaran Suites &

Towers y en e Gran Hotel Parang; ambos de categoria ****, ubicados en la ciudad

de Parana, provincia de Entre Rios, Argentina.

Dd universo de tres hoteles que realizan eventos en dicha ciudad solo seleccioné una
muestra de dos hoteles por ser ambos los Unicos catalogados como de categoria

cuatro estrellas y que ademés brindan €l servicio de la organizacion de eventos.
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2. Consideraciones Tedricas

Previo a desarrollo de dicha investigacion, es fundamental la realizacion de una

aproximacion conceptual o de palabras claves para este trabgjo.

Se tiene por objeto de estudio profundizar en las posibilidades de la Organizacién de
Eventos como herramienta de Comunicacion para las empresas, de manera que €l
hotel como empresa de servicios, integre a los eventos dentro de su estrategia de
comunicacion para poder elevar al méximo el poder de persuasion y comunicacion
con sus publicos (las empresas), logrando asi que € hotel sea elegido nuevamente

por las empresas como lugar sede para la realizacion de sus futuros eventos.

Pararedlizar este trabajo de investigacion se ha delimitado el ambito de estudio a dos

mMarcos CONCretos:

La Organizacién de eventos como herramienta de comunicacion de las

empresas.

La organizacién de eventos como herramienta de comunicacién de los
hoteles.
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21 LA ORGANIZACION DE EVENTOS COMO HERRAMIENTA DE
COMUNICACION PARA LAS EMPRESAS

2.1.1 Evolucion y Desarrollo de la Organizacion de eventos como herramienta

de comunicacion para las empresas

La evolucién de los eventos de empresa es parte de la propia historia del Marketing,
de su evolucién y de la busqueda permanente de nuevas herramientas para satisfacer
eficazmente nuevas necesidades. Es la historia del perfeccionamiento de los
mercados, de la lucha por la diferenciaciéon de productos cada vez més
indiferenciados y de la necesidad de las empresas de transmitir a su entorno mensajes
cada vez més complejos. Es decir, es parte de la propia historia de la economia de

mercado.

Segun Torrents (2005), los eventos de empresa surgen en Estados Unidos en la
década de 1940. Los mismos evolucionaron en paralelo a propio desarrollo

econdmico de cada pais a través de cuatro etapas.

La primera etapa, denominada por Torrents como “ Comunicacion Basica con €
entorno inmediato”, comienza con la aparicion de las primeras grandes empresas.
Surge la necesidad de comunicacion con € entorno. Las acciones publicitarias y la
utilizacion de les herramientas basicas de marketing eran dirigidas fundamentalmente
hacia e consumidor final. De esta manera surgen eventos sencillos organizados por
las propias empresas a partir de los recursos muy simples que ofrece & mercado. La
creatividad del evento parte de la propia empresa, la cual asume a su vez, e control y

la organizacion del acto.

La segunda etapa surge con la ruptura de la situacion de oligopolio del mercado.
Crece la competencia y nace la necesidad para las empresas, de nuevas formas de
comunicacién con su entorno. Se da una creciente personalizacion de los eventos al
perfil de la empresa, exigiendo niveles de creatividad y sofisticacion mayores. Las
compafiias acuden en busca de ideas a aquellos proveedores que mejor conocen sus

necesidades de comunicacion, las agencias de publicidad y de relaciones publicas. A
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los recursos propios de la produccion publicitaria se suman otros de campos tan
diversos como € turistico, incluyendo a los hoteles, y al mundo del espectaculo. De
esta forma aparecen |las primeras agencias de eventos independientes o bajo tutela de

agencias de publicidad o de servicios de marketing.

Es asi que la organizacion de eventos se vuelve cada ez més delicada y sofisticada
Surgen medios técnicos que se desarrollan y proporcionan nuevas herramientas para

una comunicacion mas notoriay eficaz.

Continuando con la descripcion evolutiva, aparece una nueva etapa denominada
“Transmitir lo Intangible” . Los mercados competitivos comienzan a perfeccionarse
cada vez mas. Las grandes empresas luchan por crecer en un entorno competitivo

cada vez mas preparado.

La oferta de productos para los consumidores comienza a ser cada vez mas
indiferenciada, por lo que las empresas acuden a los profesionales del Marketing para
comenzar a diferenciarse, subjetivamente, a través de la imagen de marca. Las
agencias de publicidad, comienzan a ver en sus clientes una creciente exigencia de
otras formas de comunicacion. Nacen las nuevas herramientas de Marketing, como €l
Marketing promocional, o €l directo.

En este contexto € evento comienza a considerarse como una buena herramienta
para transmitir mensgjes mas complejos y para comunicarse de forma mas directa
con sus publicos. El nivel tecnoldgico de los instrumentos de comunicacion se
dispara y esto favorece a los eventos. Las agencias de eventos crecen y se
profesionalizan, crean € mismo a medida y asumen € disefio, € control y la

produccién completa.

La Ultima etapa de esta evolucién descripta por Torrents es la de “ Segmentacion y
Especializacion”. La creatividad comienza a ser una pieza vital en las
comunicaciones de las empresas.

(10]
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La mayoria de los sectores han llegado a un estado de saturacion y los productos ya
no pueden ser distinguidos por su calidad y prestaciones funcionales. Se debe afadir
al producto, vaoresy significados.

El esfuerzo de la marca se dirige a estimular experiencias hiperreales de los
consumidores para satisfacer las necesidades cambiantes de las sociedades del
consumo. Los eventos son una herramienta perfecta para conseguirlo.

Otro factor fundamental que influye en e sector es e IMC (Comunicaciones de
Marketing Integradas). Este nuevo recurso nace en la década de los noventa, en la
cual se comienza a plantear la necesidad de integrar de manera armoniosa todos los
instrumentos del mix de comunicacion en un conjunto unificado (Schultz 1991), de
modo que la marca hable a mercado con una sola voz. Al emplear esta técnica, se
logra que las comunicaciones de Marketing tengan, en conjunto, un mayor impacto.
L os eventos parecen ser lamejor herramienta para las Comunicaciones Integradas de
Marketing.

En la actualidad, € sector de eventos es grande y dindmico. La oferta es variada,
permitiendo a consumidor, elegir el proveedor de eventos que méas se adecue a sus
necesidades. El tipo y nivel de formacion exigido a los profesionales de la
Organizacion de Eventos esta meorando, y cada vez son més las escuelas y

universidades que incluyen especializaciones de Organizacion de Eventos.

Existe un sinfin de empresas especializadas en el mercado de la gestion de eventos
gue asumen la responsabilidad de organizar todas las fases en que se desarrollan los
mismos. En este contexto, |os establecimientos hoteleros, juegan un papel importante
en ceder sus instalaciones y poner su infraestructura'y mano de obra a servicio de
aguellas. Asi mismo, es esencial la buena coordinacion entre empresa hotelera y
empresa especiadizada en gestion de eventos, aungue hoy en dia, son muchos los
hoteles que cuentan con sus propios organizadores de eventos, de manera de poder

proporcionar a cliente, una oferta integrada de Organizacion de Eventos.
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2.1.2 Organizacion de eventos en Argentina

Segin Torrents (2005) e mercado latinoamericano de los eventos estd muy
influenciado por Estados Unidos, tanto en e plano estético como en la gran
importancia que las empresas otorgan a los mismos. En América Latina existe un
gran interés por los eventos como herramienta de comunicacion y, s bien la
capacitacion de los profesionales no es todavia la idonea, cuentan con interesantes

iniciativas educativas en toda la zona para profesionalizar a organizador de eventos.

En Argentina la Organizacion de Eventos es un fendmeno socia que a partir de los
anos cincuenta comenzd a tomar fuerza con la valoracion de las relaciones publicas,
realzando la imagen ingtitucional de las empresas y su preocupacion de relacionarlas

con la comunidad.

Por otra parte, fue la difusion periodisticala que permitio que los eventos trasciendan
y lleguen a otras esferas, multiplicando |os objetivos propuestos por organizadores y

clientes.

Es asi que este fendmeno se consolidd completamente en los afios 70 y sigue en
notable aumento hasta nuestros dias con una proyeccion a futuro por los resultados

gue se estan obteniendo.

Hoy en dia, Argentina se destaca por € grado de sofisticacion de su industria de
eventos, por ser muy original y creativa, en linea con un sector paralelo, € de la

comunicacion publicitaria. (Fernandez 2005).

Segun Andrés Lopez, Argentina se encuentra en e puesto nimero once a nivel

mundial en la organizacion de eventos internacionales.

Cabe destacar que un congreso, a nivel tanto nacional como internacional, genera un
foco amplio de actividades comerciales. Los consumos del delegado abarcan areas
tales como excursiones, entretenimientos, shows, eventos culturales y hasta, en

algunos casos, compras en tiendas de marcas de lujo. “ Solo e 60% del gasto de cada
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pasajero queda en € hotel, € resto se distribuye en distintos consumos’, aclara
Leonardo Boto (director del Inprotur).

Seguin datos de la Asociacion Internacional de Congresosy Convenciones (ICCA), €
gasto promedio de un vigero delegado en la Argentina es de 350 ddlares por dia,

destinados a aojamiento, transporte, alimentacion, regalos y esparcimiento.

Buenos Aires también trepd en e ranking mundia de ciudades sedes y se posiciond
como € principal destino de Latinoamérica para Congresos. salto del puesto 15 al 11,
dejando atrés a destinos de Europa, como Londresy Madrid, o regionaes, como San
Pablo y México DF. (Diario Clarin 30 mayo 2010).

Si bien la Organizacion de eventos en Argentina no esta totalmente desarrollada,
Garcia (director de Eventoplus.com) asegura que la adecuada formacion, la mejora
de la situacion econdmica y un poco de suerte auguran un desarrollo prometedor del

mercado de los eventos en Argentinay en el resto de |os paises latinoamericanos.

2.1.3 Eventos
Numerosos autores han tratado de definir alos eventos desde diferentes perspectivas.

La mayoria de las publicaciones son practicas y tratan sobre el proceso de
planificacion, organizacion y gestion del evento, abarcando a mismo desde €l
principio hasta e finy dando las pautas necesarias para que éste sea desarrollado con

éxito.

Uno de los autores que mas se han destacado en e tema de la organizacion de
eventos es Watt (1998), quien ha publicado un gran nimero de textos précticos en los
que se desarrolla, paso a paso, lalabor de Organizacién y Gestion de un evento. Més
adelante, otros autores han trabajado en la misma linea aportando nuevas realidades
profesionales como Campbell (2003), Tum (2006), Silvers (2004), y Sonder (2004).
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Sin embargo € pilar de desarrollo del presente trabgjo final de grado se sustenta en €l
libro “Eventos de Empresa: € Poder de la Comunicacion en Vivo’, escrito por

Raimond Torrents Fernandez (2005).

Para definir a los eventos es necesario redlizar una breve resefia acerca de la

evolucion de las formas de conceptualizacion de los mismos.

En primer lugar, un evento ha Sdo definido por diferentes autores, como
acontecimiento especial. Para € Diccionario de la Lengua Espafiola, acontecimiento

viene de Acontecer, y esun

“Hecho o suceso, especialmente cuando reviste cierta importancia’

(Drae 2001).

A su vez especia significa

“Sngular o particular; que se diferencia de lo comun o general.”

El término evento, en cambio, no aparece en nuestro diccionario hasta su vigésima

segunda edicion, reconociendo su origen hispanoamericano como:

“ Quceso importante y programado, de indole social, académica, artistica o

deportiva”

Drae 2001

(14]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

Segun Alvarado, Arnadi (1968) es € primer autor que habla de los acontecimientos
especiales, y los considera como:

“ Actividades no habitual es que se celebran en la vida de las organizaciones con
carécter ocasional o festivo, de los que han de aprovecharse las relaciones publicas
y que, Si no se presentan, han de ser creados por ser ocasiones naturales de realizar

eficaces acciones dereclamo” .

(Arnaldi 1968)

Para Porto Simoes (1993), los acontecimiertos son una “ técnica proactiva creada
con la finalidad de cambiar la historia de la relacion organizacion-publico ante
determinadas necesidades.” Segin Dayan y Kats, |0s acontecimientos especiales son
“ representaciones culturales’ que ofrecen la oportunidad de “ auto presentacion” o
retrato organizaciona a otras sociedades en el momento en € que coinciden su

précticarea y susideales explicitos.

Stella (1997) utiliza las teorias de Barachini y de la Torre para definir un nuevo
término: Mega Evento. De La Torre afirma que se trata de una necesidad moderna,
fundamental para insertar a las empresas en la comunidad y evitar que pasen

inadvertidas otorgandoles fortaleza internay externa.

Participar en un acontecimiento especial nos obliga a ocupar un lugar con un orden
previamente determinado, de modo que en los actos se confirman las jerarquias
sociales y sus cambios, siendo lo instrumental esta ordenacion y lo expresivo la

comunicacién (Panuel 1995).

Para Martin Calahorro (1997), € tipo de comunicacién gque utilizamos esta basado en
la imagen que se transmite en los actos. Estos actos se contemplan desde una doble
perspectiva. como componentes de la actividad funcional de la entidad y como

instrumentos de la proyeccion externa de la misma.
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Wilcox, Ault, Agee y Cameron (2000) consideran a los acontecimientos especiales
desde € punto de vista del Marketing, como “herramientas que incrementan las
ventas de un producto, aumentan la proyeccion de la empresa o recaudan dinero

para fines benéficos.”

Grunig y Hunt (2000) incorporan los modelos de relaciones publicas a los que
denominan exposiciones y actos especiaes. Sefidlan en ellos la necesidad de elegir
un objeto realista, como la comunicacion y retencié n del mensgje, y la necesidad de

tener en cuenta para ello e grado de involucracion de los publicos.

2.1.3.1 Clasificacion de los Eventos

Beridge (2007), analiza las diferentes clasificaciones académicas de los eventos, y
considera que para poder entender mejor qué son 1os eventos es necesario delimitar

los distintos tipos de actividades y ocasiones que puedan considerarse eventos.

Comenzardo por dicha ddimitacién, Arnaldi (1968) realiza una clasificacion
teniendo en cuenta la espontaneidad o intencionalidad de su aparicién y los clasifica
en acontecimientos especiales naturales, especiales artificiales directos, y especiales

artificiales indirectos.

Segun Arnaldi, los acontecimientos especiales naturales, son espontaneos en la vida
de la organizacion y no requieren ideacion previa; tan solo buena programacion y
gecucion. Los artificiales directos se pueden manifestar espontaneamente pero
requieren indicacion previa por parte del departamento de relaciones publicas, €l cua
los programard y e€ecutard. Y los artificiales indirectos no se manifiestan
espontaneamente; por tanto exigen unaideacion previa por parte del departamento de

relaciones publicas.

Xifra (2003) propone dos tipologias de acontecimientos de relaciones publicas,

enmarcados en los modelos de comunicacion. Y asi los divide en dos tipos de
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Perspectivas. Asimétrica y Smétrica. Los eventos con perspectiva Asimétrica,
poseen la finalidad de establecer una relacion con un publico directo (medios de
comunicacion de masas) y por medio de estos, con un publico indirecto, para
consolidar, mejorar, o0 crear la percepcién publica del promotor del evento. Y
aquellos con Perspectiva Smétrica, se refieren a la construccion del mensgje, a la
iniciativa, accion o manifestacion que redliza toda empresa con e objetivo de

informar a un publico acerca de un tema o situacion determinada.
Silvers (2004) consideralos eventos en funcién de sus objetivos:

Eventos de Empresa: Hace referencia a todos los eventos que se desarrollen con

objetivos empresariales, incluyendo los de direccion, los corporativos, los de

persona y relaciones entre empleados, y |os de relaciones con los clientes.

Eventos con causa y de recaudacion de fondos: son los eventos benéficos,

promovidos por grupos solidarios, con € propdsito de conseguir ingresos, apoyo y

sensibilizacion.

Ferias y exposiciones de productos. eventos cuyo objetivo es reunir acompradoresy

vendedores y a personas interesadas en ver y comprar.

Espectaculos y eventos de ocio: son eventos de exhibicidn o de actuacion periddicos

0 Unicos en los que se puede pagar la entrada o ser gratuitos, creados con un objetivo
de entretener.

Festivales. son considerados como celebraciones culturales creadas por y para un
publico determinado.

Eventos de administracion central: Cualquier evento promovido o creado por

partidos politicos, comunidades o entidades de la administracion.

Eventos de imagen de marca: Aquelloscuyo acancey significado estan relacionados

con laimagen y € reconocimiento del promotor, a nivel nacional o internacional.
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Eventos de Marketing: Silvers (2004) los describe como eventos orientados a la

estrategia de comercializacion, que facilitan las relaciones entre compradores y

vendedores, 0 como eventos para apoyar a los productos 0 Servicios.

Reuniones o Convenciones. Aquellos eventos en los que se relinen personas con

proposito de intercambio de informacion, debate o discusion, formacidon y/o
relaciones de equipo.

Eventos Sociales. Hacen referencia a eventos privados, solo por invitacion, para

celebrar 0 conmemorar un acontecimiento cultural, religioso, de la comunidad,

empresarial 0 social.

Eventos Deportivos. Eventos en |os que se observa unespectacul o deportivo.

Torrents (2005) considera que es muy dificil acometer una clasificacion de los
eventos de empresa, ya que por propia definicion, “todos son singulares, todos son
extraordinarios, y todos se gestan a medida de comunicaciones diferentes’. Sin
embargo redliza una primera division, la cua se atafie a la relacion de la empresa

con su publico a que se dirige € acto, clasificandolos en actos internos y externos

Los internos son aguellos que convocan a persona de la compariia o a un pablico
estrechamente vinculado a éste; y los externos son los que se dirigen a un publico
ageno a la compafiia (prescriptores, consumidores, publico general, prensa,
autoridades, etcétera). Son actos mas formales y con mensges de caracter més

superficial debido a un publico, en general, méas heterogéneo.

Otra gran divisién, segin € mismo autor, viene dada por su periodicidad. Asi se

establecen dos categorias: eventos habituales y eventos excepcionales Los primeros,

son aquellos que forman parte de la cultura comunicacional de la empresa, es decir,
de su politica habitual de comunicacion. Los segundos, son aquellos que se convocan

a partir de necesidades de comunicacion no habituales.
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Continuando por la clasificacion propuesta por Torrents, los eventos que son més
usuales en e mundo de la empresa son:

» Convenciones de ventas. Son aquellos eventos de empresa que relinen a los

representantes de la fuerza de ventas de una compafiia. Combinan contenidos
puramente profesionales con actividades de relacion entre los asistentes y son, con
diferencia, €l evento de empresa més habitual.

» Jornadas de puertas abiertas. Evento en € que la empresa abre sus instalaciones

a publicos digtintos a la plantilla habitual para que visiten una parte o la totalidad de
las instalaciones de la compafia. Los objetivos de la convocatoria son aumentar la
ledtad de los trabagjadores, dar a conocer procesos de produccién innovadores,
cambiar la actitud del entorno ante procesos de produccion y obtener cobertura

medi &tica.

2.1.4 El Evento como herramienta de comunicacién para las empresas

Los eventos de empresa poseen unos rasgos caracteristicos que los diferencian de
otros acontecimientos de formato similar. Son actos de comunicacion motivados por
la necesidad de trasladar un mensaje determinado a un publico concreto y limitado en

numero. Los eventos de empresa son:

“Actos en directo (en vivo), efimeros (irrepetibles, singulares), presenciales (emisor
y receptor estan fisicamente en el mismo espacio), colectivos (dirigidos a un grupo
de personas), disefiados a medida y que cuentan con una carga de motivacion que

pretende una respuesta determinada del publico al que sedirigen.”

(Torrents 2005)
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La finalidad del Marketing de eventos, segin Mark Dowley, DEG del Momentum
Experiential Marketing Group, es “ forjar una conexion afectiva y persistente en e

recuerdo con los consumidores alli donde viven, trabajan y juegan” .

Es por esto que los Eventos c& Comunicacion de Marketing, se constituyen en una
herramienta importante para €l Marketing Experiencial. Generan ocasiones para
establecer relaciones con los consumidores; y son capaces de conseguir algo que no
conseguian los medios tradicionales: hacer nteractuar a consumidor con la marca o
producto. S se utilizan adecuadamente, pueden generar experiencias creibles y
memorables. En elo enfatiza Torrents, cuando aclara que a través de un acto
presencia la empresa puede transmitir mensgjes y evaluar su nivel de comprension
de forma inmediata, puede generar actitudes, motivar a la audiencia y persuadirla

para que actle de una forma concreta.

Analizando dicha situacion, € mismo autor realiza una relacion de los eventos con

los sentidos, la motivacion y los sentimientos.

Teniendo en cuenta a los sentidos, aclara que las personas respondemos de manera
diferente a los diversos estimulos que se nos presentan. El directo que poseen los
eventos es la transmision de un mensgje a partir de un codigo que no sélo es verbal,
sino que combina tantos elementos como sentidos tiene e hombre. “ Somos personas
y como tales captamos las cosas a través de nuestros sentidos, y los eventos tienen la
gran ventaja de hacerlos trabgjar atodos alavez.” (Torrents: 2005)

Afirma que la comunicacién cara a cara provoca la respuesta de la audiencia de

forma inmediata y que € carécter singular de los eventos es uno de sus grandes
atractivos. Este especia atractivo del directo de los eventos ha hecho que los
mismos, hoy en dia, vayan mucho mas alla que las tradicionales convenciones de
ventas, las inauguraciones, 0 las presentaciones de productos. Es por esto que
asegura que los eventos especiales tienden a ser mas eficaces y menos costosos que

la publicidad en los medios de comunicacion.
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Si una de las caracteristicas que definen a los eventos es su caracter motivacional, es
porque en los eventos €l nivel de comunicacion que puede llegar a establecerse es
muy compleo e intervienen muchas variables ala vez. Pueden influir sobre el estado
animico de nuestro publico, sus actitudes, su predisposicién a actuar de una forma
determinada. En definitiva, sobre su motivacion.

2.1.4.1 Laimportancia del evento como herramienta de comunicacién

“Los eventos surgen como respuesta a una necesidad de comunicacion tanto a nivel
profesional o de empresa como a nivel personal. Necesitamos comunicarnos con
nuestro entorno y, en muchos casos, los eventos son el medio més eficaz para €ello.
Invitamos a nuestros amigos y familiares a una boda o bautizo como invitamos a
nuestros clientes o personal interno a una convencion de ventas 0 a una presentacion
de producto. En ambos casos, parece impensable otra forma de comunicacion que no

sea la que se produce a partir de un evento.

Los eventos son herramientas de persuasion que transmiten una informacion
concreta para generar una respuesta del publico a que se dirigen. Las empresas son
conscientes de ello y exigen mayor rentabilidad a sus actos gjustando cada vez mas
sus objetivos de comunicacion a publicos cada vez mejor definidos. La industria de
los eventos, por su parte, responde a esta demanda incorporando a su abanico de
recursos aquellos que aportan las nuevas tecnologias y aumentando € nivel de
formacién de sus profesionales mediante cursos y seminarios cada vez mas
avanzados. Las nuevas tecnologias de la comunicacion, las Ultimas novedades en
medios audiovisuales, la iluminacién espectacular o los efectos especiaes
contribuyen, si se utilizan adecuadamente, a que la comunicacion sea mas efectiva, a
gue & mensge llegue a su publico de una forma més directa, sin interferencias,

asegurando la pureza del mensaje, sin interrupciones.
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Las necesidades de comunicacion de las empresas con su entorno van a mas. La
necesidad de organizar eventos eficaces también. Esta tendencia exige que la
industria de los eventos adquiera un nivel de profesionalizacion cada vez mayor
acorde con las necesidades de sus clientes, de los publicos a los que se dirigen y de
los mensajes, cada vez mas compl g 0s gque se pretenden comunicar.

La industria de los eventos es la industria de la persuasion y la persuasion es, en
definitiva, €l arte de comunicar un mensaje y provocar, a partir de é, una respuesta
concreta de su audiencia.”

Luis R. Rodriguez Pérez

Presidente g ecutivo del Instituto I.SM.I (Venezuela)

El importante y creciente papel de los eventos como herramienta de comunicacién es
una realidad, y cada vez son més las empresas que los incluyen en sus estrategias de

comunicacion.

El tipo de comunicacion que protagonizan la mayor parte de los eventos y actos de
empresa, es el persuasivo, ya que no sélo persiguen transmitir un mensge, sino

provocar una determinada respuesta de la audiencia. (Fernandez, 2005).

Segun Kotler y otros (2006), € evento se congtituye en una herramienta que presenta
numerosas caracteristicas positivas; entre ellas, Relevancia, ya que un segmento de
consumidores bien seleccionado considerara un acontecimiento o experiencia muy
relevante s sus miembros se sienten implicados personalmente con el evento;
atractivo, ya que los eventos tienen lugar en tiempo real y en directo, y los
consumidores consideran que tienen més atractivo que otras herramientas de
comunicacién; potencial implicito, porque los acontecimientos son una especie de
“venta blanda’.

Lynn Wong, directora de Eventoplus.com (EspafiadMéxico), asegura que la gente

estq saturada de mensgjes de todo tipo y que por tanto han desarrollado una
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capacidad de retentiva muy selectiva. Los eventos consiguen impactar con sus
mensgj es a publicos para los que otros medios se han demostrado del todo ineficaces.
Por otra parte, surge la necesidad de comunicar experiencias. Las marcas ya no
ofrecen s6lo productos o servicios, Sino experiencias, vivencias, y qué mejor que un
evento, para poder transmitirlas.

Un evento implica, como objetivo fundamental, establecer un vinculo entre personas
de diferentes sectores sociales, nacionales o extranjeros. El organizador de eventos
debe ayudar a lograr este objetivo permitiendo que los asistentes a evento puedan
retirarse, sintiendo que han cubierto sus expectativas de intercambiar conocimientos,
lograr nuevos contactos y establecer una relacion de amistad con los colegas o

personas afines que hayan participado.

El vinculo principa que se establece es e de la comunicacion. El fendmeno
comunicacional es muy complejo y depende de multiples factores que intervienen en

€l proceso.

2.1.5 Comunicaciones de M arketing I ntegradas

Este punto a desarrollar es de suma importancia, ya que a pesar del poder de
comunicacion que poseen los eventos, estos no deben estudiarse como una
herramienta aislada de comunicacion, sino que deben integrarse a la estrategia

general de comunicacion que desea establecer una empresa.

2.1.5.1 Concepto y definicion deIMC

Para entender el marco en e que se desenvuelven las comunicaciones de Marketing

Integradas, resulta necesario el nombramiento de conceptos seguin diferentes autores.

Segin la definicion de American Asociattion of Advertising Agencies, la
comunicacion integral de Marketing (IMC), es un “concepto de planeacion de

comuni caciones de Marketing que reconoce el valor agregado de un plan completo.”

(23]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

Un plan de este tipo evalla los roles estratégicos de una variedad de disciplinas de
comunicacion (publicidad general, respuesta directa, promociones de ventas y
relaciones publicas), y que combina estas disciplinas para brindar claridad,
consistencia y maximo impacto a las comunicaciones a través de la integracion
uniforme de mensgjes.

La comunicacion de Marketing Integral (IMC), se refiere al uso estratégico
coordinado de elementos promocionales para garantizar € maximo impacto
persuasivo sobre los clientes actuales y potenciales de la empresa. Seglin € mismo
autor la clave para e IMC es la consistencia y la uniformidad del mensgje entodos

los elementos de la promocion

Philip Kotler y otros (2006) afirman que la comunicacién Integral de Marketing, es
un “modo de analizar € proceso de Marketing en su conjunto, desde e punto de vista

del receptor.”

La Comunicacion Integrada de Markeing, es uno de los pilares de la politica de
comunicaciones de la empresa desde dentro del tridngulo “estrategia corporativa -
identidad corporativa - imagen corporativa’, cuya meta es el establecimiento de los
puntos de partida comunes de |a estrategia de comunicacion.

Seguin e mismo autor, la evolucion del concepto hacia la imagen final creada en la
mente del receptor debe tener consistencia y coherencia. Por lo tanto, sOlo se
consigue este objetivo si 1os elementos del mix de comunicaciéon de Marketing han
sido coordinados en la planificacion inicial.

Barwise asegura que e objetivo del IMC es usar multiples modos de comunicacion
para fomentar el conocimiento de los productos y servicios de una empresa, informar
a los consumidores sobre sus caracteristicas y beneficios y llevarles a hacer una

compra. Esos multiples modos deben ser consistentes y completos.
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2.1.5.3 El mix de comunicacion de marketing para las empresas

En la actualidad son muchas las empresas capaces de ofertar productos de calidad a
los consumidores, que resultan ser cada vez mas exigentes. Sin embargo, a la
empresa ya no le basta con ofrecer un buen producto, a un precio competitivo y
comercializado a través de un cana de distribucion bien estructurado; sino que se
hace imprescindible una adecuada comunicacién de la oferta de la empresa; que los
consumidores (reales y potenciales) sean conscientes de la existencia del producto,

de sus caracteristicas y los beneficios que les puede reportar.

La empresa debe crear una corriente de comunicacion con e mercado que fluya en
ambos sentidos. hacia € mercado, para informar sobre la empresa y sus productos y,

desde € mercado, para mejorar la relacion comercial con el mismo.

El mix de comunicacion es uno de los instrumentos, dentro del mix de marketing,
junto con el producto, precio y distribucién. Por lo tanto, las estrategias de
comunicacion van a estar fuertemente condicionadas por las estrategias de los

mismos.

Seguin Fill (2006), “ Las comunicaciones de Marketing son un proceso directivo a
través del cual una organizacion se compromete con sus diferentes audiencias.”
Entendiendo el entorno de las comunicaciones de una audiencia, las organizaciones
persiguen desarrollar y presentar mensgjes para sus publicos de interés identificados,
antes de evaluar y actuar en funcion de esas respuestas. A través de mensges que
tienen un valor significativo, se anima a estas audiencias a ofrecer respuestas

actitudinales y comportamentales”.

Segun Parrefio (2008) € mix de las comunicaciones de Marketing, hace referencia a
todas las herramientas (publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,
eventos, etcétera) y medios (exterior, radio, television, Internet, telefonia movil, etc.)
que puede utilizar una organizacion para comunicarse con sus publicos.

Para Soriano (1990) |as actividades de comunicacion, como parte del Marketing Mix,

plantean dos objetivos fundamentales:
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Informar: Distribuir Informacién, dar a conocer la existencia del producto, ganar
exposicion de marca, eliminar barreras de comunicacion entre la empresa y sus

consumidores o usuarios, crear imagen de marca, etcétera.

Crear_induccion de compra: Comunicar las potercialidades de los productos y

servicios para satisfacer determinados deseos y necesidades de los consumidores o
usuarios sobre la superioridad de los productos o servicios respecto a los de la
competencia, reforzar o conquistar la preferencia de los consumidores 0 usuarios,
ofrecer incentivos, megjorar la exhibicion del producto, realizar actividades en €

punto de venta, etcétera.

En las actividades de comunicacién se informa para crear la induccion de compra
mediante el convencimiento de los consumidores o usuarios. Para provocar dicha
induccion de compra, las actividades de comunicacion deben estar orientadas a
provocar una reaccion en el publico objetivo seleccionado.

Segun Santesmases (2004), la comunicacion como herramienta del Marketing Mix

debe contemplar tres fines bésicos:
Informar sobre la oferta de la empresa;
persuadir al consumidor para que compre el producto;

recordar al consumidor |os beneficios del mismo.

Estos tres fines, en conjunto, lograrian el fin dltimo de la comunicacion:

Estimular la demanda del producto o productos de la empresa.

Bigne (2003) considera que las comunicaciones de Marketing pueden tener cuatro
funciones diferentes en las organizaciones. informar, persuadir, hacer memorable y
crear posicionamiento.
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2.1.5.4 Ingrumentos del Mix de Comunicacion de Marketing

Segln Vazquez y otros (2002), Los instrumentos que componen la mezcla del mix de
comunicacion y que mas habituamente se emplean son: la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas y las noticias gratuitas

sobre productos.

“ La venta personal es una forma de comunicacion interpersonal, en la que se
produce una comunicacion oral y bidireccional entre vendedor-fabricante o

intermediario- y comprador —real o potencial-.”

Vazquez, Trespalacios y Rodriguez (2002).

Segun Selva, Conde y Diaz, la venta es un importante instrumento persona del mix
de comunicacién debido a su componente personal. Es importante su estudio por ser
una forma de comunicacion bidireccional con € mercado, por ser una notable
herramienta de apoyo para |os demés instrumentos de comunicacion y por transmitir

laimagen de la empresa.

Por otra parte, dichos autores afirman que las principaes funciones de la venta
personal son: informar, sobre la oferta de la empresa con € objetivo de obtener una
inmediata decision de compra; persuadir, adaptando los diferentes atributos de la
oferta a los conocimientos que la empresa puede disponer del mercado sobre las
necesidades, los gustos y las preferencias de los consumidores con la intencién de
lograr una venta efectiva; mantener relaciones con los clientes, contribuyendo a
conseguir la satisfaccion del consumidor, ya que capta y transmite a la direccion de
la empresa, los cambios que observa en e entorno para evolucionar hacia una mejor

y mas duradera relacion con €.
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“ La promocion de ventas se basa en incentivos a corto plazo, que refuerzan y
vigorizan la oferta normal de la empresa, cuyo propésito estener un impacto directo
sobre el comportamiento de los clientes de la empresa, con la finalidad Ultima de
incrementar las ventas, beneficio o la cuota de mercado del producto promocionado,
al menos en € corto plazo” .

Parrefio y otros (2008)

La promocién de ventas tiene como objetivo principal gercer influencia definitivaen
el momento de la compra, tratando de lograr un incremento casi inmediato de la cifra
de ventas de la empresa. Se incluyen multitud de actividades, tanto dirigidas al
consumidor, como al distribuidor y alos propios sujetos de lared de ventas. (Serrano
1997)

Dicho instrumento de comunicacion supone un valor afladido a la oferta, ya que
busca incrementar la atencién y € interés del comprador. La eficacia de la promocién
de ventas reside, sobre todo, en que este valor sea afadido, conocido, comprendido,
incentivante y posible de alcanzar por € publico objetivo. La promocion de ventas

nunca deberd ser de larga duracion, ya que es un instrumento a corto plazo.

Lasrelaciones publicas se pueden definir como “ el esfuerzo planificado y sostenido
para establecer y mantener relaciones de confianza y de credibilidad entre la

organizacion y sus publicos’
Rodriguez y otros (1998).

Segun los mismos autores las relaciones publicas constituyen una filosofia de la
organizacion fundamentada en la importancia de las relaciones, un elemento de
comunicacion con €l publico, de caracter principamente bilateral; una funcion
directiva encargada de gestionar, a largo plazo, la imagen de reputacion y
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credibilidad de la empresa. El Objetivo principa es influir en la opinion publica a
favor de la empresa, pretendiendo obtener la confianza del publico a que se dirige.

“El fin maximo de la publicidad no es otro que emitir mensajes que convenzan. Y no
hay otro mas” .

(Lorente, 1995)

Segun Parrefio y otros (2008), publicidad es aguella forma de comunicacion o
transmision de informacion efectuada a través de los medios de comunicacion de

masas, mediante inserciones pagadas por €l anunciante y cuyo mensaje es controlado
por € mismo.

La principal caracteristica de la publicidad es que la recibe un publico anénimo, no
identificado. La ventga es que permite comunicar un mensge varias veces, que
ademas es e mismo, con lo que se refuerza € tono de autoridad y credibilidad. La
desventagja es que el efecto de la retroalimentacion es dificil de recibir y si se hace,

puede tardar demasiado tiempo para modificar algin elemento del mensgje que
resulta poco efectivo.

“ El Marketing Directo es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas
medios publicitarios para obtener una respuesta medible y/o una transaccion en un

determinado lugar” .

Direct Marketing Association (1990)

El Marketing Directo es la herramienta de comunicacion que debe primar cuando la

empresa desea establecer relaciones individuales con sus clientes, permitiendo a la

empresa crear vinculos estrechos y permanentes con cada uno de ellos. (Parrefio y
otros. 2008).
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Las principales caracteristicas de este elemento es que es Individualizado, ya que se
dirige a cada individuo de forma individualizada; es interactivo, ya que produce una
comunicacion de doble sentido entre consumidor y empresa, que hace posible la
adaptacion del mensaje en funcidn de la opinidn del consumidor; utiliza uno o mas
medios publicitarios, para hacer llegar su mensgje al consumidor final; tiene una
respuesta medible, ya que permite a la empresa controlar 1o que invierte y lo que
obtiene de é en cada campafia; obtiene una transaccion en un determinado lugar,

para efectuar la operacion con € cliente.

Segun Porto Simones (1993), Los Eventos son una “ técnica proactiva creada con la
finalidad de cambiar la historia de la relacion organizacién-pablico ante

determinadas necesidades.”

Para e mismo autor, dicha técnica favorece los intercambios, las relaciones, la
convivencia, y permite salir de la rutina. Sobre todo, ayuda a mantener la fuerza del
factor relaciond y, ademas, esta dotado de un vaor simbdlico: lleva cierto grado de

afectividad personal o social y crea identidad con referencia a las expectativas.

“La comunicacion del evento es una potente herramienta, que se encarga de
transmitir un mensaje, de impresionar, de deslumbrar, de conmover, etc., a traves

del evento.”

(Ferrand A. 1995)

2.1.6 Organizaciéon de un Evento

Los eventos constituyen una importante herramienta de comunicacion para las
empresas. Pero el proceso de Organizacién, planificacion, Direccion y gecucion del

mismo, requiere de la experienciay capacidad de personal idoneo en e tema.
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Laideainicia siempre parte de la empresa o institucion que nuclea a profesionales,
trabajadores o clientes de un determinado segmento, quienes elegiran un comité

organizador, idoneo en la materia.

El evento serd Ilevado a cabo por medio de un coordinador general u organizador de
eventos, quien se encargara de coordinar y dirigir a los integrantes de las distintas
comisiones que compartan € compromiso de planificar, organizar, gecutar y

controlar a evento en respuesta a las necesidades de la institucion o empresa.

Los comités son grupos de personas que contribuyen a hacer cumplir los pasos del
evento satisfactoriamente. Los mismos son nombrados por € comité organizador,
gue segun Musumeci y otros (2004) esta congtituido por un presidente, secretario,

tesorero y vocales

Comités Organizador es

Comité de Programas: presta apoyo a comité organizador en todo lo concerniente a

la estructuracion del programa genera del evento.

Comité de Finanzas. es e que se encarga de administrar |0s recursos econémicos y

de distribuirlos de acuerdo a las prioridades del objetivo escogido. Sus principales
funciones seran elaborar € presupuesto preliminar y definitivo, buscar recursos
econémicos necesarios, abrir cuentas bancarias, entre otras. Serd el encargado de
buscar los sponsors que solventaran los gastos de organizacion. Debera llevar un
resumen de cuenta de los gastos del pre-evento y evento, como asi también de la
recaudacidn por inscripciones.

Comité de Apoyo y/o Servicios Generales: se encarga de lo referente a la

planificacién y logistica de las actividades relacionadas con la celebracion del
evento. Sus principales funciones serdn las de reservacion del centro de

convenciones, montgje de los saones, organizacion y contratacion del personal

técnico, entre otros.

(31]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

Comité de Promocion y Relaciones Publicas. se encargara del disefio y la

elaboracion del logotipo, promocion interna y externa, elaboracion de pancartas,
planificacion y coordinacion del protocolo, entre otros. El relacionista publico es la
persona indicada, por su preparacion profesional, para comunicarse con los sectores
organizadores y los participantes para resolver situaciones imprevistas, llevar las
inquietudes del publico o aclarar alguna mecanica de la organizacién del evento que

pueda dar lugar a confusion.

Comité de Hoteles y Transportes. deberarealizar |as reservas en hoteles y medios de

transportes para traslados de los asambleistas y participantes hasta el evento o en sus
movimientos por la ciudad sede. Segin los mismos autores es importante que esta
comision actle con eficiencia, ya que la primera imagen de la organizacion del

evento es la falta de inconvenientes en e traslado y la ubicacién de los participantes.

Comité de Seguridad: serd el encargado de coordinar todo el operativo de seguridad

tanto de los invitados especiales como de los delegados y participantes; de la
vigilancia de las instalaciones y de los campos hasta su reintegro ala empresa o alos
prestadores de servicios, constatar € buen funcionamiento de los sistemas de
prevencién de incendios; coordinar los servicios de ambulancias y de primeros

auxilios.

Comité de Recepcidn: tendra a su cargo la recepcion de los asistentes desde €

momento en que lleguen a la ciudad o a la sede del evento. En e caso de que €
evento sea un Congreso, deberd acompafiar a los congresistas en todos sus
movimientos fuera y dentro del congreso, indicando lugares, entregando programas
con temarios y horarios, y siguiendo las aternativas de las actividades programadas
hasta su finalizacién, ocupandose de los participantes hasta el momento del regreso.
A su vez deberd brindar toda informacion tanto de las actividades del evento como

cualquier otra que sea requerida por |os delegados e invitados.

Comité de registro: debera coordinar todo lo referente a la inscripcidn, disefiar las

planillas de lamisma, entregar el materia y suministrar informacion.
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Comité de alojamiento: tiene las funciones de seleccionar |as diferentes alternativas

de hospedaje, contratar los servicios de alojamiento, distribuir las habitaciones,

Asignar habitaciones a los invitados especiales, entre otros.

Comité de Alimentos vy Bebidas: debera seleccionar todo |o concerniente a alimentos

y bebidas: desayunos, amuerzos, cenas, refrigerios, etcétera; organizar los horarios,
seleccionar € menu, entre otros.

Comité de prensa: tendra a su cargo la publicidad previa a evento a través de los

medios de difusion, internet, invitaciones personales, entre otros; llevara a los medios
de comunicacion la informacion diaria de los acontecimientos que se desarrollen en

|as sesiones, entre otras actividades.

Principios rectores para la Organizacion de Eventos

Designacion de la titularidad del evento

El carécter del acto lo otorgan siempre e organizador y los medios utilizados para
llevarlo a cabo. La primera mision de la persona del organizador de eventos es

identificar s se trata de un programa oficial o no oficial.

Especificacion del caracter del acto

No todas las organizaciones son iguales y no siempre se dan circunstancias idénticas,
de modo que en cada ocasion hay que determinar cudles son las variables que se
deben aplicar de entre un importante elenco de posibilidades: Determinar si se trata
de un acto multitudinario o restringido, decidir s es oportuna una celebracion
solemne o un tratamiento sencillo, y si de acuerdo con el presupuesto podremos 0 no
recurrir a apoyo de recursos externos (humanos, materiales, técnicos, etcétera.).

Estas son las variables que se van a definir en la fase previa de investigacion, antes

de comenzar con |os preparativos.
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I dentificacion de objetivos

Los objetivos pueden ser tan variados como |os organizadores demanden, y van de

un extremo al otro del espectro comunicativo (publicidad, marketing, relaciones

publicas, informacion, etcétera):

v

v

v

Crear notoriedad en los medios de comunicacion.

Aumentar la popularidad de la organizacién o sus directivos.
Rendir un homenaje a un alto cargo que se retira.
Conmemorar un acontecimiento propio.

Sellar un acuerdo o dianza.

Realizar una declaracién de nuevas politicas.

Presentar a nuevos directivos.

Dar a conocer nuevos productos.

Inaugurar instalaciones o servicios.

Provocar una reaccion de la competencia.

El éxito del evento depende de si |os objetivos se conocen a la perfeccion y a partir

de la utilizacion de la metodol ogia cientifica que permitira luego medir los resultados

en funcibn de parametros previamente definidos cuantitativamente y

cualitativamente.

Definiciéon del mensaje

Resulta necesario materializar el mensgje que gqueremos transmitir con la mayor

nitidez posible, prestando especia atencion a dos niveles comunicativos:

El material de comunicacién verbal oral o escrita:
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Discursos, folletos, carteles, memorias, invitaciones, proyecciones, etcétera. Deben
revisarse tanto los contenidos a través de su redaccion, niveles de legibilidad o
vocabulario utilizado, como los aspectos puramente formaes y estéticos, la
creatividad, la identidad de los soportes o la idoneidad del transmisor y sus

caracteristicastécnicas.

La definicién espacio-temporal de comunicacién no verbal:

Consiste en conformar un ambito exclusivo e individua que actuard como soporte

del mensgje que se quiere transmitir.

Elaboracién del listado de invitados

Se debe atender para ello, a dos caracteristicas fundamentales:

La identificacion de los publicos implicados: es decir, la determinacion de los

publicos que han de estar necesariamente en cada evento, suele ser la clave de

su éxito.

Los niveles de representacion convocados: Se deben determinar los niveles

de representacion alos que responden, con el objeto de que exista simetria en
la presencia institucional y no se creen desigualdades. De la misma manera,

se debe determinar cudles son las ingtituciones publicas y autoridades del

Estado alas que debemos invitar.

Una lista de invitados equilibrada denota un excelente conocimiento de los publicos

y €l universo propios.

Eleccion del lugar v e momento

En cuanto a la eleccion del momento, se debe tener en cuenta que no coincida con
otras actividades de entidades afines 0 competidoras, con el objeto de asegurarse la
méxima posibilidad de asistencia de nuestros invitados. Para ello, es imprescindible
realizar un sondeo previo entre personas cuya asistencia sea de interés primordia a

objeto de conocer sus disponibilidades de agendas y gjustarnos aéstas
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Respecto a los horarios, se deben tener en cuenta las costumbres locales sobre
horario laboral, de comidas y de descanso.

Evaluacion

Se debe realizar un chequeo de la actividad una vez que ha sido llevada a cabo. Suele
ser muy efectivo elaborar un dossier completo del acto (de carécter interno y, por
tanto, critico), que incorpore todos y cada uno de los pasos g ecutados. Dicho dossier
servira de archivo, de evaluacién, y como guia para ocasiones futuras.

2.1.7 El Proceso de Comunicacion del Evento

Genéricamente comunicacion es la facultad que tiene € ser vivo de transmitir a otro,
u otros, informaciones, sentimientos y vivencias. Mas concretamente, la transferencia

de un mensge.

El hombre es una criatura que se comunica, asi lo afirma H. Dalziel Duncan (citado
en Ferrer, 1994:21) cuando sefiala que, por su naturaleza y para satisfacer sus
necesidades, el hombre ha debido comunicarse con sus semejantes utilizando sefiales,
movimientos o signos, pues nadie puede existir en un grupo o una sociedad sin

alguna forma de comunicacion.

Segun Ferrer (1994), comunicar es llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es
decir, es una cualidad racional y emocional especifica del hombre que aurge de la
necesidad de ponerse en contacto con los demés, cuando intercambia ideas que
adquieren sentido o significacion de acuerdo con experiencias previas comunes.
Consiste, mas concretamente, en la creacion de significados compartidos a través de
procesos simbol 6gicos.

Para Katz y Khan (1986), la comunicacion es una actividad sustancial a la vida de la
organizacion, es la “red que se tgje entre los elementos de una organizacion y que
brinda su caracteristica esencia: la de ser un sistemd’, “el cemento que mantiene

unidas las unidades de una organizacion” (Lucas Marin, 1997), e ama o € “sistema
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nervioso de la empresa’ (Puchol, 1997). La comunicacién es un recurso, un activo
gue hay que gestionar.

En su libro La Comunicacion, Herramienta de la Empresa, Bruno Dardelet, describe
a la comunicacion desde diferentes puntos de vista. En primer lugar aclara que la
comunicacion es primordial, ya que todo ser nace comunicante; es necesaria, yaque
ningln ser vivo puede vivir sin comunicacion, es miltiple ya que reviste diversas
formas que pasan por lo ora y lo escrito; es relacion, ya que e hombre vive de
relaciones; y es una herramienta, porque a convertirse en mltiple, la comunicacion
se vuelve multirrelacional, para dirigirse a varios publicos d mismo tiempo, sin

olvidar que ella debe dirigirse a cada uno de ellos.

Segun Herrera (2009) la comunicacion es, hoy por hoy, uno de los fendmenos de
mayor trascendencia dentro de la gestion empresarial. Las cifras que reflgan la
inverson en materia de comunicacion son cada vez mas importantes y los
profesionales de esta actividad son requeridos con frecuencia. Ademas, afirma que el

siglo XXI, es el siglo de la comunicacion.

Desde el punto de vista empresarial, la comunicacion tiene un emisor bien definido
gue es la organizacion y un receptor imprescindible que se constituye en €l mercado

en que compite dicha organizacion.

Esta orientacion de la empresa hacia su mercado, se corresponde con el concepto de
comunicacion externa. A su vez la empresa cuenta con un tipo de comunicacién
interna, que se produce en el seno de la organizacion, y cuyos destinatarios son los

integrantes de dicha organizacion y otros agentes que tienen relacion con ella.

Haydee Guzmén en: “la comunicacion estrategia de los eventos’, demuestracomo
en e mundo empresarial de hoy, larealizacidn de certamenesy eventos se constituye
en una estrategia exitosa para llegar a los publicos mas importantes de las
organizaciones. Es por esto, que los eventos se enmarcan dentro de las estrategias
que disefian los expertos en planes de comunicacion integral de las empresas. Estos

suponen un eficaz canal de comunicacion para clientes e instituciones. Potencian el
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intercambio de experiencias y facilitan e contacto directo con los clientes. Su
findidad se traduce a corto, medio o largo plazo en efectividad y, como

consecuencia, en beneficios para la empresa.

Para Torrents (2005), un evento es un acto de comunicacion complejo en € que
intervienen multitud de factores que influyen en e resultado final. Desde los
contenidos de las ponencias, a la decoracion del espacio donde se desarrollan, las
comidas, los espectaculos, la animacion, etcétera, son los elementos que dan

informacién al pablico asistente.

Seguin Esclapez (2007), organizar un acto, sea cual fuere su naturaleza, una comida
de negocios, una junta de accionistas, o cualquier otra reunion o en cualquiera de sus
manifestaciones sera un fracaso s tan solo queda en un mero despliegue de medios.
Y a es hora de que las empresas adquieran plena conciencia acerca de la repercusion
del éxito o el fracaso de un evento, en el que se juegan dos elementos importantes: 1a
imagen de la mismay un incremento sustancial en su cuenta de resultados. Por €llo,
es importante gque los responsables de las comunicaciones de marketing entiendan la
complgjidad de este proceso. Si las organizaciones conocen y entienden e Proceso
de Comunicacién, tendrdn més poshbilidades de acanzar sus objetivos de
significados compartidos con cada publico objetivo y, solo asi tendran la posibilidad
de entablar un didogo. (Fill: 2009).

Dominguez y otros (2006) aseguran gue la comunicacion es un proceso, ya que se
trata de una secuencia de actos que se producen conscientemente para acanzar una
finalidad.

Uno de los modelos tradicionales que explican e Proceso de Comunicacion es € de
Willbur Schram (1955).

Este modelo puede servir para describir €l proceso de comunicacion gque se produce
durante un evento y que se integra en la estrategia de comunicacion de marketing de

la organizacion.

(38]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

A continuacion, se describen los elementos basicos que intervienen en € proceso de

comunicacion del evento.

2.1.7.1 El Emisor y la Codificacion

El emisor es la persona, empresa u organizacion que, dentro del proceso de
comunicacion, realiza las siguientes funciones: genera y desarrolla una idea, decide
su comunicacion, la codifica, escoge e canal o via de transmision y, por ultimo, la

transmite al receptor o receptores seleccionados.

En otras palabras, es quien abre &l proceso de comunicacidn, genera un mensgjey un

codigo comprensible para el posible receptor.

En & caso de los eventos, €l emisor es una organizacién que detecta una necesidad de
comunicarse con un publico objetivo, y de establecer un didlogo entre la
organizacion y sus marcas. La organizacion analiza las diferentes aternativas que
tiene para llegar a sus publicos y, de forma combinada con otras herramientas,

selecciona el evento como herramienta de comunicacion.

La codificacion hace referencia al conjunto de signos y simbolos que € emisor
utilizara para transmitir su mensgje, combinandolos de manera arbitraria para que €l
receptor pueda captarlo. El Emisor puede contratar a otras empresas para que le
ayuden a codificar el mensgje. Estas suelen ser agencias, grupos de comunicacion, o

empresas especializadas en la organizacion de eventos.

La ventgja de los eventos es que se puede establecer un didlogo persona entre
portavoces de la organizacion y e publico objetivo, ya que e emisor no es sblo €

generador de la comunicacién, sino que puede actuar fisicamente en el proceso.
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2.1.72El Mensagje

El proceso de codificacion culmina con la elaboracion del mensgje. Este es e
contenido de la informacion, e cual recoge d conjunto de ideas expresadas por €
emisor atravées del lengugje, las imégenes, los simbolos, |os sonidos, los colores, etc.,

los cuales desean ser transmitidos al receptor.

Para que el mensgje pueda ser codificado correctamente, y por |o tanto transmitido de
forma eficiente a receptor, € emisor debe conocer a publico objetivo de manera de

poder persuadirlo.

“La persuasion implica que a partir de la emisidon de un mensaje se gerza un efecto

calculado sobre la actitud o comportamiento de aquel que recibe e mismo”
Torrents (2005)
2.1.7.3 Receptor y Decodificacion

El receptor esla persona, o € conjunto de ellas, ala que se dirige el mensgjey que, a
través del proceso de decodificacion, se ocupa de descifrarlo y atribuirle un
significado determinado.

El proceso de decodificacion se halla fuertemente influido por las vivencias,
percepciones, actitudes y valores del receptor, o que se conoce como su marco de
experiencia. Para que una comunicacion sea realmente efectiva, de modo que €
receptor interprete lo que inicialmente pretendia el emisor, se requiere que ambos
compartan un marco de referencia comun. De ahi que, cuanto mayor conocimiento
tenga e emisor sobre la audienciay mas capaz sea de comprender sus necesidades y

sus codigos de comunicacion, més eficazmente podra comunicarse.

En & caso de los ECM, el ambito de la experiencia del emisor tiene que ser

compartido con e del receptor. Mientras mejor conozca la organizacion a su publico
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objetivo y sea més capaz de comprender sus necesidades y sus codigos de

comunicacion, més eficazmente podra disefiar el evento y realizar la comunicacion.

2.1.7.4 Ruido

El Ruido es aguella distorsion o interferencia que aparece durante el proceso de
comunicacion, sin que se haya previsto, dificultando o impidiendo la adecuada
recepcion e interpretacion del mensgje, ya sea por la comisién de errores en la
codificacion, por problemas surgidos en la difusién del mensge en e canal, por

distracciones producidas durante la recepcion del mensgje, etc.-

Es por esto que en los Eventos es necesario preveer todas las posibles interferencias

en la comunicacion y poseer posibles soluciones en caso de que ocurran.

2.1.7.5 Respuesta y Retroalimentacion (feedback)

La respuesta es la reaccién del receptor ante € mensgje recibido. Engloba el variado

conjunto de reacciones que suscita en la audienciala exposicion al mensgje.

Aquellas respuestas que llegan hasta el emisor, permitiéndole conocer el resultado
del proceso de comunicacion, constituyen la retroalimentacion o feedback. Y en esto
se congtituye la eficacia de los eventos, ya que permiten un feedback inmediato en la

comunicacion.

Una de las caracteristicas principales de los eventos es que “no sblo persiguen
transmitir un mensaje, sSino provocar una determinada respuesta de la audiencia. S

no fuera asi probablemente el evento no seria necesario” (Fernandez, 2005).

En su libro Eventos de Empresa: el poder de la comunicacién en vivo, Ferndndez
enumera y describe cudles son los principales objetivos de retroalimentacion de

aquellos que utilizan los eventos como herramienta de comuni cacion:
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Motivacion: A través de un evento se preende actuar sobre la actitud o la
predisposicion del publico para que, una vez terminado €l acto, tienda a actuar de una
forma previamente definida. La mayoria de los eventos cuentan con un importante

componente motivacional.

Corporativismo: Es & sentimiento de pertenencia a un colectivo. El aprovechamiento

de los factores comunes que caracterizan a publico facilita su identificacion con €l

mismo.
Formacién: El aprendizaje como mision principal de un evento.

La notoriedad y €l recuerdo: los eventos de empresa son especialmente memorables

cuando lo que se quiere es transmitir una informacién de forma memorable, notoria 0
espectacular. En la mayoria de los casos, la organizacion de un gran acto es el paso
imprescindible para transformar un hecho noticiable, para que una informacion de
interés se convierta en un hecho relevante, acreedor de la atencion de los grandes

medios de comunicacion de masas.

“ En definitiva, 1o0s eventos venden. Venden productos, ideas, puntos de vista,
imagenes, interpretaciones de la realidad, objetivos, estrategiasy consignas de todo
tipo. A través de los eventos se vende la imagen de la compafiia y la de las personas

gue la dirigen. S se establece una buena comunicacion con la audiencia, si los
mensajes son clarosy creibles, el evento sera un éxito, alcanzara aquellos objetivos
para los que se planted y se habré puesto la primera piedra de un futuro

probablemente mejor.”

Fernandez (2005).
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2.2 LOS EVENTOS COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION PARA
LOSHOTELES

2.2.1 LaOrganizacion de Eventos en Hoteles

La creciente profesionalizacién en la organizacion de las actividades empresariales y
sociales ha llevado a la sociedad a demandar de nuevas profesiones; entre ellas la de

organizacién de eventos.

La comunicacion tradicional a través de la publicidad y los medios ya no es
suficiente para lograr € impacto que demanda e mercado, por lo que los eventos

vuelven tangibles las herramientas del Marketing tradicional.

En e momento en que las empresas deciden organizar sus eventos, s numerosa y
variada |a oferta de establecimientos que proporcionan € lugar paralarealizacién de
los mismos; desde salones, quintas, clubes, clubes de campo, salas de convenciones,

restaurantes, hoteles, entre otros.

Es innegable que & crecimiento econémico ha traido |os beneficios de la concrecion
de cuantiosa infraestructura para eventos en salones y hoteles, la que igualmente
sigue sobre demandada, implicando la demanda de personal calificado para cumplir
adecuadamente con las expectativas de quienes contratan dichos lugares para realizar
sus eventos. Es en este punto donde la hoteleria comienza a jugar un papel
importante. En primer lugar, la mayoria de los hoteles de hoy en dia, principamente
los de categoria cuatro y cinco estrellas, poseen la infraestructura necesaria para

satisfacer la demanda de |os consumidores corporativos de eventos.

En segundo lugar, los hoteles de ata categoria cuentan con persona atamente
especializado en el campo del servicio, 1o que le da mayor tranquilidad a cliente ala
hora de redlizar sus eventos.

Las caracteristicas que definen a un hotel como un lugar deal para organizar un

evento, no solo se refieren a su capacidad para alojar a los asistentes, sino a los
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servicios complementarios que pueda ofrecer, como sdlas de conferencias
debidamente equipadas, salas para reuniones de trabagjo, salones de banquetes,
etcétera, asi como las facilidades externas como proximidad al aeropuerto, estacion
de autobus o de tren, facil acceso a los medios de transporte, proximidad a centros
comerciales, etc.

Es por esto que, ad hablar de eventos de empresa, es mayor |la oferta de servicios que
ofrece un hotel en comparacion a un salon de eventos, quinta o club. Un hotel posee
la capacidad de brindar alojamiento, limpieza, alimentos y bebidas, spa, recreacion,
entre otros, dentro de un mismo establecimiento, lo que brinda mayor comodidad,

relgjacion y recreacion a los huéspedes a la finalizacion de una jornada agotadora de
reuniones.

Seglin Seekings, los hoteles aparecen en primer lugar a la hora de decidir en qué
local llevar a cabo € evento, ya que asegura que muchos no solamente disponen de
instalaciones de ata calidad y muy modernas para celebrar reuniones, sino que,
ademas, constan del equipo adecuado y de un persona experimentado que entiende
todas las necesidades del organizador.

Rosario Jijena Sanchez (2007), en su obra “Eventos. Cémo organizarlos con éxito”,
realiza una entrevista a Carlos Ferucci, gerente general de Palace Hotel acerca del rol
gue juega un hotel en los eventos. Ferucci asegura que los eventos juegan un papel
importante dentro de la estructura hotelera, considerando que los eventos se
conforman en una tarea agradable, en la que se involucra atodo €l personal. A su vez

considera que la hoteleria es un factor importante como sede para eventos:

“ por eso nuestra preocupacion de estar siempre actualizadosy valorar tanto al
huésped de las habitaciones como al huésped de los salones, y que encuentren aqui
lo que les es necesario.”

(Carlos Ferucci, gerente general de Palace Hotel).
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2.2.2 El Proceso de Comunicacion de los Eventos en Hoteles

Un evento implica, como objetivo fundamental, establecer un vinculo de
comunicacion entre personas de diferentes sectores sociales, nacionaes o
extranjeros. Por ello es necesario realizar con sumo cuidado la organizacion de
cualquier tipo de reunion, no solo previendo los aspectos técnicos de la misma, sino
con la conviccion de que los asistentes deben retirarse de ella sintiendo que han
cubierto sus expectativas de intercambiar conocimientos, lograr nuevos contactos y
establecer un vinculo de amistad con los colegas o personas afines que hayan

participado.

Segin Musumeci y otros (2004) la comunicaciéon es un medio para acanzar 1os
objetivos generales del evento; es un instrumento de gestion de mucha utilidad,
siendo su funcién basica lograr sus propdsitos con € maximo de aceptacion y un

minimo de oposicion por parte de los diferentes publicos.

Los mismos autores aclaran que el proceso de comunicacion debe lograr una sinergia
comunicativa, que engloba todo el proceso comunicacional, teniendo como
elementos clave la precision, la claridad, y la coherencia. Es por esto que se debe

partir de un plan comunicacional.

El evento, reunidn, acto o acontecimiento, cumple una serie de requisitos e involucra
distintas &eas. En la organizacién de un acto intervienen muchas personas de
distintos departamentos del hotel, cada una con sus funciones y responsabilidades
gue cumplir, claves paraque €l resto del equipo desarrolle las que les corresponden y

no se vea afectado. Estos departamentos intervienen en las distintas fases del evento.

2.2.2.1 Larelacion interdepartamental del hotel en los eventos

Como en toda empresa €l éxito se logra con €l trabajo en equipo y a través de la
interrelacion de los diferentes departamentos involucrados en la gestion del evento.
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Dicha gestién comienza con el primer contacto que tendra el cliente con el hotel, que
generalmente se realiza através del departamento de Relaciones Publicas

Se denomina Relaciones Publicas a la disciplina encargada de gestionar la
comunicacion entre una organizacion y un mapa de publicos clave para construir,
administrar y mantener su imagen positiva. Es una disciplina planificada y deliberada
que se lleva a cabo de modo estratégico.

El departamento de Relaciones Publicas del hotel, tiene como objetivo centra la
gestion de la imagen institucional que se proyecta hacia € exterior e interior del

mismo.

Dicho departamento se encarga de la coordinacién de eventos y actividades
especiales del hotel. Es por esto que serd el responsable de la venta de salores, del
servicio de catering, de habitaciones y demas servicios que € cliente desee contratar

paralarealizacién de su evento.

El departamento de Recepcion, es la tarjeta de presentacion del hotel. Este tiene una
gran importancia de cara a la clientela, ya que suele ser € primer departamento con
el que € cliente establece contacto, ya sea de forma persona a su llegada, o a través

de cualquier sistema de comunicacion.

Segun los autores de la obra “Gestion de Hoteles’, la primera impresion es la que
mas cuenta, y es la que va a predisponer a la mayoria de los clientes a favor o en

contra del establecimiento segun ésta haya sido favorable o desfavorable.

Se convierte en el centro de actividad de la relacion con los huéspedes y clientes, los
cuales se drrigen a las personas encargadas de este departamento para todo aquello

gue precisen y presentar cualquier solicitud o reclamo que pudieran tener.

Durante la realizacion del evento se encargara de brindar los servicios necesarios a
quienes se hospeden, como informacion sobre e evento que se esta realizando y

lugar donde deben concurrir los participantes.
El departamento de recepcion de divide en dos subdepartamentos:
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Front Office. Recepcion, Reservas, Cga, Conserjeria y Centralita. Estos
subdepartamentos realizan actividades de cara a publico.

Front Desk: Divison de habitaciones y Mantenimiento. Son subdepartamentos

auxiliares.

El departamento de Alimentos y Bebidas dentro del hotel, posee una importancia ta

gue, junto con el alojamiento, constituyen las dos fuentes de ingreso méas importantes
para muchos establecimientos hoteleros. La prestacion del servicio de comidas y
bebidas es realizada por las unidades de restaurante, bar, servicio a la habitacion, y
cafeteria.

Dicho departamento esta dirigido a satisfacer 1as necesidades de los clientes al ojados

en ellos y también a prestar sus servicios durante la realizacién de los eventos.

Por lo tanto, el sector de alimentos y bebidas serd el responsable de la operacion del
evento en donde estara involucrada la cocina, siendo responsable del costeo del menu
y de la elaboracion del mismo. Tendra a su cargo la organizacién de los servicios del
coffe break, lunchs, banquetes, cenas especiaes, cenas shows, etcétera. Encargado
también de la elaboracion del servicio de Catering de fiestas de quince, bodas, entre

otros.

A su vez los stewarding se encargaran de preparar € equipo gue utilizarala cocina, y
realizard el montaje de sillas, mesas, tarimas, etcétera, como también se encargaran

del lavado de utensilios y la limpieza de cocinas.

Las meseras y meseros, serén los encargados de prestar €l servicio de alimentos y
bebidas en los salones. Dicho personal debe estar 1o suficientemente formado para
saber transmitir la restauracion que € hotel ofrece a cliente, estando ésta en

consonancia con € perfil de los mismos.

El departamento de Housekeeping o también [lamado de pisos tiene por objetivo
principal mantener en perfecto estado todas las habitaciones del hotel, Ilevando a
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cabo un riguroso control de todo lo relativo a la limpieza y mantenimiento de las
habitaciones, areas publicas, ropa de habitaciones, lavanderia en general, etcétera.

La mison mas importante es la satisfaccion del cliente, asegurando una imagen
impecable del hotel y garantizando la limpieza, servicio y estado de mantenimiento

de las areas de alojamiento.

Dicho departamento también estara involucrado en la gestion de eventos ya que en
caso de gue los clientes se hospeden en e hotel, tendra que brindar €l servicio de
housekeeping, lavanderia, mini baresy limpieza de &reas publicas. También sera este
departamento, & encargado de la limpieza de los saones durante € pre-evento,

evento y post-evento.

El departamento de Mantenimiento del hotel, es el responsable del mantenimiento

técnico de todas las instalaciones y de los contratos técnicos.

Segln los autores de la obra Gestion de Hoteles, existen dos tipos de mantenimiento:
Preventivo y Correctivo. La direccion debe establecer un programa concreto de

mantenimiento preventivo.

Este departamento debera estar siempre en contacto con la Recepcién, de donde
recibirdn informacion acerca de problemas de mantenimiento correctivo que puedan

surgir.

Durante los eventos dicha &rea serd la responsable del buen funcionamiento de
equipos, luminarias, refrigeracién/calefaccion, y conexiones especiaes que haya que

realizar.

Segun los autores de la obra Marketing Turistico, el departamento de Seguridad se
encarga de velar por la seguridad de los huéspedes.

Tiene a su cargo proteger todas las areas pertenecientes a hotel, brindando la
seguridad de posibles accidentes, robos, etcétera, verificando que todo € personal del
hotel se encuentre en su lugar de trabgo. De esta manera, € hotel divide d

departamento en dos &reas. Seguridad Internay Externa.
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La Segquridad Interna incluye la seguridad desde € ingreso hasta € interior de las

habitaciones, abarcando a su vez las siguientes areas.

Alimentos y Bebidas. Ademas de las reglas de seguridad e higiene, las

correspondientes a las del codigo alimentario.

Alojamiento: Las reglas de seguridad e higiene asi como |as medidas de seguridad de

los bienes de los huéspedes y prevencion de escandal os.

Area administrativa: La seguridad e higiene, la seguridad contra robos y la

prevencion de escandal os.

Arearecreativa: La seguridad e higiene y las medidas contra posibles escandal os.

La Seguridad Externa incluye medidas preventivas desde e exterior hasta e interior

del edificio, abarcando basicamente la seguridad perimétrica y la entrada del hotel.
Esta compuesto por un componente humano encargado de supervisar y evaluar, entre
otros, los aspectos de control de entrada de visitantes, servicio de policia cercano,
tipos de clientes que frecuentan € hotel, localizacién del hotel para determinar el

entorno humano que rodea la instalacion, entre otros.

Este departamento cumple una funciébn sumamente importante durante la
organizacion de eventos, ya que debe velar por la seguridad de los huéspedes,
participantes, disertantes, entre otros, teniendo en cuenta que ademas, muchos

eventos cuentan con la asistencia de personalidades importantes.

El departamento de Recursos Humanos del hotel se encarga de llevar a cabo las
précticas y politicas necesarias para mangjar |os asuntos que tienen que ver con las
relaciones humanas del trabajo administrativo. Segin Dessler  (2004), dicho
departamento se encarga de reclutar, capacitar, evaluar, remunerar y ofrecer un

ambiente seguro y equitativo para los empleados de la compafiia.

Este departamento forma un papel muy importante para el hotel durante los eventos,
ya que en caso de que se requiera contratar persona extra para los mismos, este sera
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el responsable de contratar a los empleados, de contactar a aquellos empleados
eventual es pertenecientes al hotel, y en € caso de ser necesario, capacitarlos.

2.2.2.2 Laimportancia de establecer un Protocolo de comunicacién para € hotel

en los Eventos.

Hoy en dia, los hoteles afiaden una nueva disciplina a su organizacion, la cual les
ayuda a mejorar las relaciones con todos sus publicos, a reforzar la gestion de su
imagen, valores y buscar nuevas vias de diferenciacion. Dicha disciplina se

denomina Protocolo.

Seguin Magueda (2006), el modo en que se desenvuelve e mundo actual, exige del
establecimiento de una direccion participativa por objetivos en la que todos los
miembros de la organizacion participen en e disefio, gjecucion y seguimiento de los
objetivos que queremos alcanzar y de los resultados que realmente se van

obteniendo.

Las distintas personas de los diferentes departamentos cobran una gran importancia
en las empresas, tanto en sus relaciones laboraes o productivas internas, como en su
trato o contacto con los clientes en los diferentes mercados en los que actuemos. Es
por esto gque €l hotel debe pensar en establecer un manual de protocolo interno de
actuacion'y de comunicacion para saber como desenvolverse durante la organi zacion

de un evento.
Segun Carlos Fuente (2004) e Protocolo afiade |os siguientes valores ala Empresa:

Imagen: El protocolo difunde imagen a través de la gestion empresarial y € buen

hacer diario.

Proyeccién: El protocolo fomenta la proyeccion socia de la empresa a contribuir a

mejorar las relaciones con sus publicos.

Comunicacion: El protocolo ayuda a difundir los mensgjes de la empresa de forma

maés eficaz.
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Procedimientos. El protocolo establece normasy técnicas de organizacion, es decir,

establece procedimientos de actuacién que aportan calidad a los actos y a las

relaciones.

Rentabilidad: El protocolo es una herramienta que consigue incrementar la cuenta de

resultados de la empresa.

Prestigio: El protocolo ayuda a conseguir una percepcion favorable por parte de los
publicos hacia la empresa.

Seguin Alvarado (2004), la funcionalidad del protocolo es ordenar e ambito espacio-

temporal en el que se desenvuelve el emisor con un doble objetivo:

Transmitir_fidedignamente la propia identidad y con ella € equilibrio de fuerzas

existente en la comunidad.

Generar_ 0 _mantener _un clima favorable que permita un cordia desarrollo de

determinados eventos, y que se establezcan en ellos interrelaciones fluidas entre la

organizacion emisora'y sus publicos.

Segin Ramos (2008), en su obra Protocolo en Hoteles, € protocolo es, basicamente,
un conjunto de normas a seguir para estar preparados ante cualquier situacion, bien
sea de comunicacion tanto interna, como externa. A su vez asegura que la imagen
que da una empresa cuando todo esta organizado, es muy diferente a cuando no lo
esta.

El mismo autor insiste en afirmar que ningun acto es igual a siguiente, y que por
tanto es de gran utilidad tener una base de datos en la que se guarde todo lo que se

hace en un acto para actos futuros.

Para que las actividades de los distintos departamentos del hotel sean coordinadas e
interrelacionadas entre si, es necesario que el organizador de eventos o @ jefe de
protocolo que organiza e acto elabore un esguema protocolario, € cual es un medio
fundamental para saber 1o que se tiene que hacer, como, dénde, cuando y durante

cuanto tiempo.
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Dicho esguema debera estar cerrado con bastante antelacion, para poder remitir una
copia a cada departamento del hotel.

Segln Ramos (2008) en este programa, del cua se desprenderan minis programas

elaborados por y para cada departamento, se incluyen:

Cronograma: Establecimiento horario del desarrollo del acto, desde la llegada de los

invitados y paso a paso.

Anexos:. Ampliaciones puntuales, a modo de informacién adicional, a algunos de los

puntos del cronograma.

Libro de ruta: documentacion informativa a los itinerarios, a fin de facilitar €

recorrido, presentando también rutas aternativas.

Planos: conjunto de croquis en los que se detallan las instalaciones a visitar,

recorrido por las mismas y también la ordenacion protocolaria de los asistentes.

Grafismos: solo se trata de incluir los disefios de elaboracion de todo lo relativo a

invitaciones, minutas o carteles para € acto.

Listados: conjunto de listas en las que se recogen larelacion de los invitados a acto.
También la invitacion general de las confirmaciones.

Protocolo: Conjunto de notas dirigidas de forma personalizada a algunos o a todos

los invitados en los que se detallan aspectos relativos a protocol o.

Documentacion: Toda la informacién que se incluye en € programa relacionada con

el actoy € lugar de este.

2.2.3 Beneficios que la Organizacion de Eventos aporta al Hotel.

L a organizacion de eventos otorga variados beneficios a hotel y a su alrededor.
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En primer lugar contribuye a aumentar los ingresos y a mejorar la situacion
econdémica tanto del hotel como de la region en la que € mismo se encuentra

inmerso.

La certeza de generar impactos positivos constituye una de las principales
motivaciones para llevar a cabo la organizacion y realizacion de eventos. Entre los
principales impactos positivos, segin Crosby y otros autores, se mencionan los

siguientes:

2.2.3.1 Creacion de Empleos

Larealizacion de eventos en hoteles impacta positivamente a través de la creacion de
empleos directos, indirectos e inducidos en otros sectores, relacionados con los
diferentes proveedores y servicios complementarios que se establecen arededor de

|os mismos.

Guzméan (2004) asegura que los hoteles que incluyen en sus servicios a la
organizacion de eventos, son sin duda para €l gremio hotelero y turistico, una de las
mas importantes fuentes de trabajo, ya que en ellos, desde siempre, se han llevado a
cabo en cuaquier dia de la semanay en cualquier horario, los mas diversos eventos

sociaes, muchos de los cuales generan un gran volumen de empleo.

Sabido es que los hoteles que organizan eventos, aln los de mayor categoria, para
poder sobrevivir y salir bien librados en una competencia que cada dia no sblo es
mas fuerte, sino desleal, se ven en la necesidad de conformar y ofrecer paguetes a
sus clientes potenciales, reuniendo los ingredientes mas importantes de un evento
sociad y ofreciendo servicios en todos sus outlets de venta: salén (infraestructura,
decoracion, comodidad), bar, restaurante, alojamiento, spa, recreacion, entre otros,
para poder ofrecer, con base en los acuerdos con sus proveedores, un precio mas
competitivo a sus clientes, y como consecuencia, un mayor volumen de trabajo para
todos los involucrados.
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Por otra parte, segiin € tipo de hotel, y dependiendo de su tamafio y categoria, estos
suelen tener varios salones para fiestas, con la ventgja, entre otras, de que éstos se
pueden seccionar internamente por medio de mamparas acUsticas corredizas, |0 que
los hace todavia més funcionales. De manera que en un dia de mucho movimiento,
puede haber dentro del hotel varios eventos a la vez, |0 que representa una gran
movilizacién de personal, que va desde capitanes, meseros, cocineros, valet parking,

seguridad, guardarropa, bafios, coordinacién, musicos, etcétera.

2.2.3.2 Mayor es | ngr esos Econdmicos

La Organizacién de eventos como actividad generadora de ingresos en los hoteles,
conduce a una mejor distribucion de la renta entre los diferentes actores que
participan en la organizacion y realizacion de los mismos, haciendo més participativo
el acceso alos diferentes beneficios econdmicos que se desprenden de esta actividad

productiva.

Segun Casanueva (2000), e principal outlet de venta del hotel son las habitaciones.
Sin embargo, en su oferta también pueden incluir una serie de servicios que son
atributos afiadidos a producto basico como servicios de alimentos y bebidas,
gimnasio, salones para eventos, entre otros. Estos generan un aumento en los
ingresos, constituyéndose en diferentes puntos de venta. La realizacion de eventos

contribuye a crear una diversificacién econémica para el hotel.

Los Congresos y eventos constituyen € segundo mercado turistico més importante,
después del turismo de sol y playa y, ademas, atraen a un turismo de gran calidad.
Asimismo, e turismo del mercado de reuniones compensa la estacionalidad del

turismo de sol y playa, ya que se organizan reuniones a lo largo de todo € afio.
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2.2.3.3 Establecimiento de I nfraestructur a

A la hora de degir e lugar de redizacién del evento, todo cliente organizador del
mismo analiza las caracteristicas del hotel y de la ciudad donde este se encuentre:

infraestructura hoteleray servicios, restaurantes, atractivos turisticos, entre otros.

Segun Bonina (2004) también es muy importante e espacio fisico con € que se
cuenta, €l cua debe ofrecer comodidades al publico asistente: buenos bafios, aire
acondicionado o caefaccion, buena iluminacién, lugar de recepcion para las

acreditaciones, espacio paratarimasy micréfonos, entre otros.

La realizacion de eventos exige a los hoteles € establecimiento de infraestructuras y
equipamientos adecuados a las exigencias de los productos y servicios ofertados,
relacionados con servicio de catering, blancos, energia eléctrica, gas, agua, servicios
de comunicaciones, etcétera.

El mismo autor afirma que los eventos se constituyen en un motivo importante para
e mgoramiento de la ciudad y que toda la poblacion debe tener conocimiento del
mismo para ofrecer hospitalidad a las personas que la visiten, debido a que la
organizacion de cualquier evento implica para una localidad prestigio cultural y un
importante  movimiento econdmico; por e€llo las municipaidades deberian
preocuparse por apoyarlos y ofrecer una adecuada infraestructura, comodidad y

seguridad a los visitantes ya que, en definitiva, toda la comunidad se beneficia.

2.2.3.4 Mayor flujo deturistas

Dependiendo del tipo de eventos (ferias, exposiciones, congresos, etcétera), estos
generan un gran flujo de turistas y huéspedes por acontecimiento. La atraccién de
inversiones en los nlcleos receptores de turismo constituye uno de los alicientes mas
importantes de la actividad econdmica. Es un hecho que en este contexto ha habido y
habra un importante flujo de recursos foréneos, con mayor capacidad financiera y

vision de negocio.
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La redizacion de eventos tiene potencialidad para atraer turismo receptivo
internacional, 1o cual generaingreso de divisas que ayudan a equilibrar la balanza de

pagos de la economia nacional.

Cabe destacar que el huésped alojado por razones de eventos y convenciones es de
los que més dinero proporciona. El tiempo libre de los congresos, més las actividades
complementarias (compras, excursiones) que organiza € propio evento, suponen
unos méargenes de ocio suficientes para que este tipo de turista haga cuantiosos
gastos. En efecto, seguin algunos autores, € turista de eventos gasta a menos tres

veces mas gue uno de caracter vacacional de masas (Morales 2005).

2.2.4 Factores que influyen en la eleccion del hotel como sede organizadora de

eventos

Debido a las caracteristicas de la demanda corporativa, la estrategia de ventas con la
que cuente e hotel, debe ser diferente a la que se utiliza para compradores
individuales, ya que los consumidores de eventos deben enfrentarse a decisiones de
compra més complegjas. Es por esto que la decision de compra es més formal, 1o que
obliga al hotel adesarrollar una estrategia de venta mas comercial.

Para entender los factores que influyen en la decison de compra de los
consumidores, es necesario entender que el consumidor de eventos no solo responde
a factores econémicos a la hora de tomar una decision, eligiendo € hotel que le
provea € mejor precio, Sino que también intervienen factores subjetivos como la

profesionalidad, la atencion, € servicio, etcétera.

En este tipo de negocios, se tiene muy en cuenta laimagen que proyecta el hotel, y es
por esto que se recurre a aguellos hoteles que sean més conocidos, favoreciendo
ademés a los que muestren mayor consideracion personal, rechazando a aquellos que
tardan mucho en ofrecer una propuesta; de manera que un hotel que no se preocupe
por ofrecer un servicio personaizado a su cliente, sera reemplazado por aquel que

pueda brindar un menu creativo y diferente, organizar fiestas especiales, entre otros.
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Lacomplegidad del proceso de decisiéon de compradel consumidor de eventos, obliga
a conocer de forma detalada los pasos que éste sigue a la hora de organizar un
evento, conociendo asi las tareas que implica para él la gestion del mismo, conocer
cuales son sus necesidades y mayores problemas, y poder de esta forma ofrecerle
soluciones basadas en necesidades concretas. Es por esto que el hotel debe prestar

especia atencidén a las funciones que le corresponden en este proceso.

Los consumidores de eventos tienen diferentes estilos de compra. Por esto es
necesario para el hotel realizar una investigacién previa para conocer sus costumbres
y de esta forma poder adaptar las tacticas de venta a todos |os factores que influyen
en la decisién de compra. Se deben tener en cuenta todos los factores para poder

ofrecer una propuesta acorde a las necesidades de los clientes.

Segun la propuesta redlizada por Porter, se pueden identificar los factores
fundamentales que debe considerar cualquier hotel a la hora de disefiar su estrategia

de venta hacia el consumidor de eventos;

Factores Ambientales. Situacion econdmica, politica, etcétera. En épocas de recesion
econdmica las empresas reducen sus presupuestos de viajes y, por lo tanto,
disminuye el presupuesto destinado a viajes de negocios.

Factores propios de la organizacion corporativa: El hotel que trabaje para una
empresa, cliente individual, etcétera, que decide organizar un evento, debe conocer
su organizacion, €l nimero de personas que intervienen en la decision de compra,
politicas de compra de la empresa, criterios de evaluacion de los proveedores,

etcétera. Al conocer estos detalles, una parte importante de la venta estara resuelta.

Factores gue dependen de las personas de contacto: En la decison de compra

intervienen varias personas que poseen distintos niveles de autoridad, interés y
capacidad de persuasion. El hotel debe conocer las funciones y la autoridad de cada
una de | as personas que intervienen en la decision de compra.

Factores individuales. Cada persona que interviene en e proceso de decisiéon de

compra en € mercado de eventos tiene motivos, preferencias y percepciones

[57]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

personales. De esta manera, la edad, la educacion, la personalidad y las actitudes son
factores personales que influyen en el proceso de decision de compra.

2.2.5Loseventosy la ldentidad e Imagen Corporativa del hotel

En su obra Comunicacion e Imagen Corporativa, Zarco y otros (2007) mencionan el

concepto de identidad corporativa seguin varios autores.

Kotler y Sdler (2005) definen laidentidad como “la manera en que una empresa trata

de identificarse o posicionarse a si misma 0 a su producto”.

Santesmasses (2004) establece que laidentidad es “La dimensién que debe distinguir
alamarcaalo largo del tiempo, desarrollar sus promesas a los clientes y definir las

asociaciones que aspira a obtener”.

Kapferer (2004) concibe la identidad como “lo que la empresa le dice a su mercado

gue es, a partir de sus productos, accionesy comunicaciones’.

En definitiva, la identidad corporativa es e conjunto de rasgos, caracteristicas y
atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacién que determinan su

manera de ser, de actuar y de relacionarse.

A su vez asegura que los signos visuales y los culturales son un rasgo especifico de la
identidad. Los rasgos fisicos incorporan los el ementos y signos visuales asociados a
la empresa, y que son vélidas para su identificacion y diferenciacion con € entorno.
De esta manera, se incluyen una forma simbdlica 'y con significado —el nombre o la
marca bajo la cua la organizacién es conocida- y una forma verba y/o gréfica d

logotipo y e simbolo.

Los rasgos culturales definen la identidad cultural, incorporando aquellos elementos
relacionados con la orientacion, creencias y vaores de la empresa. Estos rasgos,
determinados por la cultura organizativa, definen la maneraen que la organizacion se
percibe asi mismay a entorno.
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Herrera y otros (2009) hacen referencia, a su vez, a la diferencia entre identidad
corporativa e imagen corporativa, asegurando que es muy habitual utilizar en las
empresas dichos términos de forma equivaente y que por tanto tienden a confundirse

en € entorno profesional.

La identidad corporativa hace énfasis en 1o que la empresa comunica a sus publicos,
partiendo de lo que es. Es e ser de la empresa, su esencia. La Imagen corporativa, en
cambio, se configura posteriormente, relacionandose con lo que los publicos perciben

y pasa a formar parte de su pensamiento haciendo que existan diferencias entre las

distintas compafias y marcas existentes en el mercado.

Los mismos autores la definen como “ una vocacion o representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos referentes a la
compafia. Cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir 0 no con la

combinacion de atributos ideal de dicho individuo.”

Gonzles y otros (2005), en su obra ldentidad Corporativa: Claves de la
comunicacion empresarial, mencionan cuatro ejemplos conceptuales acerca de la

imagen de cuatro autores de reconocido prestigio:

Luis Angel Sanz de la Tajada define laimagen como “ un conjunto de notas adjetivas
asociadas espontaneamente con un estimulo dado, e cual ha desencadenado
previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de

conocimientos, que en psicologia social se denominan creencias o estereotipos.”

Por su parte, Justo Villafafie propone lo siguiente: “la imagen como representacion
es la conceptualizacion mas cotidiana que poseemos 'y, quiza por €llo, se reduce este
fendmeno a unas cuantas manifestaciones. Sn embargo, € concepto de imagen
comprende otros ambitos que van mas alla de los productos de la comunicacion
visual y del arte; implica también procesos como el pensamiento, la percepcion, la

memoria, en suma, la conducta.”

Paul Capriotti presenta un esbozo inicial como “ una re-presentacion de un objeto

real, que actla en sustitucion de este” .
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Por Ultimo, Gonzales y otros (2005) citan a Cees B. M. Van Ridl, para quien la
imagen es como un “ carrete fotografico que esta a punto de ser revelado en la mente
de las personas’, otorgandole un poder simplificador a que se adhieren conceptos

como bueno-malo y agradable-desagradable.

Seguin Norberto Chaves (2006), “la imagen institucional es €l resultado de todas las
experiencias, creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones gue la gente tiene

respecto de una organizacion.”

Herreray otros (2009) afirman que la imagen corporativa es actualmente uno de los
elementos mas importantes que las compafiias tienen a su disposicion para hacer
comprender a sus publicos quiénes son, a que se dedican y en qué se diferencian de

la competencia.

Existen multiples factores a andlizar acerca de laimagen: no sélo 1o que se comunica
o la forma de presentar los productos y servicios, sino € tener en cuenta las
experiencias que se aportan al consumidor, los aromas, y colores relacionados con la

empresa, asi como |las personas asociadas a la misma.

Ademés de los beneficios econdmicos, la organizacion de eventos le brinda a hotel
una imagen cultura y atractiva hacia la sociedad. Segin Gomez (2005), €l caracter
identitario, patrimonial, turistico y social de muchos eventos, les otorga un potencial
de desarrollo local, cohesion social y de mejora de la imagen que favorece la
concesion de subvenciones por parte de la administracion publica y la
esponsorizacion por parte del sector privado. Dicha imagen genera estabilidad,
equilibrando los problemas coyunturales desfavorables con los aspectos positivos

gue ya tenga consolidado e hotel. Como ya fue mencionado anteriormente, los
eventos crean fuentes de trabajo, fomertan la influencia cultural en la zona, y captan

divisas para€el pais.

Por otra parte, la imagen e identidad de un hotel se logra a través de una correcta
estrategia de marketing, implementando promociones y publicidades favorecedoras.

La realizacion de eventos proporciona una parte importante de dicha estrategia de
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marketing, destacando las caracteristicas sobresalientes y favorecedoras del hotel,
gue permitiran formar una imagen que definira la identidad del mismo.
Sin dudas, la tarea del hotel, debe ser encontrar la manera de cooperar con la
estrategia comunicacional que desee utilizar el cliente organizador del evento.
Debe conocer los fines que quiere obtener € cliente, de manera que pueda utilizar la
infraestructura, tanto interna como externa, para poder ser aprovechada de la manera
més provechosa, brindandole la méxima satisfaccion a cliente, logrando un correcto

nivel tactico de los recursos.

Al lograr la optimizacion de la estrategia comunicacional, el hotel obtiene dos
beneficios: en primer lugar la satisfaccion del cliente organizador del evento a lograr
la imagen institucional o personal que e mismo quiere obtener. Y en segundo lugar,
una correcta imagen instituciona del hotel en si, lo cua hara que vuelva a ser elegido
como sede organizadora de eventos tanto por € cliente organizador, como por un

nuevo cliente potencial que ha asistido al evento.

Segun Alvarado (2009) Uno de los fundamentos especiales sobre los que se asientan
los acontecimientos especiales es € ceremonial: un sistema de comunicacion en €
que la explicitaciéon se produce por medio de la comunicacion verbal o escrita de
discursos o textos, pero también mediante las referencias simbdlicas o gestuales de la
comunicacion no verbal. EI mismo contribuye a construir la idertidad y a percibir la
imagen de la organizacion en el &mbito idoneo, ya que conmueve a espectador con
su espectacularidad provocando su adhesion inconsciente al poder exhibido a través

de todas estas manifestaciones.

En un entorno competitivo y globalizado como el actual, las empresas apuestan por

la diferenciacion através de la proyeccion de unaimagen corporativa fuerte y Unica

Con la intencion de hacerse un hueco en la mente y en e corazén de los individuos,
la compafia define un universo o conjunto de imégenes psicolégicas y de
experiencias que se pueden asociar a su nombre y puedan ser transmitidas a los

diferentes publicos con los que se relaciona. En este proceso de construccion y
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difusion de la imagen corporativa, las distintas actividades de comunicacion de
marketing juegan un papel decisivo.

2.2.6 El evento como herramienta del hotel para comunicar einfluir en los

publicos

Como toda empresa, el hotel cuenta con dos tipos de publicos. El publico internoy €
externo. Para entender € tipo de comunicacion que se debe establecer con cada uno

de dllos, resulta necesario destacar la diferencia clave entre ambos.

El publico es e conjunto de individuos que presentan una cierta homogeneidad que

los define como unidad y con los que la empresa quiere comunicarse.

El publico interno hace referencia a todas aquellas personas que pertenecen a la
organizacion. Es decir, los empleados. En cambio, €l publico externo son aguellas
personas que interactlan con la organizacion pero que no pertenecen a dla, y se
compone de los clientes, proveedores, Prensa, Comunidad, Gobierno, Medio

Educativo, entre otros.

El hotel, al igual que toda empresa, debe establecer programas de comunicacion para
reforzar asi la relacion con los publicos que se han evidenciado como mas
estratégicos para la organizacion.

2.2.6.1 Comunicacion con € publico interno

Los eventos son actos en vivo, cuyas fases requieren de una gran cantidad de
personas involucradas en € trabajo de pre-evento, evento y post-evento. Por lo que €
hotd, como sede organizadora de actos, debe establecer una estrategia de
comunicacion con € puablico interno, es decir, los empleados, para lograr que estos
entienden los objetivos del evento y de esta manera poder concretarlos de una
manera satisfactoria.
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A diferencia de los bienes tangibles, en los cuales se produce una cierta distancia
entre la produccion y €l uso de bienes, un evento es un servicio que se generay se
compra en presencia del consumidor que debe tomar parte en su realizacion. Y es
aqui en donde radica laimportancia del cliente interno (empleado), ya que en €l caso
de los eventos, € persona del hotel es clave en la efectividad de los mismos debido

al contacto directo que establecen con los huéspedes asistentes.

Para Jiménez (1998) € activo humano constituye e Unico valor seguro por € que
puede apostar, no sélo la empresa, sino también e sujeto que la hace y la vive. Los
cambios fundamentales que afectan € entorno de la empresa, a su inconsistencia y
provisionalidad, dan mayor valor y consistencia a activo humano, cuando este se
convierte en una Unica estructura estable de referenciay resultado de una permanente
actitud de responsabilidad, continuamente abierta a aprendizaje y a la adaptacion a

|os cambios.

Segun Enrique y otros (2008) la comunicacién interna esta considerada como una
herramienta de gestion y es un signo de modernidad para aguellas empresas que la
aplican. Dicha comunicacion concierne atodos |os componentes de la empresa desde

ladireccion general, pasando por los cuadros, directivosy empleados.

Para la misma autora, la comunicacion es imprescindible a la hora de disefiar y de
presentar distintas reglas, las distintas tareas y responsabilidades a los miembros de
laorganizacion, y se utiliza para dirigir y coordinar sus actividades. Esta herramienta

presenta tres funciones claras:

Informar: para que las personas estén motivadas a realizar su trabgjo y o desarrollen

correctay eficientemente.

Explicar: Para que las personas puedan identificarse con los objetivos que persigue la
empresa, para poder conocer y comprender |as razones de las érdenes que reciben y
de las decisiones que se toman dentro de la misma.

Interrogar: Crear € hébito de hacer preguntas de aclaracion, permitir €l intercambio

de informacién y abrir laposibilidad de didogo entre sus miembros.
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Es necesario lograr que e publico interno que forma parte del evento se sienta
motivado, ya que € estado de &nimo y de satisfaccion del empleado influye positiva
0 negativamente, segiin corresponda, en el contacto directo que se establezca con el

cliente del evento.

Un persona desmotivado, que no ha sido informado acerca de qué empresa es la que
realiza el evento, que no posee conocimiento acerca de |os objetivos por los cuales se
realiza el mismo, o existe una mala relacion entre los mismos empleados del hotel, se

constituyen en factores suficientes para no alcanzar la efectividad del evento.

Segun Enrique (2008) El término motivacion, encierra sentimientos de realizacion,
crecimiento y de reconocimiento profesional, manifiesto en la g ecucién de las tareas
y de actividades que contribuyen a un gran desafio y tienen bastante significacion
para €l trabajo. Cuando los factores motivacionales son Optimos, elevan la
satisfaccion de modo sustancial; cuando son precarios provocan la pérdida de la

satisfaccion, y se denominan factores de insatisfaccion.
Segun el mismo autor, |as técnicas especiales de motivacion son:

El dinero, ya sea por € salario o sueldo o bien por incentivos puntuales sobre el

rendi miento.

Participacion, ya que las personas se sienten motivados por € solo hecho de
involucrarse en e logro. Por lo general las personas son parte del problema pero

también de la solucién de los mismos.

Calidad de vida laboral: disefio y enriquecimiento de los puestos de trabgjo,
haciendo del trabajo un hecho agradable en lavida del empleado.

Asi como € hotel puede comunicarse con €l publico externo a través de los eventos,
también puede hacerlo con su publico interno a través de ellos. El redlizar eventos

para los empleados es una buena técnica para mantenerlos informados y motivados.
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2.2.6.2 Comunicacion con € publico externo

En un mercado en & que existe una pluralidad de productos, cada uno con sus
caracteristicas distintas, es necesario que €l consumidor o los intermediarios reciban
informacion sobre las caracteristicas de los mismos. Se trata de una comunicacion

persuasivapor parte de la empresa parafacilitar la venta de sus productos.

Si bien el hotel como sede organizadora de eventos puede hacer grandes aportes para
ayudar a las empresas a cumplir sus objetivos de comunicacion logrando asi una
correcta imagen, € hotel, como empresa, también puede readlizar eventos para
persuadir a sus publicos de que €elijan al hotel como sede organizadora de eventos.

A través de los eventos que puedaredizar €l hotel parael publico externo, éste podra
promocionar y mostrar en vivo € servicio de Alimentos y Bebidas, sus Salones,
Instalaciones, Alojamiento, y el personal especializado en e servicio.

Es por este motivo, que € departamento de Marketing y Ventas del hotel deberd
contar con un plan de comunicacion de eventos organizados por e hotel como
podrian ser festivales, noches teméticas, fiestas de navidad y afio nuevo que se
realizar4 a través de diferentes medios. prensa, periodicos, areas publicas del hotel,

folletos en las habitaciones, radio, pagina web, mailing, etcétera.

[65]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio dela Investigacion

En e presente trabgjo se estipuld inicialmente realizar un estudio que permitiera
diagnosticar un panorama aproximado del grado de importancia que le brindan los
hoteles a la Organizacion de eventos empresariales y si incluyen a los mismos en sus
herramientas de comunicaciéon. Para ello se implementd y disef® un modelo de
entrevista semiestructurada, la cuad me permitié entrevistar a los gerentes del
departamento de Eventos de los hoteles Maran Suites & Towers 'y del Gran Hotel
Parana, ambos de categoria ****, ubicados en la ciudad entrerriana de Parana
Dichas entrevistas se realizaron con el objeto de comparar € grado de importancia

que dichos hoteles |e brindan a la organizacion de eventos empresariales.

Por otra parte, también me fue permitido aplicar en ambos hoteles la técnica de la
observacion directa, 1o cud me ayudé a observar de manera més cercana la
tecnoldgica, capacidad, infraestructura e instalaciones que dichos hoteles ponen a
disposicion de las empresas pararealizar sus eventos.

Paralelo alainvestigacion en los hoteles se entrevistd a su vez a gerentes y/o duefios
de adgunas empresas de la ciudad de Parand a través de una entrevista
semiestructurada. Dichas entrevistas se realizaron con € objeto de verificar cudl es
la tendencia de las empresas a realizar eventos empresariales, con qué objeto los
realizan, y en qué tipo de sedes prefieren llevarlos a cabo. La pregunta clave fue cud
es el conocimiento que poseen acerca de los hoteles Maran & Suitesy € Gran Hotel
Parang, y qué grado de preferencia poseen sobre ellos y porqué, de manera de
identificar cual de los dos hoteles posee mejor posicion en € mercado de lo s eventos

empresariales y porqué motivos.

3.2 Diseflo delas entrevistas a los hoteles
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Las entrevistas fueron realizadas en los hoteles Maran & Suitesy en el Gran Hotel
Paran, ambos de categoria **** ubicados en la ciudad de Paran&. La investigacion
fue realizada en el periodo comprendido entre diciembre del 2012 y febrero del 2013.

Fueron seleccionados como muestra estos dos hoteles para la investigacion ya que el
objeto de entrevistar a ambos fue €l de realizar una comparacion acerca de cua de
los dos hoteles dan mayor importancia e hincapié a la organizacion de eventos
empresariales dentro de sus infraestructuras y si estos incluian a la Organizacion de

eventos dentro de sus propias herramientas de comunicacion para lograr mayor

persuasion sobre las empresas.

Se digié un modelo de entrevista semiestructurada de manera que € desarrollo y la
interpretacion se planifiquen previamente, con preguntas cerradas y abiertas para

recabar mayor informacion.

3.2.1 Resultado delasentrevistas

L as entrevistas fueron realizadas en dos hoteles.
Hotel 1: Hotel SpaMaran & Suites ****

Hotel 2: Gran Hotel Parana ****

Dichas entrevistas reflgjan los siguientes resultados:

Ambos hoteles realizan eventos empresariales y € departamento que se encarga de
llevarlos a cabo es €l de Marketing y eventos. A su vez, |os tipos de organismos que
contratan los servicios de organizacion de eventos en ambos hoteles son similares:
Organismos gubernamentales y empresas de todo tipo. La diferencia es que en €

hotel 1 también apuntan a eventos empresariales internacional es.

En e hotel 1 la frecuencia con que las empresas contratan €l servicio de la

organizacion de eventos se da en un promedio de una vez por semana mientras que

en el hotel 2 lafrecuencia de contratacién es de una vez cada quince dias.
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En ambos hoteles los tipos de eventos que se redlizan van desde Conferencias,
Jornadas de capacitacion, fiestas de fin de afo y clases magistrales. En € hotel 1
ademas de estos eventos, también se realizan lanzamientos de productos y eventos

sociales.

A la hora de vender los eventos e hotel 1 trata de incluir en sus tarifas e
alojamiento, e Spa, Piscinay catering, entre otros. El hotel 2 sblo ofrece € servicio
de catering y e aojamiento.

Con respecto ala comunicacion que se establece en el hotel conel publico interno se
puede deducir que ambos hoteles realizan jornadas de capacitacion para sus
empleados, con la diferencia de que € hotel 1, ademas, cuenta con una escuela de
capacitacion interna y a su ez organiza fiestas de fin de afo para sus empleados.
Ambos hoteles opinan que € redlizar eventos para € persona meora la
comunicacion interna del hotel.

Los dos hoteles ven principalmente e beneficio econdmico que los eventos brindan
al hotel pero en € hotel 2 también se aprecia e prestigio y la reputacion que €
mismo puede alcanzar através de los eventos.

El hote 1 cree que los motivos por los cuaes las empresas |0 contratan para
organizar sus eventos se atribuye ala alta prestacion de servicio y laflexibilidad que
ofrecen a la hora de satisfacer los requerimientos de sus clientes. Mientras que €l

hotel 2 atribuye & motivo de la eleccion a su ubicacion.

Con respecto a la comunicacion del hotel con su publico externo € hotel 1 organiza
espectéculos, cenas shows, festgjos del dia de la madre y del padre, fiestas de
navidad y afio nuevo, y despedidas de ano para |los empresarios como una manera de
promocionarse, mientras que € hotel 2 se dedica principalmente a ofrecer cursos y

jornadas de capacitacion.

[68]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

A su vez, ambos opinan que e redlizar eventos es una forma de persuadir a las
empresas de que realicen eventos empresariales en €l hotel y que €éstos son una muy

buena herramienta de comunicacion.

3. 3 Observacion directa

Para poder comparar lasinstalaciones y el equipamiento de ambos hoteles apliqué la

técnica de la observacion directa.

Hotel Spa Maran Suites & Towers****

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salon Parque Urquiza.
Disposicion en auditorio. Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar
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Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salén Condor.
Disposicion en auditorio. Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salon Mirador.
Disposicion en Banquete. Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar
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Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salén Mirador.
Disposici 6n en Banquete. Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salon Condor.
Disposicion en Banquete. Imagen tomada del sitio www.com.ar
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Hotel Spa Maran Suites & Towers. Salon Rio Parana.

Disposiciéon en Banquete. Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar

Gran Hotd Parana:

Gran Hotel Parana. Salén Garrigd. Disposicion en auditorio.
Imagen tomada del sitio www.hotelesparané.com.ar

[72]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

Gran Hotel Parana. Salén Espariol.
Disposicion en auditorio. Imagen tomada del sitio www.hotelesparana.com.ar

Resultados Obtenidos de la técnica de la observacion directa

De la técnica de la observacion directa se puede deducir que los salones del Hotel
Spa Maran & Suites son mas modernos que los del Gran Hotel Parana debido a la
decoracion y e equipamiento que poseen. Esto puede convertirse en un elemento
diferenciador a la hora de qué las empresas deben elegir en que hotel realizar sus

eventos.

3.4 Andlisis de las paginas webs
Ademés de la técnica de la observacion directa también pude obtener informacion
extra de los diferentes salones como planos, sus dimensionesy capacidades, através
de un andlisis de la pagina web de cada uno de los hoteles. A continuacién se
pueden ver los planos con sus respectivas notas aclaratorias.

Planos de los salones del Hotel Spa Maran & Suites:
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Waran Eventos

Farque URQUIZA

340 mts.2

Capacidad: Auditorio- 500
Escuela- 140
Mesaen U- 100
Lunch- 380
Banquete- 250

-9

Hotel Spa MaranSuites & Towers. Plano del Salén Parque Urquiza.
Imagen e informacion tomada del sitio www.maran.com.ar
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Hotel Spa Maran Suites & Towers. Plano del Salén Céndor.
Imagen e informacion tomada del sitio www.maran.com.ar
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Lunch- 280
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Maran Evenlos

Ala MITRE

120 mts. 2

Capacidad: Auditorio- 120
Escuela- 40
Mesa en U- 45
Lunch- 150
Banquete- 120

-10-

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Plano del Salén Ala Mitre.
Imagen e informacién tomada del sitio www.maran.com.ar

Maran Ewvenios

Ala RIVADAVIA

160 mts. 2

Capacidad: Auditorio- 300
Escuela- 100
Mesa en U- 65
Lunch- 260

Banquete - 160

-1-
Hotel Spa Maran Suites & Towers. Plano del Salon Ala Rivadavia.

Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar
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Maran Everlos

Salon MIEADOR

65 mts. 2

Capacidad: Auditorio- 70
Escuela 36
Mesa en U- 32
Lunch- 80
Banquete- 65

-12-

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Plano del Salon Mirador.
Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar
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Maran Evaidos

Salones ROSEDAL & RIO PARANA

-13-

45 mts. 2

Capacidad: Auditorio: 45
Mesa en U: 16
Lunch: 60
Banquete: 45

Hotel Spa Maran Suites & Towers. Plano de los salones Rosedal y Rio Parana.

Imagen tomada del sitio www.maran.com.ar.
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Planos de los Salones del Gran Hotel Parana

SALON GARRIGO
Armado en Platea

9,00

2,80

110 mts. 2

6,00

Capacidad: Platea- 130

Mesa de trabajo- 40

-14-

Gran Hotel Parana. Plano del Salon Garrigo.
Imagen tomada del sitio www.hotelesdeparana.com.ar
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Gran Hotel Parana. Plano del Salén Espafiol.

Imagen tomada del sitio www.hotelesparana.com.ar
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Descripcion del equipamiento de los hoteles segun las paginas webs:

Gran Hotel Parana ****

Hotel SpaMaran & Suites****

Aire acondicionado
Sistemade audio y pizarra
Rotafolio

Proyector de transparencias
Retroproyector

Televisor

Videocasetera

Pc

Impresora

Teléfono

Escritorio
Mesadereunion

-Accesibilidad para personas con capacidades diferentes.
-Acceso independiente del hotel.

-Cabinade sonido y operacion

-Climatizacion central frio-cal or

-Completo equipamiento de sonido multiproposito.
-Gran hall deingreso de altajerarquia.

-lluminacién completa en pistade baile

-lluminacion dimerizada

-Modernacocinaexclusiva para eventos

-Posibilidad de incorporar piscinay el solarium del hotel
alos eventos.

-Posibilidad de incorporar salones mas pequefios a un
gran evento

-Posibilidad de subdivision de salén con paneles
acusticos de Ultima generacion.

-Servicio de guardarropa

-Sistema de detencion y extincion de incendio
-Superficie alfombrada

-Vistaprivilegiada a Parque Urquiza.

-Pantallas gigantes.

-Mobiliario auxiliar.

-Conexion ainternet Wi Fi

-Operadores técnicos.

-Lineas|SDN parateleconferencias.

-Servicio de catering propio.

-Seguridad Privada.

-Salade Prensa.

-Centro de Negocios.
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Resultados obtenidos del andlisis de las Paginas webs:
Dd andlisis de las paginas webs de ambos hoteles se puede deducir lo siguiente:

El Hotel Maran & Suites posee una capacidad méxima de 1285 personas y una
minima de 314, mientras que €l Gran Hotel Parana posee una capacidad méaxima de

170 personas y una minima de 45.

El hotel Maran & Suites posee seis salones para eventos. EI Gran Hotel Parana

cuenta o con dos.

El Hotel Spa Maran & Suites posee mayor cantidad de servicios y equipamiento que
el Gran Hotel Parana. Por otra parte e equipamiento del primero es mas moderno

gue el del segundo.

El Hotel Maran & Suites cuenta con la subdivision de los salones por medio de

paneles, no asi el Gran Hotel Parana.

3.5 Diseflo delas entrevistas a las empr esas

L as entrevistas fueron realizadas en las empresas Sorbalok S.A., Dimaco SA., Arcor,
La Serenisima, Riomat S.A., Cementos Avellaneda, Jhonson Aceros SA., IOSPER y
Molinos La Estrella S.A.

De las empresas encuestadas e 7% redliza eventos y €l otro 22% restante no los
realiza.
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B Empresas que realizan eventos

mEmpresas que no realizan eventos

Si tomamos a 22,3% de las empresas que no realizan eventos como €l 100 %, €l
50% asegura gque no los lleva a cabo porque la empresa es chicay no sejustificay €
otro 50% no los realiza porque opinan que son muy costosos en relacion a los

resultados que se obtienen.

Todas las empresas que no realizan eventos coinciden en pensar que los eventos s
son una buena herramienta para ayudar a la empresa a comunicarse de una manera
mas eficiente con sus publicos y esto se debe a que han escuchado acerca de los
buenos resultados gque obtienen las empresas que si los realizan y a que generan un
contacto directo con €l cliente. Lo mismo opinan dichas empresas acerca de como los
eventos favorecerian la comunicacion interna. Por o tanto, todas concuerdan en que

incorporarian alos mismos a su estrategia de comunicacion.
El 50% elegiria casas de campo para realizar sus eventosy € otro 50% a los hoteles.

A su vez todas opinan que los hoteles son una buena opcion ala hora de eegir en qué
lugar redlizar sus eventos y en cuanto a los motivos de su eleccion se destacan que
los hoteles poseen variedad de servicios integrados y que los empleados estan

capacitados para dar una buena atencion a cliente.

Todos conocen al Hotel Gran Parana y al Hotel Spa Maran Suites & Towerscomo
locales para realizar eventos. El 50% posee preferencia sobre el Hotel Spa Maran

Suites & Towers ya que opinan que € servicio del mismo es més elevado que € del

Gran Hotd Parana a la vez que es més moderno también y e otro 50% opina que €
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hotel Gran Parana posee mayor prestigio sobre el Hotel Spa Maran Suites & Towers
Y gue por este notivo es mayormente reconocido.

Para andlizar a las empresas que si realizan eventos tomaremos el 77,7% como el
100%.

Con respecto a cud de los motivos las empresas han tenido més en cuenta a la hora
de redlizar los eventos € 42% los realiza porque generan un contacto directo con los
distintos publicos, el 15% por ser una forma més directa de informar novedades, otro
15% por crear mayor oportunidad de persuadir a publico de que compre sus

productosy otro 28% por tener un gran poder de comunicacion.

Motivos por los que las empresas deciden
realizar sus eventos

B contacto directo con los publicos
m Informar Novedades
Mayor persuacion al publico

B Gran Poder de Comunicacion

15%

El 57% de las empresas que realizan eventos cuentan con un departamento encargado

dedichaédrea. No asi @ 43%.

De las empresas que cuentan con un departamento encargado de la organizacién de
eventos en su estructura, todas coinciden en que dicho departamento es el de

Marketing y ventas.

De las empresas que no cuentan con un departamento encargado de la organizacion
de eventos (43%) en su estructura el 2% delega dicha tarea en un profesiona de
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eventos y e otro 14% en e encargado de eventos de la sede contratada para
realizarlo.

De los eventos que las empresas realizan con mayor frecuencia € 14, 28% realiza
despedidas de afio para clientes, otro 14, 28% ferias y exposiciones, € 28, 5%
capacitaciones, otro 28, 5% presentacion de productos, y un 14, 28% redliza
despedidas de afio para empleados.

Eventos que realizan las empresas

Despedidas

Despedidas de afio
de afio para
para clientes
empleados 14.28%
14.28%
Capacitacio Feriasy
nes exposicion
28.50% €s
14.28%

Todas las empresas que realizan eventos coinciden en gue los eventos mejoran la
comunicacion con el publico externo. Segun dichas empresas esto se debe a que
generan una gran atracciéon en e publico y son memorables, la presentacion del
producto y la negociacion es mas directa y persona y que los eventos poseen un

mayor alcance social.

A su vez todas estéan de acuerdo en que los eventos internos de la empresa
promueven una mayor comunicacion con los empleados tanto a nivel relaciona

como motivacional.

En relacion a las preguntas redlizadas a las empresas acerca de la eleccion del local
pararealizar sus eventos, el 86% posee mayor preferencia sobre los hotelesy el 14%

sobre salones para eventos.
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Grado de preferencia

msobreloshoteles  msobre los salones para eventos

Todas las empresas coinciden en que los hoteles son una buena opcion a la hora de
elegir en qué lugar realizar sus eventos. Entre los principales motivos dichas
empresas destacaron los siguientes. El hotel posee integrado una gran variedad de
servicios en un mismo lugar, los empleados estén capacitados para dar un buen

servicio; e hotel le brinda un mayor status ala empresa que realiza el evento.

En relacion a los criterios que las empresas consideran més importantes a la hora de
elegir un hotel, e 43% le daimportancia al buen servicio, € 28% ala infraestructura
y otro 29% al equipamiento.

Criterios importantes a la hora de elegir
unhotel

B BuenServicio M Infraestructura ™ Equipamiento
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El 100% de las empresas que realizan eventos coinciden en conocer al Hotel Spa
Maran Suites & Towers y a Gran Hotel Parand como sedes organizadoras de
eventos. En relacion a grado de preferencia que poseen sobre ellos el &% de los
hoteles poseen mayor preferencia sobre €l hotel Maran Suites & Towersy € 14%

sobre e Gran Hotel Parana.

Grado de preferencia sobre los hoteles

M Hotel Spa Maran Suites & Towers M Gran Hotel Parana
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4. Conclusion

El presente trabajo final de grado tuvo como objetivo reconocer las potencialidades
de la Organizacion de Eventos como una herramienta dentro de las Estrategias de
Comunicacién de los hoteles, con €l fin de elevar d maximo su poder de persuasion
y comunicacion con las empresas, de manera que éstas vuelvan a elegir a hotel
como lugar sede, planteando como hipotesis e hecho de que los hoteles que brindan
el servicio de eventos, no ven € potencial de comunicacion que poseen los mismosy
por tanto no los integran a su estrategia comunicacional. Esto no les permite elevar a
maximo el poder de persuasion y comunicacion con sus publicos (las empresas),
impidiendo que los mismos vuelvan a elegir a hotel como sede de sus futuros

eventos.

Para poder corroborar dicha hipétesis primeramente fue necesaria una
conceptualizacion previa acerca de la importancia que poseen los eventos como
herramienta de comunicacion de las empresas. Lueg se realizd una investigacion
acerca de como los hoteles se posicionan en el mercado de los eventos empresariales
y cdmo pueden incluir a los mismos a su estrategia de comunicacion, lo cua se
convierte en una herramienta para persuadir a las empresas de que €ijan a hotel

como lugar sede.
De dicha conceptualizacion se pudo deducir lo siguiente:

Que los eventos son una herramienta de comunicacion cada vez mas utilizada
por las empresas debido a los efectos positivos que producen: Crean un
mensgje directo debido a la comunicacién cara a cara que se produce
provocando que la respuesta sea inmediata y son herramientas de
comunicacion que transmiten una informacion concreta y poseen un ato
contenido motivacional debido a nivel de influencia que ejercen bre el

estado animico del publico.

Que € evento es un instrumento dentro de las comunicaciones de Marketing

Integradas de una empresa junto con la venta personal, la promocion de
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ventas, las Relaciones publicas y & Marketing Directo; y que dichas
herramientas deben ser estudiadas en su conjunto creando un “ concepto de
planeacion de comunicaciones de marketing que reconoce €l valor de un plan

completo” (American Asociattion of Advertising Agencies).

Que en €l proceso de comunicacion intervienen diversos elementos entre |os
cuales se encuentran el emisor (en este caso € hotel), un mensgje con un
contenido de persuasion (persuadir al publico objetivo, las empresas, de que
realicen sus eventos en e hotel), e receptor (las empresas), € ruido y la

retroalimentacion o feedback.

Que la Organizacion de eventos en hoteles le aporta variados beneficios a los
mismos y a la sociedad en la que se encuentran inmersos, entre los que se
destacan la creacion de empleos, mayores ingresos econdmicos,

establecimiento de infraestructura, Mayor flujo de turistas, entre otros.

Que los eventos contienen un gran contenido de comunicacion y persuasion

tanto con el publico interno como externo del hotel.

Que los hoteles brindan mayor cantidad de servicios a los clientes que otros

locales para eventos.

Y por ultimo, que la correcta Organizacion de eventos ayuda a crear una
correcta imagen ingtitucional del hotel, destacando las caracteristicas
sobresalientes y favorecedoras dal mismo, que permitiran formar una imagen
que definira su identidad.

Una vez concluidas las conceptualizaciones previas, se llevd a cabo un trabgjo de
campo, para lo cua fue necesaria la realizacion de entrevistas semiestructuradas a
dos hoteles: € Gran Hotel Parana y e Hotel Spa Maran Suites & Towers, para
determinar el grado de importancia que los mismos brindan a la organizacion de

eventos empresariales y s incluyen a éstos en su estrategia de comunicacion,
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aplicando a su vez la técnica de la observacion directa 'y €l andlisis de las paginas
webs de ambos hoteles.

Paralela a la investigacion en los hoteles, se llevaron a cabo encuestas en distintas
empresas, con €l objeto de identificar cudl es la tendencia que poseen las empresas a
realizar eventos empresariales, en qué tipo de locales prefieren redlizarlos y cud es
su opinion acerca de los hoteles como sedes para eventos. A su vez, se tuvo como
objeto determinar e grado de preferencia que poseen las empresas sobre los dos
hoteles entrevistados anteriormente para redlizar sus eventos y de esta manera
determinar cud de los dos se encuentra mejor posicionado en e mercado de los
eventos empresariadles de la ciudad entrerriana de Parand y s tal resultado se
relaciona con €l grado de nivel en que éstos integran a los eventos a su estrategia de

comunicacion.

Cabe destacar en dicha investigacion, que el Hotel Spa Maran Suites & Towersy €l
Gran Hotel Parana, son los Unicos dos hoteles de categoria cuatro estrellas de la

ciudad de Parandy que ademés brindan el servicio de la organizacion de eventos.

Los resultados del presente estudio revelan que es mayor la cantidad de empresas que
realizan eventos que aquellas que no los realizan, de manera que podriamos decir que
el mercado de eventos empresariales en la ciudad entrerriana de Paran& se encuentra
en un estado de crecimiento significativo. A su vez todas las empresas, tanto aquellas
gue realizan eventos como las que no, coindicen en pensar en que |0s mismos poseen

gran importancia como herramienta de comunicacion.

A partir de dicha investigacion se pudo descubrir de que existen hoteles que si
integran a los eventos a su estrategia de comunicacion y que los mismos logran un
maximo nivel de persuasion con las empresas respecto a otros hoteles que no los
integran, lo cua hace que las mismas €lijan a hotel como lugar sede, logrando asi un
mejor posicionamiento en € mercado de los evento s empresariales. Dicha conclusion
se pudo obtener de la preferencia que poseen las empresas sobre € Hotel Spa Maran
Suites & Towers en comparacion a Gran Hotel Parand. De las empresas que realizan

eventos, e 86% posee mayor preferencia sobre el hotel Spa Maran Suites & Towers
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y € 14% sobre el Gran Hotel Parand. Los resultados arrojaron que estas diferencias
se deben a varios motivos, entre los que se destacan principalmente e hecho de que
el primer hotel integra a los eventos a su estrategia de comunicacion mientras que e
hotel 2 no los integra. Otra diferencia en cuestion se da en la infraestructura y en e
equipamiento que existe entre ambos, siendo éstos los criterios que las empresas
toman como de mayor importancia a la hora de elegir en qué hote redizar sus
eventos. El Gran Hotel Parana cuenta sdlo con dos salones para eventos mientras que
el Hotd Spa Maran Suites & Towers posee seis salones. A su vez e equipamiento
del Gran Hotel Parana es obsoleto en relacion a paso del tiempo y e avance de la
tecnologia en comparacion al Hotel Spa Maran Suites & Towers.

Para concluir se puede afirmar que la hipétesis pudo ®r comprobada positivamente,
ya que a comparar los Unicos dos hoteles de categoria cuatro estrellas y que ademés
brindan el servicio de la Organizacién de eventos en la ciudad entrerriana de Parand,
se pudo descubrir que aquel que si integra a los eventos a su estrategia de
comunicacion posee un meor posicionamiento en e mercado de los eventos

empresariales en relacion aaguel que no los integra.
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5. Aporte

El aporte a presente trabgjo final de grado se basa en una estrategia de integracion de

los eventos a Plan de Comunicacion del Hotel.

5.1 Objetivos

v

v

Mejorar laidentidad e imagen corporativa del hotel a través de los eventos.
Fortalecer la comunicacion con e pablico interno
Fortalecer la comunicacion con el publico externo.

Lograr una mejor posicién en la mente de las empresas de manera de

persuadir alas mismas de que elijan al hotel como sede de sus eventos.

Incrementar la frecuencia de contratacion del hotel por parte de las empresas

pararealizar sus eventos.

5.2 Publico Objetivo

Dicha estrategia de integracion de los eventos a plan de comunicacion del hotel

apunta al publico externo (en este caso a las empresas) e interno (los empleados del

hotel).

Empresas. Se tiene como objeto persuadir a las mismas de que €elijan a hotel

como lugar sede de sus futuros eventos empresariales.

Empleados del Hotel: De manera de meorar la comunicacion interna del
hotel através de los eventos, favoreciendo la motivacion en los empleados de
manera de crear un clima laboral agradable que se vera reflgjado en el

servicio abrindar al huésped de eventos.
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5.3Mensaje

Nuestro hotel ofrece la meor calidad de servicio, toda la infraestructura y €
equipamiento que su empresa necesita para que sus eventos sean exitosos y sus

objetivos de comunicacion se concreten efectivamente.

5.4 Estrategias

5.4.1 Comunicacion externa

Objetivo: Dicha estrategia pretende que e hotel logre mejorar su identidad e imagen
corporativa como sede para eventos, fortaleciendo su comunicacion con €l publico
externo de manera de ocupar € primer lugar en la mente de las empresas a la hora en

gue las mismas deben decidir en qué lugar realizar sus eventos.
Acciones

v" Megjorar la Pagina web del hotel, anexando mayor cantidad de fotografias de
los salones y enumerar con mayor precision los servicios que ofrece e hotel

para la Organizacién de eventos.

v Redlizar visitas a empresas ofreciendo los servicios del hotel para congresos,

reuniones, fiestas de fin de afio, etcétera.
v Entregar carpetas con informacion sobre |os salones, menus, etcétera.
v Organizar eventos para promocionarse, por jemplo:

Jornadas de Puertas Abiertas o visitas guiadas. A través de este tipo de

eventos se podria invitar a las empresas a realizar una visita guiada por €
hotel para que de esta manera puedan tener un contacto directo con las
instalaciones. En este acontecimiento el hotel también deberia brindar un leve
servicio de alimentos y bebidas, como un lunch, para que & consumidor

conozca este servicio.
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Fiestas de Navidad y de Afio Nuevo: El hotel podria organizar alguna fiesta

de fin de afio invitando a los empresarios més importantes de la ciudad. Es
una buena herramienta para persuadir a las empresas de que realicen sus

fiestas de fin de afo en dicho hotdl.

Recitales y Shows: El hotel podria traer a artistas y bandas reconocidas para

organizar recitales y Shows. Esta herramienta también es buena para

promocionar los salones, sus instalaciones, escenarios, acUstica, entre otros.

Ferias y Exposiciones. El hotel, como sede organizadora de eventos, podria

realizar una exposicion dentro de sus salones acerca de | os diferentes platosy
estilos de servicios de catering con los que cuenta el hotel paralos eventos, de
los amenities que brinda € hotel en las habitaciones como asi también los

productos a utilizar en el spa, entre otros.

A través de estos eventos, en los que se genera un contacto directo del cliente con €l
hotel, se podra lograr una mejor posicion como sede organizadora de eventos,

persuadiendo a las empresas de realizar sus eventos alli.
5.4.2 Comunicacion interna

Objetivo: Fortalecer la comunicacion con € publico interno de manera de poder
mejorar la motivacion en lo empleados, crear un mejor ambiente laboral y restablecer

|as relaciones entre |os mismos.
Acciones

Crear un protocolo de comunicacion interna a ser utilizado por los distintos

departamentos durante la Organizacion del evento.

Implementar desayunos de trabgjo entre el Gerente General y los gerentes de cada
departamento para coordinar acciones, informar novedades e inquietudes y delegar

responsabilidades.
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v Desayunos de trabajo entre el gerente de cada departamento y sus subordinados para
delegar responsabilidades e intercambiar inquietudes.

v Redlizar jornadas de Capacitacion Labora para fortalecer los conocimientos de los

empleados e integrar otros, y fortalecer el servicio a brindar.
v Organizar una fiesta anual de fin de afio paralos empleados

v" Premiar a empleado del mes

5.4.3 Incremento de los factor es positivos que influyen en la eleccion de

contratacion del hotel por parte de las empresas

Objetivo: Dicha estrategia pretende aumentar la frecuencia de contratacion del hotel
por parte de las empresas para de esta manera poder adquirir un mejor
posicionamiento en e mercado de los eventos empresariales y obtener a su vez

mayor rentabilidad.
Acciones

Crear promociones de venta de eventos para las empresas, incorporando

descuentos.

Implementar la posibilidad de incorporar a la tarifa de eventos mayores
servicios del hotel, tales como piscina, Spa, Gimnasio entre otros, con €

objeto de hacer més agradable y placentera la estadia del cliente.

Inversion en equipamiento con € objeto de brindar un meor servicio d

cliente elevando su grado de satisfaccion con e hotel.

Remodelacién de los Salones para eventos, con € objeto de brindar un

adecuado ambiente de trabajo y reuniones.
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Se toman como de vitaes acciones a redlizar las dos Ultimas, ya que las mismas
fueron destacadas por las empresas como de importancia a la hora en que deben

decidir en qué hotel realizar sus eventos.

Mi tarea como Licenciada en Hoteleria se basa en promover la concientizacion en los
distintos hoteles acerca de la importancia de los eventos como herramienta de
comunicacion, incentivando a los mismos a que los integren a su estrategia
comunicacional tanto interna como externa, de manera en que dichos hoteles puedan

adquirir un mejor posicionamiento en e mercado de eventos empresariales.
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7. Anexos

7.1 Disefio delasentrevistasa los hoteles
Hotel Maran Suites & Towers ****,
Entrevistado: Algandro Silva. Gerente de Alimentos y Bebidas — Eventos.

- El hotdl, ¢Realiza eventos empr esariales?
S

- ¢Cudl esel departamento encar gado de las ventas de los eventos?
El Departamento de Marketing y Eventos.

- ¢Quétipos de Organizaciones son las que contratan sus servicios?
Las empresas que contratan nuestros servicios van desde Organismos
Gubernamental es, empresas de servicios, industrias y diversas Instituciones, tanto
anivel Nacional como Internacional.

- ¢Con quefrecuencia el hotel es contratado por las mismas?
Todas las semanas tenemos eventos empresariales de todo tipo.

- ¢Qué tipos de eventos son los que las empresas realizan con mayor
frecuencia?
Los eventos que redlizan van desde Conferencias, Jornadas de Capacitacion y
Lanzamiento de Producto, hasta Agasgjos, fiestas de fin de ano, clases
magistrales, eventos sociales, entre otros.

- ¢Quéservicios suelen ofrecer alas empresas?
Generalmente tratamos de vender un paguete completo, que incluye Alojamiento,
Spa, Piscinag, Catering, entre otros. Esta en los asistertes el querer comprar todos
los servicios o no.

- ¢Cudles son los motivos por los cuales cree usted que el hotel Maran Suites
& Towers esuna mejor eleccion sobre otras opciones en é momento en que

las empresas deben decidir en qué lugar organizar sus eventos?
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Creo que nuestro hotel es una buena eleccidn sobre otras opciones, debido a la
alta prestacion del servicio que brindamos y la flexibilidad con la que contamos a
la hora de satisfacer los requerimientos de nuestros clientes. Por otra parte, €l
hotel apunta basicamente a publico corporativo; aungque actualmente también
estamos trabajardo muy bien con los eventos sociales.

- ¢Cudles son las ventajas que cree usted, le brinda la Organizacién de
Eventosa su hotel?
El principal beneficio es e econdmico. Ademés colaboramos para que los

objetivos de |os eventos de las empresas se concreten.

Preguntas Sobre Comunicacion y publicointerno

- ¢Realiza e hotel eventos para e personal? (capacitaciones, fiestas de fin de
ano, entre otros)
El hotel posee una escuela interna de capacitacion, por lo que realizamos
reuniones y jornadas con bastante frecuencia. Ademas siempre organizamos
fiestas de fin de afo para nuestros empleados.

- ¢Cree que € realizar eventos para € personal megora la comunicacion
interna del hotel?
Si, las capacitaciones son muy favorecedoras.

- Realiza € departamento encargado de eventos un esguema de protocolo
interno de comunicacion para la organizacion y coordinaciéon del evento?
Se redliza dependiendo de la magnitud del evento. En los pequefios eventos

Creemaos que no son tan necesar ios.

Pr eguntas sobre Comunicacion y publico Externo

- ¢Realiza € hotel eventos para promocionar se a si mismo?
Si. Generalmente organizamos espectaculos, cenas shows, festejos del dia de la
Madre, del Padre. Fiestas de Navidad y Afio nuevo, entre otros.

- ¢Cree que € realizar dichos eventos es una forma de persuadir a las

empresas de querealicen suseventosen e hotel?
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Si. Generdmente somos contratados por e boca en boca de las personas que
asisten alos eventos. Estos son una muy buena herramienta de comunicacion.

Gran Hotel Parana ****
Entrevistada: Sol Aguado, gerente del departamento de Organizacién de Eventos.

- El hotel, ¢Realiza eventos empr esariales?
S

- ¢Cudl esel departamento encar gado de las ventas de los eventos?
El Departamento de Marketing y Eventos.

- ¢Quétiposde Organizaciones son las que contratan sus servicios?
Generamente las empresas. Pero algunos Organismos Gubernamental es también
han contratado nuestros servicios.

- ¢Con qué frecuencia e hotel es contratado por las mismas?

Cada quince dias aproximadamente.

- ¢Qué tipos de eventos son los que las empresas realizan con mayor
frecuencia?

Los eventos que realizan van desde Conferencias, Jornadas de Capacitacion,
fiestas de fin de ano y clases magistrales.

- ¢Quéservicios suelen ofrecer alasempresas?

Generalmente ofrecemos a parte del servicio de la realizacién de eventos, €l
servicio de Catering y alojamiento.

- ¢Cudles son los motivos por los cuales cree usted que el hotel Gran Parana
es una mejor eleccién sobre otras opciones en € momento en que las
empr esas deben decidir en qué lugar organizar sus eventos?

- Creo que nuestro hotel es una buena eleccidén sobre otras opciones, ya que €
mismo se encuentra ubicado préacticamente en centro de la ciudad, a muy pocas
cuadras de la peatona paranaense. Por otra parte, intentamos ser flexibles hacia

las peticiones especiaes de las empresas.
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- ¢Cudles son los beneficios que cree usted, le brinda la Organizacion de
Eventosa su hotel?

El principal beneficio es el econdmico

Preguntas Sobre Comunicacién y publicointerno

- ¢Realiza el hotel eventos para € personal? (capacitaciones, fiestas de fin de
ano, entre otros)

- No, normamente no acostumbramos a utilizar dicha técnica.

- ¢Cree que d redlizar eventos para e personal megora la comunicacién
interna del hotdl?
Si, personalmente creo que si. ES mas, yo los incorporaria a nuestra técnica de
comunicacion.

- Realiza € departamento encargado de eventos un esguema de protocolo
interno de comunicacion para la organizacion y coordinacion del evento?

Si. Normamente solemosrealizarlos.

Preguntas sobre Comunicacion y publico Externo

- ¢Realiza € hotel eventos para promaocionarse a si mismo?
Si. Generalmente organizamos diversas jornadas de capacitacion para el publico
en genea, preferentemente sobre temas relacionados con la hoteleria y €
turismo.

- ¢Cree que € realizar dichos eventos es una forma de persuadir a las
empresas de querealicen suseventosen e hotel?
Personalmente pienso que si. Un empresario que ha concurrido a algunos de estos
eventos o que ha sido invitado por otras empresas a algin evento realizado en
dicho hotel, si le ha gustado nuestro servicio e infraestructura, Indudablemente
contratara nuestros servicios.
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7.2 Modelo deentrevistasa las empresas

7.2.1 Empresas querealizan eventos
-Su empresa, ¢Realiza eventos? SI/NO
S.
- S los realiza ¢Cua de estos motivos ha tenido mas en cuenta para
realizarlos?
Contacto directo con los distintos publicos (Clientes, empleados)
Mayor acance social.
Manera directa de informar novedades +
Mayor oportunidad de persuadir a publico de que compre nuestros productos.
- ¢Cuenta su empresa con algun responsable de eventos? SI/NO
No
- S la respuesta es Si, ¢desde qué departamento se suelen disefiar y
coordinar?
-Marketing y ventas.
-Marketing y eventos
-Eventos
Otros
- Silarespuesta es No, ¢Cual de estas opciones eligen con mayor frecuencia
parallevarlo a cabo?
-Agencias de Marketing
-Agencias de eventos
- Responsable de eventos de lasede contratada.
- Profesional de eventos. +
- ¢Cual de estoseventos son los que realizan con mayor frecuencia?
-Despedidas de afio para empleados
-Despedidas de afio para clientes+
-capacitaciones
-ferias y exposiciones

-Presentacion de Productos
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-Aniversarios
-otros

- ¢Piensa que los eventos son una buena herramienta para ayudar a su
empresa a comunicar se de una manera mas eficiente con el publico externo?
(clientes). Si/No ¢Por qué?
Si. Generan una gran atraccién en € publico y son memorables

- ¢Piensa que los eventos internos de la empresa promueven una mejor
comunicacion con los empleados, tanto a nivel relacional como

motivacional ?
S.

Preguntas acer ca de la eleccion del local

- ¢Sobre cudl de estos establecimientos posee mayor preferencia a la hora de
elegir en qué lugar realizar eventos?
Casa de campo
Hotel +
Sal6n de eventos
Estancia
Otros

- ¢Piensa que los hoteles son una buena opcién a la hora de elegir el lugar
para realizar los eventos? Si/No
Si.

- En @ caso de que s sea una buena opcién para usted ¢Cuales son los
motivos?
Posee integrado una gran variedad de servicios en un solo lugar.

- ¢Cudl de estos criterios consdera mas importante a la hora de elegir un
hotel ?
-Comodidad
-Buen servicio+

-Infraestructura
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-Equipamiento
-Alogjamiento
-Accesbilidad
-Otros

- ¢Posee conocimiento acerca de los hoteles Maran Suites & Tower y €l Gran
Hotel Parana como sedes or ganizador as de eventos? Si/No
S.

- En el caso de que posea conocimiento, ¢Cual es su preferencia sobre ellos?
A la hora de decidir en qué lugar redizar € evento, uno de los primeros lugares
gue aparece es €l Hotel Maran & Suites. Posee Muy buen servicio, capacidad,
infraestructura, equipamiento, y sin dudas, segin mi conocimiento, las
promociones que realizan al elegirlos como sede para eventos son muy buenas.
He escuchado buenos comentarios sobre €& Gran Hotel Parana, pero

personalmente prefiero a Hotel SpaMaran Suites & Towers

7.2.2 Empresas que no realizan eventos

SORBALOK S.A

Entrevistado: Claudio Bhom. Duefio de la Empresa SORBALOK S.A. Fabricacion
y venta de pinturas en Esmalte Sintético y Latex.

- Su empresa, ¢Realiza eventos? Si/No
No.

- ¢Por qué motivos no losrealiza?

No los realizamos por no ser tan numeroso e personal que trabgja en la planta.

- ¢Piensa que los eventos pueden ser una buena herramienta para ayudar a su
empresa a comunicar se de una manera mas eficiente con sus clientes? Si/No.
¢Por qué?

S. He escuchado de muchas empresas de la zona que realizan eventos y los

resultados positivos que obtienen. Creo que Si son una buena herramienta.

[102]



UNIVERSIDAD ABIERTA INTERAMERICANA
SEDE REGIONAL ROSARIO

¢Piensa que los eventos podrian ayudar a mejorar la comunicacién interna
en su empresa? Si/No.

S.

Entonces ¢l ncor poraria alos eventos a su estrategia de comunicacion? Si/No
Si, los incorporaria.

Preguntas acer ca de la eleccion del local

En el caso de que deseeincluir alos eventos a su estrategia de Comunicacion
¢En quétipo de establecimientos le gustaria realizarlos?

Casa de Campo+

Hotel

Estancia

Salon de eventos

Otros

¢Piensa que los hoteles podrian ser una buena opcion a la hora de elegir €
lugar pararealizarlos?

Pienso que si, pero hoteles que se encuentren en un lugar més retirado de la
ciudad.

En & caso de que s sea una buena opcion para usted ¢Cuales son los
motivos?

En e hotel se integran una gran variedad de servicios.

¢Posee usted conocimiento acer ca delos hotelesMaran Suites& Towersy el
Gran Hotel Parana, como locales pararealizar sus eventos?

Si. He tenido la oportunidad de asistir a ambos como invitado por otras empresas.
¢Qué opina usted acerca de dichos hoteles como locales para realizar
eventos?

Ambos hoteles son una buena opcién sin dudas. Sin embargo, aunque los dos
sean de la misma categoria, cuatro estrellas, € servicio del hotel Maran Suites &
Towers es més elevado que € del Gran Hotd Parana a la vez que es més

moderno también. Personalmente prefiero el hotel Maran.
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