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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion titulado Propuesta de campafia publicitaria
para el evento e-Business Week 2016, tiene el propdsito de hacer un estudio sobre
las estrategias de marketing dedicadas a la comunicacion y logistica en la
organizacion de un evento. Con ello, se busca establecer una estrategia publicitaria
para el evento eBusiness Week 2016, organizado por la asociacion Mexicana de
Internet A.C. (AMIPCI)

Este proyecto se divide en tres capitulos, los cuales, a saber, desarrollan un
corpus de conocimiento en el cual el estudiante y profesional de la comunicacion
exploraran una propuesta publicitaria especial para un evento. Muchas de las veces
gue se desarrolla una propuesta de este tipo, van destinadas a productos o servicios
especificos, sobre los cuales, se pueden definir tipos de publico o estrategias

especificas destinadas al ciclo de vida del producto.

Dentro de este escrito, el recorrido empieza con un capitulo destinado a las
estrategias de marketing. Primeramente se da luz y certidumbre sobre dos
conceptos: Estrategia y Marketing. Sobre estos dos, se desglosan diferentes
definiciones, sus dimensiones y los alcances que cada uno por separado llega a

tener.

El concepto de estrategia se va desarrollando a lo largo de su proceso de
teorizacion, en el cual se puede observar que su origen dentro del campo militar se
va adaptando a lo largo del proceso al entorno empresarial. Desde Sun Tzu hasta
Michael Porter pueden encontrarse diferentes acepciones de este concepto, el cual
va pasando por un eje raiz que va desde la concepcién y la administracion hasta el

posicionamiento y la diferenciacion.

Con respecto al concepto de marketing, se distinguen sus diferentes
dimensiones, ya que se da tratamiento a su dimensidn comercial y social para poder
dar luz y entendimiento a su visién integradora, tomando como punto de partida las

postulaciones de Phillip Kotler. Ademas, de ver en estudio la puesta en accién de



este concepto en diferentes ambitos del desarrollo social y comercial de los

clientes/consumidores.

Posteriormente se describe un proceso de conjuncién, en la cual se da
significado a un concepto mas completo, el de Estrategia de Marketing. Esto para
poder delimitar sus diferentes procesos de formulacién, aplicacién y evaluacion. Ello
da pie a seguir con una transformacién mas compleja, internet como un nuevo
campo de desarrollo del marketing. Para ello se describe, en diferentes apartados,
el proceso de digitalizacion que se explora a través de utilizar a la internet como el
nuevo campo de batalla en el cual la estrategia mas eficaz tendrd mas posibilidades
de ganar.

A partir de entonces, se desarrolla la especializacion y especificidad de las
estrategias de marketing, para la cual, se desarrolla una conceptualizacion de
tipologias respectivas a estrategias especializadas de marketing. Cada una de ellas
generando una significacién y un proceso metodoldgico propio de planeacion y

aplicacion.

El segundo capitulo de este escrito, se dedica a describir y analizar la labor de
las asociaciones civiles. Las formas en las que tienen puestas las miras hacia el
cumplimiento de sus objetivos estatutarios y la segmentacion de los diversos
publicos a los cuales se dirigen, son un punto central dentro de su formulacion

estratégica de mercadotecnia.

Tomando como un punto de referencia a la Asociacién Mexicana de Internet A.C.
(AMIPCI), se busca que a través de su estudio, sus inicios, sus aportes a la sociedad
y un factor muy importante, los eventos, ponen en marcha la formulacién de planes
de marketing especificos para su financiamiento. Ademas, un pequefio recorrido
sobre los reconocimientos a nivel mundial que han dado a la AMIPCI un valor

agregado a su imagen.

En este capitulo, el recorrido empieza con el planteamiento de las asociaciones
civiles, las formas en las cuales se dan a conocer y sus formas de desarrollar

conocimiento de marca. Posteriormente se hace un estudio acerca de la AMIPCI,



dando el contexto historico en el cual inicia funciones en la sociedad. De igual
manera, se describen los estudios que la asociacion lanza cada afio para
conocimiento del publico en general: Habitos del usuario de internet, Comercio
Electrénico y Beyond Marketing. Ademas de un elemento fuerte de la asociacion
para generar el branding que necesita para ser conocida dentro del entorno

empresarial y el @&mbito social, los eventos.

Elramo de los eventos a nivel mundial ha generado que se identifiquen en ciertas
partes del mundo la organizacién de un dia especifico para la celebracién de un
acontecimiento importante. En México, la Asociacion Mexicana de Internet es la
encargada de llevar a cabo las celebraciones correspondientes al Dia Mundial de
Internet, labor que lleva realizando desde ya casi 13 afios. Otro de sus eventos
magno es el eBusiness Week, razén de ser de este escrito. Este evento es
considerado por los organizadores un umbrella event, ya que éste conjunta tres
eventos en uno: Expo Comercio Electronico, e-Commerce Day y el Beyond
Marketing Day; que desde 2013 se viene organizando en diferentes partes de la

Ciudad de México.

Ademas, parte importante del capitulo, es el desarrollo de la estructura
mercadotécnica de la organizacion de eventos, denominado event marketing.
Dentro del apartado, se desarrolla la definicion de dicho concepto a través de la

teorizacion de expertos nacionales e internacionales en la organizacion de eventos.

El tercer apartado, y ultimo, es la culminacién de este trabajo, en el cual se
desarrolla una propuesta de campafia publicitaria para el evento eBusiness Week
2016. En este apartado se toman en consideracion las diferentes etapas en las
cuales se concibe el evento, para con ello dar entendimiento al profesional y
estudioso de la comunicacidn de su posicion en este proceso logistico y operacional.
Dentro del desglose de actividades encaminadas a la organizacion de un evento,
se inicia el recorrido con la formulacién del brief, la generacion de la idea, la
selecciéon de lugar, proveedores, consideraciones legales y las formas de

financiamiento que este tipo de evento requiere, los patrocinios.



Posteriormente se desarrolla la formulacion y rutas de aplicacion de las
diferentes estrategias que integran la campafa publicitaria y el plan de medios, para
que el evento tenga la debida y adecuada comunicacion. Ademas se expone en el
mismo un estudio de mercado en aras de analizar el comportamiento de
asistentes/posibles asistentes a eventos de la industria del marketing y el comercio

electrénico.

Asi, este escrito lleva de la mano al profesional y estudioso de la comunicacion
a través de una ruta operativa y légica sobre su posicién en un ambito laboral de
gran impacto, y a consideracion, poco explorado por los especialistas en

comunicacion.



Capitulo 1

Estrategias en
Marketing



Durante mucho tiempo, se ha oido hablar sobre estrategias de marketing y en
muchas de esas ocasiones simplemente no se concibe una idea correcta sobre
dicho concepto. Es por ello que este capitulo se dedica a vislumbrar los

componentes de este término global: Estrategia y Marketing.

Primeramente hay que dar tratamiento a la idea del concepto de estrategia, para
lo cual se identifican a varios autores que definen a la estrategia en diferentes
tiempos y derivan de ello ciertas caracteristicas que le son propias, asi mismo

diferentes dimensiones, etapas de posicionamiento y su proceso integrado.

El concepto de marketing, en este apartado, se vislumbra tras la exposicion de
diferentes definiciones, ya que hay que adentrarse a un proceso de transformacion
en el cual se involucra un proceso de digitalizacién y el involucramiento de internet
entre las nuevas formas de interactuar y llegar al cliente/consumidor. De igual
manera se diferencia el mix de marketing en sus dos acepciones, ya que por el

proceso de digitalizacion este concepto se ha adaptado y transformado.

Finalmente, el capitulo conjunta estos dos conceptos, estrategia y marketing,
para generar y explicar, ya en conjunto, como uno solo, a la estrategia de marketing,
de la cual se identifican, tanto en su proceso normal (Off line) como digital (On line),
las diferentes estrategias que se ponen en accion para acercarse al

cliente/consumidor.

1.1. El concepto de Estrategia

Tedricos de la estrategia la conciben de diferentes formas, tales como Michael
Porter, Henry Mintzberg o Rafael Pérez, pero en bajo cierto criterio, coinciden que
este concepto tiene en la historia practicamente desde el surgimiento del
pensamiento humano, en si, desde el origen del hombre. Esta idea ha originado que
la conceptualizacion de estrategia es una capacidad natural en el hombre, ya que
se ha construido una capacidad estratégica, en la cual se tiene la habilidad para
resolver ciertos conflictos eligiendo entre un abanico de alternativas de accion. Asi

pues, Rafael Alberto Pérez expone que



"El concepto mismo de estrategia ha existido desde siempre para significar
la necesidad de seguir ciertas reglas en la direccion de los asuntos que

permiten optimizar los recursos y las fuerzas a utilizar"!

Esta concepcion de estrategia se fue transformando a lo largo del tiempo y dio
origen a la que hoy en dia puede considerarse como su verdadera consolidacion y
fuente de estudio, la guerra. El primer autor en teorizar el concepto de estrategia se
conoce como un estratega militar, general y fildsofo de la antigua China, el cual
escribio una de las obras que transcendié generaciones, El arte de la Guerra: Sun

Tzu

Sun Tzu expone un enfoque de la estrategia militar basado en dos ideas clave:
Astucia y Célculo. Derivando de ello que una batalla debe de ser ganada mas por
la maniobra y la astucia que por la confrontacion armada, otorgando asi a la
heterodoxia y la sorpresa la idea de factores de éxito estratégico. No obstante, Sun
Tzu nos ensefia, derivado de su teorizacion de la estrategia, que ésta cuenta con

cuatro factores comunicativos, los cuales se refieren a:

e El valor que confiere a las sefiales visuales y acusticas. No solo para
gue los soldados actien al unisono, sino también para confundir al
enemigo sobre la dimension de tu ejército e infundirle temor.

e Lare-descodificacién e interpretacion de conductas y mensajes. Si el
enemigo te envia mensajeros y te hablan humildemente, es que esta
preparado para atacar; si te hablan con orgullo es que se va a retirar.

e El rumor. Cuando los hombres se agrupan constantemente en pequefios
corros y se hablan a la oreja, es que el general ha perdido la confianza de
la armada.

e El peligro de desvincular la palabray la accién. El rey no ama mas que
las palabras vacias, no es capaz de ponerlas en practica.

Posteriormente de las concepciones de Sun Tzu, se empieza un proceso de

teorizacion mas profunda y dirigida al entorno empresarial, sin dejar del todo su lado

1 PEREZ, Rafael Alberto. Estrategias de comunicacion. Ariel. Barcelona. 2005. Pag. 25



militar, ya que se suele considerar al mercado un campo de guerra, en el cual,

prevalece viva la idea principal de este general: La guerra no es entre ejércitos, sino

entre estrategias.?

Pero, ¢como se fue dando este proceso de conversion?, es decir, ,como se fue

pasando de la idea militar a la empresarial sin perder la esencia de su origen? Pues

bien, en el siguiente cuadro se exponen a varios autores que teorizan a la estrategia

enraizada en un concepto, que va desde el Romanticismo hasta el origen del

llamado Business Administration.

Tedrico

Concepto

Definiciéon

Clausewitz

Concepcion

La estrategia es el empleo de la batalla con el
fin de ganar la guerra. Por tanto, debe dar un

propdsito a cada accion militar.

Jomini

Conduccién

La estrategia indica el camino que conduce a
la batalla y cuando hay que batirse, mientras

gue ta tactica decide como hay que batirse.

Moltke

Administracion

Adaptacion practica de los medios puestos a
disposicion de un general para el logro de un

objetivo que se persigue.

Hax y Majluf

Cambio

Direccion intencionada al cambio para
conseguir ventajas competitivas en los

diferentes negocios de la empresa.

2 PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 28




Andrews

Direccion

Patron de los principales objetivos, propésitos
0 metas y las politicas y planes esenciales
para lograrlos, establecidos de forma que
definan en qué clase de negocio la empresa
estd, o quiere estar, y qué clase de empresa

€s 0 quiere ser.

Chandler

Asignacion

Planteamiento de objetivos a largo plazo y la
asignacion de los recursos disponibles para
el logro eficiente de dichos objetivos.

De Kluyver

Posicionamiento

Posicionar a una organizaciébn para que
alcance una ventaja competitiva sostenible.
Fundamentando la creacion de valor al

accionista y al cliente.

Porter

Diferenciacion

Alcanzar el liderazgo y permanecer alli. Esto
con la creacion de ventajas competitivas y la

diferenciacion.

Baufre

Dialéctica

El arte de la dialéctica de las fuerzas, o aln
mas exactamente, como el arte de la
dialéctica de las voluntades que emplean la

fuerza para resolver un conflicto.

Dentro de este proceso de analisis de las concepciones de estrategia, es cuando

se nota la presencia de otro concepto, el cual suele ser confundido como el primero.

Jomini, devela este concepto dentro de su definicion de estrategia y diferencia a una

de otra, a tal grado que:




"La estrategia militar aporté nuevos enfoques en el campo empresarial, y el
basico es la distincion entre estrategia y tactica. La estrategia militar se
relaciona con la creacion de un plan global para establecer una posicion
favorable mediante el despliegue de una serie de recursos; la tactica es un
plan concreto para llevar a cabo una accion especifica. Una buena tactica

nos permite ganar batallas, una buena estrategia facilita ganar la guerra"?

1.1.1 Las visiones de la estrategia

Después de esta introduccion a lo que se concibe como estrategia, se tiene la
oportunidad de ir profundizando en su estudio para poder comprender Su
vinculacién posterior con el concepto de marketing. Ahora bien, dentro de este
pequefio apartado, se acotan las visones en la cuales Henry Mintzberg postulé su
estudio sobre el concepto de estrategia. Para ello, este autor identifica seis visiones

de la estrategia:

1.- La estrategia como plan: la estrategia son los planes de los directivos
superiores para obtener resultados compatibles con las misiones y objetivos de la

organizacion.
2.- La estrategia como patron: coherencia de conducta en el tiempo.

3.- La estrategia como plan y como patrdn: proceso de planificacion analitico

permitiendo reducir la incertidumbre del futuro.

4.- La estrategia como posicion: tiene que ver con la ubicaciéon de una serie de
productos en mercados concretos, es decir, se mira donde el producto se encuentra

con el cliente y el mercado externo.

5.- La estrategia como perspectiva: mira al interior de la organizacion y la vision

principal de la empresa.

3 CARRION Maroto, Juan. Estrategia: De la vision a la Accion. ESIC. Espafia. 2006. Pag.
24
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6.- La estrategia como estratagema: maniobras que buscan confundir a los

competidores para aprovecharse de la situacion.

De todas estas visiones se derivan cierto tipo de estrategias que se especificaran
en el siguiente apartado. Pero el entendimiento de estas visiones de la estrategia,
nos brindan un planteamiento mas concreto acerca del origen militar de la misma,
es decir, su consolidacion en el ambito empresarial, y de la cual se puede obtener

una vision integral de dicho concepto.

1.1.2 Lostipos de estrategia

Tanto en el estudio del concepto como dentro del proceso de profundizacion en el
analisis, pueden encontrarse tipos de estrategia. Esto es muy diferente a las
visiones en las cuales Mintzberg postula las bases de estudio estratégico, ya que
desde tiempo antes de este autor, el estudio de la tipologia estratégica surge con el
advenimiento de la disuasién. André Baufre distingue tres tipos de estrategia: Total,

General y Operativa.

1.- Estrategia total: encargada de concebir la direccién de la guerra total, su papel
es definir la mision propia y la combinacion de las diferentes estrategias generales,

politica, econémica, diplomatica y militar.

2.- Estrategia general: tiene la funcion de armonizar las estrategias operativas de

su incumbencia repartiendo y combinando las tareas de las acciones.

3.- Estrategia operativa: representa el punto en el que se articula el concepto y la
ejecucion, lo que se quiere y lo que se debe hacer, y lo que hacen posible las

condiciones técnicas.

Estos tres tipos de estrategia tienen un origen en el concepto militar, pero su
transformacion dentro del Business Administration y su raiz corporativa, las han
llevado a evolucionar en las siguientes, las cuales tienen como fundamento la

consecucién de objetivos por el bien de la empresa:

11



1.- Estrategia corporativa: es la consideracion de la empresa en relacion con su
entorno. Su objetivo principal es el de determinar en qué actividades concretas
pretende competir la organizacion. Con ello deviene una definicion de un campo de
actividad y las sinergias entre actividades, y responde a la pregunta ¢queé

confinacion de negocios es adecuada?

2.- Estrategia competitiva: es la referencia a las decisiones que se toman en un
negocio concreto o unidad estratégica de negocio. Su principal objetivo se deriva en
como llegar a tener una posicion6 competitiva superior a la de los competidores.

Responde a la pregunta ¢,como vamos a competir en cada negocio?

3.- Estrategia funcional: se refiere a la optimizacion de recursos y capacidades
dentro de cada area funcional. Su objetivo principal es la de buscar la creacion de
capacidades distintivas y sinergias entre areas funcionales. Da respuesta a la

pregunta ¢,como utilizamos los recursos de forma 6ptima?

Como se puede observar, estos tres tipos de estrategia tienen su origen y
consecucion tanto en el &mbito militar como en el empresarial, teniendo como punto
de partida el conocimiento del territorio/entorno en el cual se desenvuelven las
relaciones de intercambio e interaccion para el cumplimiento de los objetivos
sefalados y definidos para cada una de las partes integrantes. Es por ello que la
definicién que se da a la estrategia tiene una vision integradora, en la cual se inicia
por el conocimiento del todo para después tener la conciencia de cada una de sus

partes.

1.1.3 Dimensiones de la estrategia

Como se ha descrito a lo largo de este apartado, se ha dado a entender que el
concepto de estrategia en si es un concepto poliédrico, es decir, tiene muchas
dimensiones a partir de las cuales se puede generar una rama de estudio especifica.
De ello, se formularon diversas dimensiones en las cuales se puede derivar el

estudio de la estrategia, por ejemplo, Henry Mintzberg postula cinco tipos de
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dimensiones, las cuales son retomadas por Arnoldo Hax para hacer su propia

clasificacion y aumentarlas en seis.

Actualmente se identifican dentro del estudio de la estrategia ocho dimensiones,

las cuales se especifican en este apartado.
La estrategia como anticipacion

En ocasiones se puede llegar a hablar de estrategia de una manera indiscriminada,
a tal grado de llegar a perder la esencia de su significado, el cual va dirigido hacia
la concepcion del futuro. Es por ello que "la anticipacién ante la incertidumbre del
futuro es el fundamento del pensamiento estratégico"4. Una de las cuestiones que
mas llevan a esta idea, es la planeacion de la organizaciéon en el tiempo y en el
espacio, es decir, la empresa férmula cierto tipo de objetivos en los cuales su
cumplimiento conlleva una carga valorativa de las condiciones del entorno en un

determinado lapso de tiempo, por ejemplo una temporada de venta.

El tener en cuenta la dimension anticipativa de la estrategia dentro de la
organizaciéon conlleva a una definicion clara y precisa de una mision y objetivos a
largo plazo, asi mismo una formulacion de como alcanzarlos, esto debido a que la
concepcion de la idea de futuro es multiple. "La anticipacién ante el futuro es una
cuna leidas privativa del hombre, que le permite actuar preventivamente a los
cambios del entorno antes de que los problemas y oportunidades hagan acto de

presencia™.
La estrategia como decisién

Otra de las dimensiones que enmarcan el estudio de la estrategia es el considerarla
como un proceso de decision, en el cual ésta es vista como un conjunto respaldada

por dos teorias, la de juegos y de la decisién. En este caso, se encuentra una

4 PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 140
5 PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 140
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divergencia dentro de esta dimension, ya que se dice que toda estrategia conlleva

a una toma de decision, pero no toda decision es estratégica, en el sentido de que:

“La toma de decisiones se convierte en estratégica Unicamente cuando en el
calculo que el agente hace de su éxito interviene la expectativa de al menos
otro agente que también actla con vistas a la realizacion de sus propios

propositos"®.
La estrategia como método

Esta dimension de la estrategia va encaminada a la puesta en marcha de la
consecucién de objetivos, es decir, en la dimension anterior, el proceso de toma de
decision conlleva a elegir de entré un corpus, qué objetivos van a llevarse a la
accion, en esta dimension se llega al como voy a ejercer dichas acciones para la
obtencion de resultados. Desde este enfoque, la estrategia debe de responder a
dos cuestiones muy importantes, la primera ¢como alcanzo los objetivos

asignados?, y la segunda ¢ qué pasos tengo que dar?
La estrategia como posicién y como ventaja

Esta dimension de la estrategia trata sobre la posicidn en un territorio y la situacion
en la que puede encontrarse ante determinada situacion. "Elegir el lugar de combate
en el que las fuerzas propias se encuentren en estado de superioridad"’. Es decir,
tiene que concebirse a la estrategia como una formadora de valor y diferencia, la

cual se traduce en ventaja competitiva.

Michael Porter aporta a esta dimension un concepto denominado
posicionamiento estratégico, el cual surge a partir de tres fundamentos, que al final
conllevan a un solo objetivo, generar experiencias de valor a través de la

diferenciacion con respecto a los deméas competidores del mercado, dotando asi al

¢ PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 144
" PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 146
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producto u organizacion de una ventaja y una posicion dentro de su entorno de

desarrollo. Estos tres fundamentos son:

1.- Posicionamiento basado en la variedad: el posicionamiento puede estar
basado en la produccién de un subconjunto de los productos o servicios de un
sector. "Se basa en la eleccidon de variedades de productos o servicios mas que en

segmentos de clientes"?

2.- Posicionamiento basado en las necesidades: el posicionamiento puede estar
basado en la satisfaccion de la mayoria o todas las necesidades de un grupo de
clientes en particular y tener como objetivé a un segmento de clientes. "Se origina
cuando existen grupos de clientes con necesidades diferentes y cuando un conjunto

de actividades hechas a la medida puede satisfacer mejor esas necesidades"®.

3.- Posicionamiento basado en el acceso: el posicionamiento puede estar basado
en la segmentacion a los clientes que son asequibles de distintas maneras. "El
acceso puede depender de la ubicacion geografica o del nimero de clientes, o de
cualquier otro parametro que requiera un conjunto distinto de actividades para llegar
a los clientes de la mejor manera"'°. La segmentacion segln el acceso es menos

frecuente y peor entendida que los otros dos principios.
La estrategia como marco de referencia

Esta dimensién de la estrategia estd encaminada a ocupar el estudio de la
capacidad para enmarcar el comportamiento colectivo. Esto, poniendo énfasis en la

capacidad de la estrategia para:

e Acotar territorios de actuacion
e Indicar el camino que se desea recorrer

e Desautorizar otros campos de actividad

8 Harvard Business Review. Diciembre 2011. ¢ Qué es la estrategia? Michael Porter. P4g.
104

° Harvard Business Review. Op cit. P4g. 105

10 Harvard Business Review. Op cit. P4g. 106
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La estrategia como perspectivay vision

En esta dimension de la estrategia el concepto de vision es muy importante, ya que
éste indica el camino, y sirve de referencia diferenciadora entre posicién y marco.
"Antes que nada, la estrategia es una idea [...] con fuerza suficiente para arrastrar y

conformar conductas"!,

La consecucion del estudio de la estrategia en esta dimension conlleva a que se
tiene que llegar a un proceso de diseilo de estrategias en las que se debe de

detectar las mas sutiles discontinuidades que pueden socavar una organizacion.
La estrategia como discurso y légica de accion

Dentro de esta dimension, la estrategia es estudiada desde las perspectivas de la
designacion al tomarla como un decir un hacer. Esto tomado desde la perspectiva

de tres niveles derivados del estudio del discurso. Dichos niveles son:
e Nivel de los conceptos: éstos son puestos en juego en la descripcion de la
accion
e Nivel de los propositos: donde la. Propia accién llega a enunciarse.
e Nivel de los argumentos: en donde se articula una estrategia de la accion.

Este estudio de los tres niveles conlleva a la concepcidn de que la estrategia es

lo que hace, no lo que dice ser, ya que desde este enfoqué ésta es:

e Discurso _interno_y externo. Encauza, conduce y articula las historias

pasadas, presentes y futuras de una persona o una organizacion.

e LoOgica de la _accion. Sucede una separaciéon de la condicibn de mera

resolucién puntual para integrar un proceso de incorporacién en un discurso
l6gico.
e Un designio. La estrategia comunica una intencion ya reflexionada con un

comportamiento descriptible y prescriptible.

11 PEREZ, Rafael Alberto. Op cit. Pag. 149

16



e Repeticidn. Sugiere que el éxito proviene de un profundo conocimiento del
tema.

e Representacion. Significa revivir el pasado, otorgarle proximidad y vitalidad

a través de acciones, palabras e imagenes.

e Asistencia. ElI consumidor faculta a la estrategia como ésta al consumidor.

La estrategia como relacion con el entorno

En esta dimension el estudio de la estrategia se hace a través de la estimacion de
ésta como la eleccién de un estimulo o de una forma de relacionarse con el entorno
de desenvolvimiento de una organizacién o producto. Esto va de la mano de la
concepcion de lo llamado ADAPTABILIDAD.

Después de haber hecho este recorrido dentro del concepto de estrategia, se
tienen claro varios aspectos que vinculan a ésta con el proceso de comercializacion
y estabilidad de conceptos con organizacion, producto o servicio, para lo cual su
enlace con el de marketing, hace favorecer el andlisis de su conjuncion en uno sélo
al llamarlo estrategia de marketing, en el sentido de que uno conlleva a la
formulacion del otro para hacer asequibles los objetivos planteados para el

desarrollo dentro de un determinado entorno.

Ahora bien, el estudio del concepto de marketing ayuda a esclarecer las
diferencias y similitudes que llega a tener con otros elementos como lo son el
proceso publicitario. Ademéas hay que tener en cuenta el nuevo proceso de
intercambio que se esta originando gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias
y la utilizacién de internet como nuevo campo de batalla. Es hora de estudiar el

concepto de marketing.

1.2. El concepto de Marketing

La concepcion de la idea de marketing ha llevado a la confusion de que este
concepto estd encaminado a la consecucién de las ventas de un departamento u

organizacion. Pero verdaderamente ¢ qué implica este concepto? De una manera u
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otra, el departamento de mercadotecnia si tiene que ver con el mejoramiento
econdémico de la organizacion, pero no es su objetivo primordial, sino que en él, se
conjuntan ciertas actividades que tienen que llevar a la organizacion a la
armonizacion conjunta entre el entorno en el cual se desarrolla la empresa y los

aspectos internos de la organizacion.

Con ello, ciertamente se llega a ver que la concepcion de marketing tiene que
llevar en si dos dimensiones, una encaminada a la consecucion del mejoramiento
econdémico de la empresa, y otra sobre la base social del desarrollo empresarial, ya
gue se deben de tener en cuenta los elementos del entorno en el cual se tiene visto

prosperar.

Sin duda alguna, a la hora de llegar a formular un esbozo sobre lo que significa
el marketing, muchas son las aproximaciones o errores que se llegan a tener en
dicho momento, por ejemplo, la siguiente lista representa un recorrido en la

aproximacion a la definicién de marketing, en el cual se ha visto a éste como:

e Actividad comercial

e Grupo de actividades comerciales relacionadas

e fendmeno de comercio

e Marco mental

e funcién coordinadora e integradora en la adopcién de politicas
e Sentido de propdésito comercial

e Proceso econdémico

e Estructura de instituciones

e Proceso de intercambio o transferencia de propiedad de productos
e Proceso de concentracion, igualacion y dispersion

e Creacion de tiempo, lugar y utilidades de posesion

e Proceso de ajuste entre demanda y oferta

Todas estas aproximaciones tienen muy marcada la raiz econémica y comercial de
la mercadotecnia, y no toman en cuenta el conjunto de su esencia, en el cual se

engloban ciertos elementos de caracter social para poder llegar en si a la definicion
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mas aceptada de este concepto, el cual tiene como fundamento la satisfaccion del
cliente basado en la creacién de valor para el mismo. Asi, marketing “es la entrega

de satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad”?

Pero, ¢ cudl seria una definicién que verdaderamente englobe los dos caracteres
primordiales del concepto de marketing? Pues bien, Philip Kotler y Gary Armstrong
plantean en su libro Fundamentos de Marketing que éste es considerado como:

“Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor

con otros™3

Es entonces, que, a partir de esta definicidn, las dos dimensiones que engloba
el marketing quedan asentadas: la social y la comercial. En primera instancia, la
dimensién social del marketing es explicada por su l6gica como un proceso en el
cual estan involucrados individuos y grupos como factores que buscan la
satisfaccion de una necesidad y el valor que la obtencién del producto otorga a quien
lo consume; y la dimensién comercial en la medida en que dicho intercambio
conlleva una relacién estrecha entre lo monetario, la utilidad del producto y el valor

gue dicho producto, derivado de las dos anteriores, otorga al consumidor.

Radicalmente con esta idea, puede llegar a pensarse en la concepciéon del
marketing social, pero ésta es muy diferente de la dimension que parte del concepto
puro de marketing, es decir, no es lo mismo la dimension social del marketing que
el concepto de marketing social, esto en la medida en que el primero toma en cuenta
a los factores del proceso de intercambio como seres sociales en busqueda de la

satisfaccion de una necesidad; y el segundo “sostiene que la estrategia de

12KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion.
6 Ed. México. 2003. Pag. 4

13 KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Op Cit. Pag. 5
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marketing debe entregar valor a los clientes de tal forma que se mantenga o mejore

el bienestar tanto de los consumidores como de la sociedad”*

Derivado del concepto de marketing, se pueden identificar distintos factores, los
cuales tienen en diferentes medidas participacion en el proceso de intercambio de
valores. Estos elementos son: Necesidad, Deseo e Intencion. El primero se refiere
a un estado privativo que surge de la condicion humana, es decir, no son creadas
por la sociedad o las empresas, sino que parten del principio biolégico y de la
condicion humana. De ello se deriva la tan conocida Piramide de Maslow, la cual
incorpora 5 tipos de necesidades, las cuales tienen inicio en lo bioldgico y finalizan
con la dimensién social, y su explicacion no es proposito de este apartado.

El segundo, se refiere a la apetencia de satisfactores especificos para las
necesidades biolégicas y sociales, es decir, las necesidades de primer orden como
el hambre o la proteccién del frio, tienen un satisfactor especifico, como el comer o
ponerse ropa, pero el deseo radica sobre la especificacion de qué comer o qué
vestir. Ahora bien, las necesidades de segundo orden tienen satisfactores ain mas
especificos, los cuales parten del tercer concepto para su satisfaccién, la intencién.

La intencidén es dirigida bajo la decisiébn de adquirir, bajo ciertos términos y
condiciones, como el contexto y la temporalidad, satisfactores especificos. Es decir,
tomar en cuenta las posibilidades de adquirir un producto, y mediar el impacto que
éste tiene en la satisfaccion de las necesidades de segundo orden, es aqui donde

se pone en juego la adquisicion de valor que el producto da a quien lo consume.

1.2.1. Campo de accion del Marketing

El campo de accién del marketing tiene fundamento en el mercado de desarrollo y

comercializacion de productos, tomando como fundamento y base la concepcion y

otorgamiento de valor al cliente/consumidor. Es en éste en el que el estudioso de la

14 KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Pearson Educacion.
8 Ed. México. 2008. pag. 15
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mercadotecnia tiene que fijar el campo de accion del marketing, ya que de él
depende, del cliente/consumidor, el que los productos puedan lograr el objetivo
sobre del cual fueron creados, ser deseo de satisfacer una necesidad al otorgar

valor.

Dicho campo se base en cuatro pilares, los cuales fueron propuestos por Jerome
McCarthy para la simplificacién y el mejoramiento optimo del conocido marketing
mix, el cual propone el desarrollo de un producto para la creacion de valor en las

diferentes etapas de este proceso: Producto, Precio, Promocion y Plaza (Mercado).

1.2.1.1. Producto

Este es el punto inicial del proceso dentro de lo que posteriormente se conocera
como Plan de Marketing, ya que a partir de éste se genera el desarrollo de producto
a través de tres elementos o fases del producto, en el cual en Ultima instancia es la
creacion de un primer valor derivado de la satisfaccion que dicho producto puede

proporcionar al cliente/consumidor.

Dentro del proceso de desarrollo de producto podemos encontrar que, éste,

puede denominarse como:

e Producto esencial: sobre la medida de qué es, para qué sirve en relacion
con su funcion y funcionalidad aunado al disefio, la calidad de su proceso de
produccion y la tecnologia.

e Producto ampliado: sobre la linea de producto, marca, presentacion,
envase Yy disefio grafico, directamente lo que concierne a la imagen que el
producto proyecta para el consumidor.

e Producto plus: ya en si, la garantia, servicio y crédito que el producto como

tal proporciona al consumidor tras la compra

Asi mismo, dentro de este proceso, se toman en cuenta otros factores como lo son
las necesidades, lo constitucion de deseos, asi como la normatividad y la moda que

el producto tiene en determinados contextos y lapsos de tiempo. De ello, se deriva
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otro proceso en el cual, tras su valoracion y mediacion, se toma en cuenta la manera
mas 6ptima o el momento idéneo para el desarrollo de un producto nuevo o la
regeneracion de un producto que estd ya en visperas de terminar este proceso. A

esto se le conoce como Ciclo de Vida del Producto.

Este proceso (CVP) consta de cinco fases: Fase inicial (Introduccion),
Crecimiento, Madurez, Declive y Retiro. En la primer fase, el producto empieza a
dar muestras de su valor con la generacion de los gastos de inversion, y si empieza
a generar ganancias para la empresa, éste entra a la segunda fase, su posterior
crecimiento en el tiempo y su constancia en la generacion de ganancias, lo coloca
en su tercera fase; cuando el producto empieza a tener menores ganancias y su
valor a dado todo de si, entra en la cuarta fase, y es en ésta en la cual se debe de
tener un proceso de mediacibn del valor que el producto otorga al
cliente/consumidor y si puede dotarse de otro valor o conjunto de valores, o0 es
retirado del mercado, con lo cual termina el proceso de desarrollo de producto.

1.2.1.2. Precio

Dentro del proceso de fijacion de precios deben de tomarse en cuenta diferentes
aspectos en los cuales el mercado es un factor de suma relevancia, ya que es éste
el que va dotar de pautas y directrices sobre diferentes términos a la hora de
designar el precio del producto, el cual debe de tener proporcion con el valor que
éste pueda dar al cliente/consumidor.

De tal manera que, se puede fijar un precio en:

e Funcidn a costos y utilidades deseados: En esta parte, la fijacién de precios
la puede otorgar el creador del producto o propietario de la empresa, ya que
éste es lider de mercado y tiene en deseo lo que quiere ganar sobre el valor
que su producto brinda al ser consumido.

e Funcién a los objetivos y estrategias: Sobre esta forma de fijar el precio, se
establecen objetivos medibles en tiempo y esfuerzo, y del cual se establecen

cierto tipo de estrategias para conseguir el cumplimiento de los mismos. Es
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decir, se determina un lapso de tiempo en el cual se debe de conseguir cierto
porcentaje de la inversion inicial, y de ello se deriva el precio para conseguir
dicho objetivo

e Funciodn a la situacion del mercado: La asignacion de precio se da a partir del
analisis de la competencia basado en el precio del lider de mercado, y tener

en cuenta el precio mas factible para tener participacion en el mismo.

Otros factores que también entran en juego dentro del proceso de la fijacion de

precio son:

e Oferta, Demanda y Elasticidad: Entendidas a las tres como las capacidades
del producto en cuanto a extensién de marca, linea de producto y niveles de
produccion con relacion estrecha a las inversiones iniciales.

e Competencia: Entendiendo a este proceso como el andlisis de la media sobre
los precios de la competencia directa e indirecta, sin tener en cuanto a si
estos son o no lideres de mercado en el cual se desarrolla el producto.

e Necesidad y Poder de Compra: Este proceso de fijacion de precio se fija
desde la perspectiva del disefio del producto, en la cual se tiene en cuenta
las necesidades del consumidor y su poder de adquisicion con respecto al
mismo, es decir, se tienen en mente las cuestiones sobre ¢qué necesita el

consumidor? y ¢ cuanto esta dispuesto a pagar éste por el producto?

1.2.1.3. Promocidn

Dentro de este apartado cabe la oportunidad de hacer una diferencia entre lo que
es la promocion y la publicidad, ya que a simple vista podria decirse que son de
alguna forma la misma cosa, pero dentro del andlisis del mercado, éstas son
diferentes, aunque no obstante tienden a usar técnicas muy similares, lo cual ha

dado origen a tal confusion.

Entendiendo de esta manera que la publicidad y la promocion persiguen

diferentes objetivos partiendo de una misma raiz, la creacion de marca. En donde
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la promocién juega un papel menor que la publicidad, de forma superficial, ya que
el objetivo de ésta es la consecucion de resultados a corto plazo, mientras que la
publicidad se enfoca al mediano y largo plazo, elementos de suma importancia en
la generacion y fidelizacion de marca. Dentro de los elementos que destacan de

manera visible la diferencia entre estos dos conceptos es:

e Inversion de tiempo para la obtencién de resultados
e Impacto sobre las ventas

e Costos en general

e Propdsitos en general

e Tipos de campaia

Con ello, hablando de la promocion como tal, ésta se basa en distintos factores para
la generacion de resultados en cuanto a la utilidad de las ventas personales, las
estrategias y planes en relaciones publicas, asi como del tipo de campafia

publicitaria de la cual se deriva la promocion.

Entre otros aspectos a tomar en consideracion, como un proceso intermedio en
la formulacion de un plan de promocién, son las 3p’s para servicio. La primera “p”
se enfoca al personal. A partir de ella, se destina a la aplicacion del plan de
promocién gente especializada y capacitada para poner en funcionamiento a éste
en el ambito de ventas. La segunda “p” va destinada al proceso. Este entendido
como la forma, tiempo y lugar en el cual se pone en marcha la promocién. La dltima
“p” se enfoca en el medio ambiente fisico (plataforma) en el cual se conjuntan las
dos primeras, personal y proceso. Con ello, lo que se busca es que dentro de la
formulacion del plan de promocién, se toma en cuenta las implicaciones ambientales

que tiene el producto con respecto a la competencia del sector.

Es entonces, que el proceso que significa el marketing mix, toma como referencia
no solo el entorno comercial en el cual se pone en marcha el desarrollo de un
producto, sino también las implicaciones que va tener dentro del medio ambiente,
retomando a este factor como un valor agregado al producto. A partir de ello, se

deriva un adicional a dicho proceso, lo que se conoce como las 4c’s del servicio,
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muy diferentes a las 4c's del marketing mix, ya que estas se enfocan el desarrollo

del marketing en internet.
Las 4c’s adicionales a servicio se enfocan a:

e Cliente: A gué tipo de compradores se destina la promocion y como ha de
aplicar dicha promocion a cada uno de los segmentos de clientes.

e Costo al Cliente: El nivel de inversion que va requerir el cliente/consumidor
para adquirir los valores que da el producto.

e Comunicacion Bidireccional: Referido a las formas en las cuales el producto
y/o marca tendra interaccion e interactividad con el cliente/consumidor.

e Conveniencia: Sobre qué tan factible es para el cliente/consumidor el

satisfacerse con los valores que da el producto al ser adquirido.

Es a partir de ello, que el funcionamiento del plan de marketing se pone en marcha
con la puesta en el mercado al producto y/o servicio. En el siguiente apartado se

analiza lo correspondiente al tltimo punto del plan de marketing, la plaza o0 mercado.

1.2.1.4. Plaza (Mercado)

Como ultimo punto del plan de marketing y definiendo el campo de accién de la
mercadotecnia, la plaza o mercado es un punto crucial en el desarrollo del producto
y/o servicio. Esto, porque puede haber productos desarrollandose en mercados que,
por sus caracteristicas, no son idéneos para éste, y ello es causa de que muchos

productos fracasen en sus primeros afos.

La seleccion de un mercado o plaza en el cual se va a desarrollar el producto o
servicio que se ha disefiado a lo largo del plan de marketing, debe de tomar en

consideracion:
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Capacidad y Tendencias

Cuestionarse si, el producto tiene cabida dentro de dicho mercado, si es un mercado
nuevo Yy las posibilidades que éste tiene para desarrollarse, o bien si es un mercado

emergente que tiene un ciclo de vida corto o por temporadas.
Normatividad

Sobre las politicas, normas y estandares que el mercado solicita del producto para
que éste se desarrolle de forma Optima; asi como la eficiencia y conveniencia que
el producto tenga con respecto a la filosofia, cultura, valores y principios de la

empresa.
Entorno Social, Politico y Econdmico

Entendiendo al mercado como una conjuncion de lo politico, social y econémico,
para, a partir de ello, tener en consideracion las dificultades o posibles riesgos que
el producto puede presentar ya dentro de la plaza en el cual se desenvuelve. Asi
mismo el impacto que el producto o servicio puede generar o repercutir en dichos

entornos.
Competencia

Sobre la identificacion de los productos que representan un riesgo para el desarrollo
del producto, en cuanto a su accién directa o indirecta para que éste no genere las
ganancias, en primera instancia, de su inversion inicial. Con ello el analisis de la
competencia permite esclarecer los puntos débiles del producto como ver las
diferencias entre los valores que otorgan los competidores con respecto al

cliente/consumidor final.
Productos Sustitutos

Estos productos no representan necesariamente competencia, sino que pueden, en
cierto modo, satisfacer la necesidad para la cual un producto que se desarrolla en

un mercado esta disefado.
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Volumen y Valor del Mercado

Hay que identificar el mercado, las dimensiones de éste, el tipo de productos que
se desarrollan en él, asi como el valor que ese mercado tiene con respecto a los
consumidores y las empresas que desenvuelven sus productos ahi, con respecto a
identificar la participacion que un servicio o el valor de un producto tiene o tendra en

ese mercado.
El Consumidor Perfil, Segmentos, Ubicacion, Usos y Costumbres

Caracteristicas que debe de tener el cliente/consumidor con respecto al producto.
Con ello se delimita el campo o sector del mercado en el cual actda el producto.
Ademas sobre como éste forma parte del desarrollo social del cliente/consumidor

en su vida diaria.
Canales de Distribucion

Referido a las formas en las cuales se va a distribuir el producto dentro del mercado.
En este proceso de seleccion de canales de distribucion se genera la logistica del
producto con respecto a los diferentes sectores del mercado en los cuales ha de

ponerse en venta.

Todas estas caracteristicas son las que se deben de tomar en cuenta en el
momento de generar un plan de plaza, en el cual se realizan los analisis necesarios
para la correcta seleccion de un mercado y la idonea distribucion de un producto,
ya que una mala interpretacion en este plan puede llevar a cualquier producto a su

fracaso.

Este proceso, a través de la innovacion técnico-tecnolégica, ha evolucionado a
los nuevos canales de comunicacion, a través de los cuales, el producto o marca
trata de generar valor adicional y experiencias al cliente/consumidor. Es por ello que
el mix marketing hoy en dia se ha adaptado para formar parte de las nuevas
plataformas de interaccion e interactividad para generar un valor agregado. Es
momento de analizar la conversion de mix marketing tradicional a su homologacion

a la plataforma digital: Internet.
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1.2.2. De las 4p's alas 4c’'s del marketing Online

En el apartado anterior, se ha hecho un analisis sobre el marketing mix tradicional,
el cual se fundamenta en 4 pilares, los cuales se entienden como las 4p's: Producto,
Precio, Promocion y Plaza (Mercado). Ahora, con la evolucion de las plataformas
de comunicacion y las nuevas formas en las que las personas,
clientes/consumidores potenciales, interactian, asi como la aparicién de nuevas
tecnologias de la comunicacion, el marketing mix ha de adaptarse a los nuevos
requerimientos del entorno para ser aun mas eficaz en la consecucion de sus

objetivos.

Asi pues, “el cambio de criterios y sobre todo de estrategias que un proyecto en
internet debe tener, se pretende poder llevar el producto al cliente, comprender sus
necesidades y conseguir que perciban que al webmaster no le interesa vender a
cualquier precio, que la posicién adoptada por los promotores del proyecto es la de
asesorar en la compra, y solo vender si realmente el producto cumple con los

objetivos y mantiene las caracteristicas que el publico demanda”*®

Para ello, el siguiente cuadro comparativo proporciona las bases sobre las cuales
han de identificarse las diferencias entre el mix marketing tradicional y su evolucion

al internet:

15 MAYORDOMO, Juan Luis. e-Marketing. Gestién 2000. Espafia. 2002. Pag. 38
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Las 4p's Las 4c’'s

Producto Vender lo producido | Producir lo que se vende | Cliente

Precio Con relacion al | Considerarlo como un | Coste
estudio del mercado | coste psicologico, ya que
y la competencia implica la percepcion del

esfuerzo y el tiempo
invertido para la
adquisicion, mas alla de lo
monetario.

Promocion | Unilateralidad en la | Tener en mente la | Comunicacion
concepcion y | interactividad que surge
difusién del mensaje | con el cliente/consumidor:

Feedback

plaza Tomada como el | Entendida como la forma | Conveniencia
lugar fisico de | mas rapida de llegar al
compra, ademas de | cliente/consumidor, a
tener en cuenta las | través de la penetracion,
alternativas de llegar | no solo estando en mas
al puntos, sino llegando de
cliente/consumidor | mejores formas el

cliente/consumidor

Ahora bien, tras este recorrido sobre el concepto de marketing, ha llegado el
momento de analizar en conjunto, la unién que tiene la nocion de éste con la idea
de estrategia, el cual es objetivo del siguiente apartado. Ademas, de vislumbrar lo
referente a las distintas estrategias de marketing que se ponen en accion en

diferentes momentos del ciclo de vida de un producto o servicio.
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1.3. Estrategias en Marketing

Estudiado ya los dos conceptos que enmarcan a la estrategia de marketing, se
puede decir que se cuenta con una vision mas centrada a lo que respecta a dicho
concepto, ya que, indiscriminadamente, el uso del mismo ha dejado muy lejos a la
verdadera esencia del marketing y de la estrategia. En si, la palabra estrategia
invade al marketing en tres aspectos:

e Palabra
e Concepto

e Practica Profesional

Para con ello, referirse con Estrategia de Marketing a la gran estrategia y a las
demas subordinadas para la generacién de resultados. Es por ello que se escucha
hablar sobre estrategia de producto, de marca, de precio, de distribucién, de ventas,
de promocién, y una muy importante, que posteriormente originara uno de los
sentidos mas importantes dentro del desarrollo del plan de marketing, asi como el

propadsito del Gltimo capitulo de este escrito: La Estrategia Publicitaria.

La incursién del término estrategia al de publicidad, conlleva en si un cambio
paradigmatico en el sentido de la transposiciébn de elementos militares para la
teorizacion del campo publicitario. Es decir, se busca que a la profesion publicitaria
se le dote de un estatuto académico y una metodologia, aspectos de los cuales

carecia en sus inicios.

“Asi, en 1928, Rafael Bori y José Gard6é se refieren a la publicidad,
compartiendo el optimismo reinante en la época, como un sistema cientifico
de venta cuyo porqué debe estudiarse en la psicologia y cuyo como se
realiza en los medios que el progreso pone en manos del comercio para

situar sus apelaciones”®

16 PEREZ, Rafael Alberto. Op Cit. Pag. 43
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Todo este proceso originario de una disciplina y de concepcion sobre la gran
estrategia, deriva en la consolidacion de elementos que dan origen a las diversas
estrategias que conforman el desarrollo y evolucién de un producto en el mercado.

Es momento de analizar las diferentes estrategias de marketing.

1.3.1. Etapas de Ejecucion de la Estrategia de Marketing

Como todo proceso, las estrategias de marketing cuentan con una metodologia en
la cual ha de aplicarse su desarrollo y control para la consecucién de objetivos. Este

proceso metodologico se basa en cuatro etapas:

e Desarrollo
e Implementacion
e Ejecucion

e Control

La primer etapa, el desarrollo, es la mera planeacion de la estrategia, momento en
el cual se disefian y desarrollan las tacticas. En este primer momento, se debe de
estudiar la situacién del mercado actual, ya que se deben considerar todos y cada
uno de los elementos que conforman el macro y micro ambiente de

desenvolvimiento del producto.

El punto medio en este proceso puede caer en cierta confusion, ya que, a simple
vista, implementacion y ejecucion llegan a ser sindbnimos, pero en dicho proceso, se
refieren a ideas distintas. La etapa de implementacién de la estrategia, es la
unificacién de todas las tacticas desarrolladas en una solo idea estratégica, con lo
cual, éstas van a procurar la consecucion de los objetivos, no de manera
independiente. Ademas, en esta etapa se delimitan cuestiones que tienen que ver
con las variables arrojadas por el analisis del mercado, asi como fechas y horas

para la ejecucion.

La etapa de ejecucion es la puesta en marcha de la estrategia. A partir de este

momento, la estrategia entra en un proceso de valoracion en el que, en su fase
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inicial, se pueden generar cambios dependiendo de las reacciones del consumidor
y la competencia, ademéas de considerar cuestiones emergentes del mercado de
desarrollo.

La ultima etapa de este proceso es la referente al control. En ésta se verifica el
correcto funcionamiento de la estrategia, la cual ya ha sido pulida en la etapa de
ejecucion. Es entonces, momento de analizar los cambios que se han generado a
través de la estrategia ejecutada hacia con la empresa, medicion de resultados en
cuanto al cumplimiento de los objetivos. Con ello, esta etapa brinda un espacio de
retroalimentacion para la determinacion necesaria, 0 no, de establecer acciones

alternativas.

Todo este proceso, tras su especializacion y evolucién dentro del desarrollo del
entorno, ha originado que cada vez mas las estrategias de marketing tomen
segmentos aun mas especificos, y con ello, desarrollar nuevas ramas del mismo,
las cuales, aparte de ser tomadas como una estrategia, son herramientas propias
que generan a la vez sus subestrategias de operacién y efectividad, es decir, el
mundo del marketing se esta especializando en la medida en que la innovacion

técnico/tecnoldgica va evolucionando a pasos agigantados.

Con ello, explicar las estrategias de marketing existentes, conlleva una tarea
ardua, ya que a cada momento, éstas buscan formas mas creativas para acelerary
obtener los mejores rendimiento en el cumplimiento de los objetivos sobre las cuales
fueron concebidas. Es entonces, que tras esta especializacion, cada vez mas
notoria, se ha llegado a un punto central en la evolucién de las estrategias de
marketing, con lo cual, el siguiente apartado esta destinado a vislumbrar tres de los
mas tratados tipos de marketing en un proceso de teorizacion, para la especificidad

de dicha actividad.
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1.4. Tipos de Marketing

Como todo proceso que se desarrolla dentro de un ambiente, en este caso un
mercado, tiende a evolucionar a medida que se especifican las variables bajo las
que fue concebido. En este caso, las estrategias de marketing, vistas como un
proceso, han evolucionado a medida que se especifican cada vez mas los
segmentos a los cuales se destina un producto, los subproductos que se pueden
desarrollar a partir de uno, y los canales a través de los cuales se puede llegar al

publico-objetivo.

Ademas, notar un proceso de transicion de la interaccién a la interactividad, con
el surgimiento y evolucion de medios digitales y los procesos de posicionamiento en
internet, aunado al creciente fomento del comercio electronico, han originado que la
evolucion del marketing se muestre de muchas y variadas formas, bajo diferentes
canales de distribucion. Asi, es momento de analizar tres tipos de marketing, los

cuales estan en boga sobre el desarrollo del concepto de marketing actual.

1.4.1. Content Marketing

Dentro del marketing tradicional, el intercambio de informacién que se establece
entre las empresas y los consumidores es de forma unidireccional, con ello, la
especificidad del marketing ya decididamente como un proceso, ha originado que
esta comunicacion evoluciona y se de en ambas directrices, ya que la
implementacion de una estrategia de este tipo, conlleva a que el consumidor de su

punto de vista.

El Content Marketing, o marketing de Contenidos, es una especializacion de las
estrategias de marketing que tiene como objeto dar informacién y contenido al
consumidor basado en las experiencias de éste. Es decir, se basa en conceptos y
valores propios del consumidor, ya que en conjunto, se hace sentir a éste,
protagonista de la marca a través de dichas experiencias. En si, se habla de una

humanizacion del contenido para la generacion de conexiones a largo plazo
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La generacion de este contenido busca llevar a la accion al consumidor. No solo
es que éste escuche lo que la marca tiene que decir de su producto, sino que se
vuelva participe de la construccion conjunta de la marca. Asi, a través de ello, la
marca obtiene resultados valiosos en la medida en que se forja una reputacion
emocional, una identificacién cercana entre el producto y lo que éste representa al

que lo consume.

Todo esto, se ejerce a través de tres pilares fundamentales, en los cuales se
tiene que poner énfasis y cuidado en el momento de incursionar en esta
especializada estrategia. Estos tres elementos, significan para la marca, factores de
cambio, ya que se hace un reviramiento hacia una nueva concepcién del producto,
debido a que se reviste de valores e ideas que surgen directamente de quien

consume la marca. Asi pues, estos elementos hablan de la generacion sobre:

e Empatia
e Transmedia

e Interactividad

El primero de estos factores, tiene que ver con la fuerte relacién que se genera entre
la marca y el consumidor, ya que el primero, debe basarse en las historias y
anécdotas del segundo para generar dicha empatia. Asi, el producto ya no es solo
un elemento de intercambio comercial, sino que evoluciona a un canal de
comunicacién en el gue el consumidor puede expresar sus ideas e identificarse de
manera activa en la construccion de valores significativos para el desarrollo de

emocional hacia con los deméas consumidores.

El factor de transmedia, es hoy en dia muy importante. La generacién de
contenido, tras una mala administracion de la estrategia, llega a cansar y a aburrir
al consumidor, sino se tiene presente un factor interno de caracter importante: la
innovacion. Con ello, lo que se refiere a lo transmedia es a generar un contenido
especifico para cada canal de distribucion de informacion, por ejemplo, contenidos

especiales para medios impresos, television y una muy buena distribucion y logistica
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del Social Media, la cual, tras la diversidad de canales, forma una estrategia integral

para el desarrollo de la marca.

Dependiendo de los dos anteriores, se genera un cambio en el paradigma de
relacion entre la marca, el producto y el consumidor, ya que se pone en apertura
nuevas formas de interaccion entre estos, como lo son los canales de Social Media,
aunado a los tradicionales, correo postal, lineas de atencion al cliente. Pero en el
caso del entorno digital, esta interaccion tiene un cambio de concepcion. Se da el
fenbmeno de la interactividad en el momento en que tanto marca, producto y
consumidor, se desarrollan en una plataforma de inmediato intercambio de

informacion.

Esta estrategia especializada, es un primer esbozo e importante paso, para la
evolucion de muchas otras estrategias, ya que a partir de la generacion de
contenido, la especializacion se va haciendo cada vez mas importante para el

desarrollo de los productos dentro del mercado.

1.4.2. Inbound Marketing

Dentro de la especializacién de las estrategias de marketing, el traslado de lo
tradicional a lo digital es una tendencia ya de hecho existente. Lo referente a
Inbound Marketing, es en esencia la marcada linea de la ejecucion en Digital. Es
decir, no se vales de convencionalismos a través de los medios tradicionales de
dispersién de la informacion, sino que su especializacion se originé a partir del

surgimiento de nuevos canales a través de un nuevo medio: Internet.

Como en las ensefianzas publicitarias, la reparticion y seleccion de medios para
hacer llegar informacién se basa en una division conocida como medios ATL y BTL.
En este caso, se ve esta misma disyuntiva, en la cual se diferencia lo que esta
dentroy lo que esta fuera de la red. Con ello, el surgimiento de estos dos conceptos
se refieren al Outbound y el Inbound Marketing. Para ello, cabe hacer dicha
diferenciacion, ya que no se refiere simplemente a medios, sino que engloba

canales en los cuales se encuentran los consumidores dentro de internet.
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Asi, puede diferenciarse a una de otra, bajo el siguiente esquemal’

OUTBOUND MKT NBO

empuja los productos y
servicios sobre los clientes

comunicacion unidireccional

son buscados VIA impresos,
television, radio, banners,
publicidad, llamadas en frio

provee poco o nada de
valor agregado

raramente entretiene o educa

Asi, “En el caso del Outbound marketing los esfuerzos se centran en los Paid
Media (medios pagados, anuncios tradicionales) pero en el caso del Inbound
Marketing se centran en los Earned Media (medios ganados de forma orgéanica,

resultante del boca a boca y del ruido generado en las diversas plataformas).”18

Esta explicacién a grosso modo de lo que es en esencia el Inbound marketing,
ayuda a entender la translacion del entorno tradicional de la ejecucion del marketing
a la adaptacion de una nueva plataforma de especializacion de las estrategias

implementadas en la planeacion en mercadotecnia. Con ello, el siguiente apartado

17 Inbound Marketing. Fernando Calderon, Director de Mercadotecnia, RRPP y Atencién a
Clientes OCC MUNDIAL. e-Business Week 2014. World Trade Center Ciudad de México.
10 de Octubre de 2014. 12:50 pm.

18 hitp://www.estudiodecomunicacion.com/extranet/del-outbound-al-inbound-marketing/
Consultado a las 15:54 hrs. del 23 de Noviembre de 2014.
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contempla las dos estrategias especializadas, en la medida en que conjunta,

contenido, y busqueda de un desarrollo en el entorno digital.

1.4.3. Event Marketing

El Marketing de Eventos es, como se ha tratado en apartados anteriores, una
especializacion de las estrategias de marketing basadas en el desarrollo de la marca

y la busqueda de experiencias memorables para el consumidor, en si

“El marketing de eventos se considera relativamente una novedosa
herramienta de marketing. En contraste con estrategias de comunicacion
convencionales, el marketing de eventos cuenta con la activa participacion
de grupos objetivo en el proceso de comunicacion [...] la ventaja particular
de marketing de eventos se puede utilizar con éxito para influir en la imagen

de marca”1®

Asi, analizar los aspectos que desarrollan esta estrategia especializada llevan
en si la concepcion de un plan especifico a partir de conocer los tres pilares en los
cuales el marketing de eventos tiene razon de ser. A saber, dichos conceptos son

conocidos como las tres E’s:

e Entreteiment (Entretenimiento)
e Excitement (Emocion)

e Enterprise (Iniciativa)

De estos tres elementos se deriva que el éxito del marketing de eventos tenga

efectividad como desarrollo de conocimiento de marca, por lo cual, estos, pueden o

19 Event marketing is considered a relatively novel marketing tool. In contrast to conventional
communication strategies, event marketing features the active participation of target groups
in the communication process [...] the particular advantage of event marketing can be used
successfully to influence the brand image.

http://faculty.mu.edu.sa/public/uploads/1357461654.3852artical%2011.pdf consultado a las
17:05 hrs. del 23 de Noviembre de 2014
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no tener relaciéon alguna de manera tangible, ya que del entretenimiento puede
derivarse la emocion o no, en la medida en que estos dos conceptos sirvan como
argumentos de venta. Lo referente a la iniciativa, es un punto inicial y central del
desarrollo de la estrategia de marketing de eventos, ya que de ella surge la

formulacion del plan como tal.

Como en el Mix de mercadotecnia (Producto, Precio, Promocion y Plaza), los
tres pilares del marketing de eventos formulan un mezcla especial para una
planeacién en ésta, conocida como las 5P’s. Al desarrollar estos elementos
componentes del mix de marketing de eventos, se formula y pone en funcionamiento
el proceso de especializaciéon de la estrategia de marketing, con lo cual, se busca

tener un reconocimiento de marca. A saber, estos componentes son:

Product (Producto)

Price (Precio)

Place (Lugar)

Public Relations (Relaciones Publicas)

ok~ 0N PE

Positioning (Posicionamiento)

Estos elementos, formulan en primera instancia el desarrollo de la formulacion del
evento perse, ya que sirven como pauta para el desarrollo del concepto creativo, y
como directrices del planteamiento de rutas estratégicas para la comercializacion y
financiamiento de quien hace el evento, teniendo tanto ganancias econdémicas,
como de valor hacia el consumidor, el asistente al evento, el cual se llevara una

experiencia memorable a través de su asistencia.

Asi, la exploracién hecha en este capitulo, muestra un recorrido interesante para
el conocimiento del concepto de Estrategia de Marketing, ya que se han formulado
las dos vertientes de dicho concepto, que por separado llegan en ocasiones a no
tener relacion alguna, pero que tras la evolucion y desarrollo dentro de un entorno
empresarial, han evolucionado a la par para generar un proceso continuo de

especializacion y especificacion.
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Estrategia y Marketing se han expuesto para comprender la integracion de
ambas en una sola concepcion. Con ello, este capitulo desarrolla un corpus de
conocimiento en el que se vislumbra la evolucion del marketing tradicional al
marketing digital. Este factor es el que ha originado que dicho concepto se
encuentre en constante proceso de especializacion, ya que dia a dia, internet
representa una nueva plataforma de innovacion para la implementacion de
estrategias de marketing efectivas, y cada vez mas segmentadas para un

determinado publico.

Asi, el contenido de este capitulo sirve como punto de partida para el desarrollo
y comprension de la problematica que se expone en el siguiente apartado.

El mundo de las asociaciones es muy vasto y rico en experiencias de marketing,
ya que éstas tienen que estar en constante busqueda del conocimiento y
posicionamiento dentro de diversos publicos. Empresas y sociedad civil son los dos
focos de atencion en los que las asociaciones tienen puestas sus miras para el
cumplimiento de sus objetivos estatutarios. Pero, ¢cdémo es que éstas hacen dicha

labor? Pues bien, esa es la cuestion a desarrollarse en el siguiente capitulo.
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Capitulo 2

Las A.C'sy el
Marketing de Eventos



El mundo de las asociaciones tiene una gran conexion con las distintas camaras,
institutos y sociedades civiles que tienen como objetivo desarrollar algun sector de
las industrias del pais. Esta conexion es muy notoria en el sentido en que todas ellas
se valen del marketing de eventos para darse a conocer dentro de diferentes

publicos objetivos.

En el presente capitulo se desarrolla una ruta critica para conocer cOmo es que
las asociaciones civiles utilizan el marketing de eventos para darse a conocer. Para
ello, en primer lugar debe de conocerse, a grosso modo, qué es una asociacion y

cuales son sus procesos de organizacion del trabajo.

Como segundo punto, se analiza el proceso que desarrolla una asociacion civil
para la organizacién de eventos, el tipo de organizacion de estos y los modelos de
comunicacién que se deben de disefiar, poner en accion y evaluar para que estos

sean efectivos a cada publico para el cual fueron hechos.

Finalmente en este capitulo se aplica el conocimiento expuesto a lo largo del
mismo para explorar el papel de la Asociacion Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI)
en el desarrollo y ejecucién de eventos para la persecucidén de su objetivo pilar el

cual es “acelerar el desarrollo y la competitividad de México a través de Internet”?°

2.1. ,Qué es una Asociacion Civil?

La conceptualizaciéon de aspectos sociales dentro del marco juridico nacional
conlleva siempre a la especificidad de los sectores en los cuales ha de impactar su
labor social. En el caso de las asociaciones civiles hay un mundo dentro del cual se
estructuran las bases del quehacer social en cuanto a los objetivos que éstas

persiguen y las formas de financiar la consecucion de estos.

De manera escueta y vaga, una asociacion puede ser considerada como un

grupo de personas que buscan la consecucién de un objetivo en comudn, pero mas

20 hitps://www.amipci.org.mx/es/que-es/descripcion-amipci Consultado a las 22:26 Hrs. Del
17 de Febrero de 2015.
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especificamente, las asociaciones civiles parten del estudio teérico del fenomeno

asociativo del ser humano y el derecho de asociacion.

A partir de ello, la especificidad e implementacion juridica de la naturaleza
asociativa del hombre lleva a que esto se defina como una personalidad propia
empresarial para el beneficio de la sociedad. Es decir, se busca que el beneficio
social parta de un grupo de personas, las cuales tienen miras hacia un objeto y un

objetivo en comun.

Conceptualmente la idea de asociacion civil suele ser confundida con otro tipo
de entidades, ya que en términos generales, “el vocablo asociacion suele ser
identificado con toda clase de agrupacion de individuos creada para perseguir un
fin comin”?1, Asi pues, todo aquel grupo de personas puede ser considerado una
asociacion, pero la consecucién de objetivos especificos es lo que las diferencia. Es
decir, todos estos sinGnimos, asociacion, sociedad y cooperativa son similes en

esencia, pero en funcién son totalmente diferentes.

2.1.1. El fendmeno asociativo

Dentro de la naturaleza humana, las necesidades de afiliacién estan presentes en
el momento en el que el ser humano se da cuenta que necesita de otros para poder
tener ciertos beneficios y tener en si un instrumento mas para su supervivencia

dentro de un cierto ambiente o ecosistema. Asi, el fendmeno asociativo

“Es aquel que ha de originarse con el hombre mismo, a partir de su necesidad de
reunirse, de agruparse, de relacionarse, de asociarse con sus semejantes para —
solo de esa forma— superar la propia limitacién individual que, en todos los 6rdenes

de su vida —inexorablemente—, habran de manifestarse”?2

De ello se deriva que la sustancialidad del concepto de asociacion se traspase

al ambito empresarial, dentro del cual han de forjarse ciertas reglas y estatutos para

21 BIAGOSCH, Facundo Albert. Asociaciones Civiles: Doctrina, Jurisprudencia, Legislacion.
AD-HOC. Buenos Aires. 2000. Pag. 30
22 BIAGOSCH, Facundo Albert. Op. Cit. Pag. 25
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el buen funcionamiento, la gestion de acciones y relacion entre las partes
conformantes de dicho ente juridico. Asi pues, este fenbmeno en concreto a de

conocerse como asociacionismo empresarial.

Dicho asi, este concepto nace “como una necesidad de aunar esfuerzos
individuales y coordinados para defender los intereses empresariales a través de un
peso mayor de este colectivo en la interlocucion social, econémica, laboral y

administrativa”23

Desde este punto de vista se entiende que la organizacion de empresas
formadas como asociacion, buscan el desarrollo de un sector o rama del mercado
nacional. Ello para que la sociedad, la economia, el @mbito laboral y administrativo
tengan fuentes de ingreso, desarrollo y profesionalizacion. De tal manera, es
entendido que el hombre tiende a traspasar y conjuntar diferentes ambitos de su
vida, para lo cual el asociacionismo, en cualquiera de sus partes, social o
empresarial, lo ayuda a desarrollar pautas y estrategias para conseguir la

consecucion de un fin en comun.

2.1.2. Elementos esenciales de la Asociacion Civil

Si bien el objetivo de este capitulo es entender la relacion que guardan las
asociaciones civiles con la organizacion de eventos, es indispensable conocer los
elementos que conforman dicho concepto. Esto se debe a que a partir de ellos se
conocen las formas y directrices por las cuales las asociaciones dan a conocer su
labor a la sociedad a través del marketing de eventos, y forjar una imagen favorable

ante los diversos publicos a los que ponen en su atencién.

Pues bien, este apartado contiene el conocimiento de las partes componentes

en materia juridica de una asociacion. No obstante, este desarrollo se lleva a grosso

2 BENEYTO Catalayud, Pere J. El asociacionismo empresarial como factor de
modernizacién. Universidad de Valencia. Espafa. 2000. P4g. 15
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modo, ya que el profundizar este conocimiento llevaria a la constitucion completa

de un capitulo que no esta contemplado para los objetivos de este escrito.

2.1.2.1. Concepto y constitucion

Dentro de las disposiciones legales del Cadigo Civil del Distrito Federal, asentados

en los articulos 25y 2670, una asociacion civil es considerada como

“Una persona moral creada mediante el acuerdo de varios individuos para la
realizacion de un fin comun, que tenga cierta permanencia o duracién, de caracter
politico, cientifico, artistico, de recreo o cualquier otro que no esté prohibido por la
ley y que no tenga caracter preponderantemente econémico”*

De este modo, la asocian civil es considerada un ente juridico, con lo cual
adquiere ciertos derechos y obligaciones, para con los integrantes de ésta, ya que
de no hacerlo, no podria considerarsele como asociacion. De ello se desprende que
las reuniones de los integrantes no deben ser transitorias, ya que debe de tener
permanencia o durabilidad periddica, la cual sera puesta por los integrantes de la

misma.

Dentro de esta misma concepcion, la asociacion tendra una durabilidad que
puede o no ser referida al tiempo, sino también a factores como una serie de actos,
los cuales, al ser cumplidos daran paso a la extincion de la asociacion como tal. Por
ejemplo, dentro de este marco juridico, expresado en el articulo 2685 del Cédigo

Civil, las cuales sefialan la disolucién o extincion de la asociacion como:

e Decision de la asamblea general.

e Conclusion del término fijado para la duracién de la asociacion
¢ Realizacidon del objeto para el cual fue constituida

e Imposibilidad de realizacion del objeto social

e Resolucion de autoridad competente

24 DOMINGUEZ Orozco, Jaime. Et al. Sociedades y Asociaciones Civiles.ISEF. México.
2006. Pag. 37

44



2.1.2.2. Miembros

En este ambito han de considerase ciertas fallas en la terminologia, ya que
indistintamente puede referirse a ellos como asociados, miembros o inclusive
socios. Para este efecto, el término correcto es el de asociado, aunque en las
disposiciones juridicas puede encontrarsele como uno o como otro, siempre y
cuando se tenga en cuenta la realizacién del tipo de tramite y escritura, comprendida

ésta como la documentacién que funda y da vida a la asociacion.

Asi pues, una asociacion puede llegar a tener varias categorias de asociados, a
los cuales se les otorga ciertos derechos y obligaciones. Sobre este punto pueden
distinguirse dos tipologias: la de miembros y la de derechos y obligaciones. A cada
uno de los tipos de miembros se les asigna ciertos derechos y obligaciones, los
cuales deben de ser cumplidos para seguir ostentando la permanencia dentro de la

misma.

Derivado de esto, se pueden distinguir los siguientes tipos de asociados o

miembros?2°:

e Fundadores: Son aquellos que comparecieron a la constitucion de la
asociacion.

e Numerarios: Son personas fisicas o morales que se adhieren a la
asociacion, acreditando tener algun interés o relacion con los objetivos de la
misma.

e Auspiciadores: Son personas fisicas 0 morales, instituciones publicas o
privadas que, simpatizando con la asociacion y sus objetivos, brindan apoyos
concretos para la consecucion de sus fines. Este tipo de miembro no tiene
derecho a voto dentro de las decisiones de la asociacion.

e Honorarios: Son todas aquellas personas (fisicas o morales) que a juicio del

consejo directivo se hayan distinguido en las disciplinas (que marca la

% Esta tipologia fue consultada en el escrito que comprende el Testimonio de la escritura
nimero 29,238 que contiene la constitucion de Asociaciébn Mexicana de la Industria
Publicitaria y Comercial en Internet A.C. Hoja 3 cap. V art. 8vo.
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asociacion), o que hayan contribuido en forma destacada al desarrollo de los
objetivos de la asociacion. Estos miembros tendran derecho a participar con
voz, pero no tendrédn derecho a voto y no podran formar parte del consejo

directivo.

Ahora, en lo concerniente a los derechos y obligaciones de los asociados, estos se
dividen ya sea por caracter corporativo o patrimonial. El primero se refiere a los
asuntos de caracter meramente social; y el segundo, a los de caracter
especificamente econdémico. Asi pues, los derechos y obligaciones de caracter

corporativo se refieren a:

e Participar con voz y voto en las asambleas.
e Participar en los érganos de direccion de la asociacion
e Vigilar el cumplimiento de los fines de la asociacion y la correcta aplicacion

de los recursos correspondientes.

Este Gltimo punto, representa en esencia un derecho y una obligacion conjunta, ya
que para ello, los asociados pueden examinar los libros y papeles de la asociacion.
Con referencia a los derechos y obligaciones de caracter patrimonial, los asociados,
por la esencia juridica de la asociacion, no cuentan con este tipo de derechos, salvo

a la recuperacion de sus aportaciones en caso de disolucion.

Como punto final de estos derechos, a partir de estas disposiciones ya sean de
caracter corporativo o patrimonial, “la ley dispone que en caso de separacién
voluntaria o exclusion se pierde todo derecho al haber social (articulo 2682) y que
en caso de disolucién, los bienes se aplicaran a otra asociacion de objeto similar
(articulo 2686). Ademas, dispone que la calidad de socio es intransferible (articulo
2684)"%6

26 DOMINGUEZ Orozco, Jaime. Et al. Op Cit. Pag. 40
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2.1.2.3. Organos

Hasta este punto, se ha hablado de lo referente a la constitucion y de quienes
constituyen la asociacion, pero es momento de hablar sobre cdmo es que se toman
las decisiones. Como todo proceso de trabajo, dentro de las asociaciones civiles se
tiene que contar con érganos formulados para la organizacion y toma de decisiones

sobre las formas de trabajo y consecucion de los objetivos de la misma.

Es en este sentido, que la asociacion civil cuenta con dos 6rganos principales de
trabajo: la Asamblea General (que puede ser Ordinaria o Extraordinaria) y los

Directivos (conocidos como el Consejo Directivo).

En primer orden, la asamblea general constituye el poder supremo de la
asociacion, y de acuerdo a la legislacién expresada en el Cédigo Civil en su articulo

2676, las competencias de dicha asamblea pueden ser:

e La admision o exclusién de asociados

e Ladisolucién anticipada de la asociacion

e La prérroga por mas tiempo del fijado en los estatutos

e El nombramiento de director o directores cuando no hayan sido nombrados
en la escritura constitutiva

e Larevocacion de los nombramientos hechos

e Los demas asuntos que le encomienden los estatutos

Ademas, la asamblea general, ya sea ordinaria o extraordinaria, no tiene fijada una
fecha de realizacion, pero ésta puede ser propuesta dentro de los estatutos, cuando
sea convocada por la asociacion (6sea solicitada por el consejo directivo) o en su
defecto cuando el 5% de los asociados la requiere. En este ultimo punto, de no

convocar ante esta peticion, la convocatoria puede ser efectuada por un juez civil.

Ahora bien, el segundo 6rgano de decision de la asociaciéon civil puede ser
constituido libremente por los asociados. A este 6rgano ha de llamarsele Consejo

Directivo. Este 6rgano de direccion de la asociacion varia en muchos aspectos con
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referencia a las especificidades legales, ya que éste puede estar constituido “por
un solo director o PR un consejo de directores, cuyo nimero sera determinado por

los propios estatutos o por la asamblea que efectle si designacion”?’

La constitucion primaria de este 6rgano de decision, consta de al menos cinco

personalidades, dentro de las cuales se encuentran:

e Director General

e Presidente

e Vicepresidente Ejecutivo
e Secretario

e Tesorero

Con sus excepciones, y bajo escrito expreso en los estatutos de la asociacion, este
consejo puede integrar mas personalidades, las cuales seran designadas bajo
protesta en la asamblea general con responsabilidades especificas para el
cumplimiento de los objetivos de la misma. A estas personalidades puede
denominarseles directores de comités de trabajo, consejeros o vicepresidencias.
Para ello, a continuacion se exponen la estructura organizacional basica de tres
asociaciones para comprender los elementos de la A.C. qué se fijan a partir del

organo de decisiones que es la asamblea general.

27 DOMINGUEZ Orozco, Jaime. Et al. Op Cit. Pag. 41
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‘ Consejodirectivo ‘

Luiz Carlos Ferezin
Presidente

Federico Casas
Alastritre
Tesorero

Luis Vera Vallejo
Secretario

‘ Vicepresidentes ‘

Rafael Funes

Alexis Langagne Carlos Funes Garay

AMITI

Asociacion Mexicana de la Industria de
Tecnologias de la Informacicn

‘ Consejeros ‘

Rolando Zubiran

Shetler Gilberto Sanchez

Guadalupe Sanchez

Rogelio Velasco
Ibarra 8

luan Pablo Medina Gerardo Rodriguez

Mora Icaza
lulio Sanchez-Rico Scott Overson
Mario Pedreros Juan Alberto
Valderrama Gonzalez Esparza
Emilic Milan
Javier Cordero H
Cardenas

Estructura
Administrativa

Javier Allard Taboada
Director General

Mision

e Desarrollar la Industria a través de desarrollarte a Tl
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Consejo directivo

AMIPCI

Asociacidn Mexicana de Internet

Representacionas

Morte

Estructura Administrativa

Directores

Eduardo Ruiz Esparza

lubia César vega
Director General

Axtel | Montermey

Aafael Cantraras
Director de Operaciones

Occidente
i

Particulares

Jacobo Gonzalez Torres

Canmen Granadas
Partirular del Director General

Intituto Jalisciense de tecnologias de
la Informackdn | lalisco

Alfredo Reyes Kraft
Vicepresidente Ejecutivo
Vicepresidencias
et | s
i iaach Juridica
Lmnrml:;n Ral hiiia
mﬂ ; e Seguridad
Erich Pérez-
Grovas Angel Marinez

Gerencias

Masisde ledis Bagernd
Gerente adminbtracion

Angélics Ramos
BAsbstente dela gerencia
admanistrativa

Comertio Infragstructura
o Sureste
Céaar Pallares | Rodrige Cendn
Servichos Publicidad y
Lo pd Luis Alberto Mufloz Ubando
Farnando Mauricia
Calderdn Angala Grupo Plenum | Yucatin
Seivichos Educacitn y
Profesionales Cultura
Jesils de la Foss
Mowdidad
|

| Misién

* Acelerar el desasrollo y la competitividad de México a través de [ntermet,

—{  Wissén

* Ser g asociacidn lider que promueve el uso generalizado e intensivo de
Internet en los sectores estratégicos del pals y su utilizackén v
aprogiacidn en lavida cotidiana de los mexicanos,

Coordinaciones

Valersa Salas Sandra Villada
Proyedtos Proyectos
Especiales Espeeeciabes

Fegsica
Aracell Negrete Maontaf
Sellos de .
Critands Atencitn a
Sorlos
Franchoo
H Fenndnds,
oo | Morss
Eventos
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Entendidos estos dos 6rganos de trabajo de la asociacion, se puede tiene mas
claro el funcionamiento de una entidad juridica de asociacion empresarial, con lo
cual resta saber como es que la asociacion tiene, en primera instancia, el

financiamiento para el cumplimiento de sus objetivos.

2.1.2.4. Cuotas y Formas de Financiamiento

Dentro de este rubro, al respecto, pueden encontrarse diferencias en las formas
juridicas de pago. Es decir, dentro de los estudios deben de esclarecerse el tipo de
entrega monetaria que hace el asociado a la asociacion, ya que de ello depende la
naturaleza juridica de la misma. Asi pues, podemos encontrar a estos cargos

como?8;

e Cuota: entrega monetaria que da el asociado para formar parte de la
asociacion y obtener derechos dentro del sistema de la asociacion.

e Donacién: dentro de las disposiciones juridicas, solo ciertas asociaciones
pueden recibir este tipo de pago, el cual se describe dentro de los estatutos
de la mismay los beneficios que se le dan al dénate por su aportacion.

e Contraprestacion: este tipo de pago es el que se le da a la asociacion por
haber prestado un servicio a un externo, es decir a un no perteneciente a la

asociacion.

A partir de ello, se debe de tomar en cuenta la esencia juridica de la asociacién para
valorar la forma de financiamiento para el cumplimiento de sus objetivos. Asi pues,
las asociaciones civiles tienen diversas maneras de financiar su labor social, no
solamente a través de pago de cuotas de los asociados, sino también de la
prestacion de servicios a terceros, dentro de los cuales entra un punto central para

el desarrollo del tema principal de este escrito, el marketing de eventos.

28 DOMINGUEZ Orozco, Jaime. Et al. Op Cit. Pag. 42
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La venta de patrocinios, es una de las formas de servicios que las asociaciones
prestan a las empresas, ya sean asociadas o no a ellas, para financiar los eventos,

pero este punto sera desarrollado con mas detalle en el siguiente apartado.

2.2. Las A.C’s y la Organizacion de Eventos

Las asociaciones civiles, ya entendidas en su entorno juridico y organico, tienen
como objeto incentivar ciertos sectores de los diferentes campos de la vida social.
Para llevar a cabo dicha labor, los eventos son un recurso importante. Esto en dos
dimensiones, la primera, en cumplir sus objetivos estatutarios y, la segunda, darse

a conocer a los diferentes publicos.

La organizacion de eventos dentro de las asociaciones civiles conlleva esfuerzos
de diferentes departamentos de la asociacion. Ello da pie a preguntarse y ubicar,
cudl de todas las areas de la asociacion civil es la encargada de la organizaciéon de

eventos.

Es por ello que en este apartado se desarrolla la parte conceptual de cémo es
que las A.C’s llevan a cabo un plan estratégico en marketing de eventos, qué tipos
de eventos organiza, asi como las responsabilidades y aptitudes que debe tener el
encargado de dicha actividad. Esto con el objeto de tener en claro los diferentes
procesos comunicativos y organizacionales que conlleva la generacion de un plan

de marketing de eventos.

2.2.1. Tipos de eventos que organizan las A.C’s

Dentro del mundo MICE (Meeting, Incentive, Conventions & Exhibitions) se llevan a
cabo diferentes tipos de eventos. Estos son de caracter empresarial, ya que dan
origen y fundacion al conocido turismo de reuniones. Pero en lo concerniente a las
asociaciones civiles, la tipologia de eventos recae siempre en el objetivo que ésta

tiene para con la sociedad.
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Asi, pueden encontrarse eventos de caracter cultural, deportivo, social,
empresarial y politico. Muchas de las ocasiones, llegan a haber en un solo evento
el cumplimiento de diferentes objetivos, dentro de los cuales, las relaciones
empresariales y politicas surgen para el bien social. Es asi como los eventos de
caracter social, llegan a tener dentro de sus pilares organizativos la generacion de

relaciones comerciales entre empresas.

Es asi que dichas relaciones cumplen el fin que un evento social persigue, el
mejoramiento de un sector de cierta industria para el bienestar colectivo. Pero,
realmente, a partir de estas apreciaciones, ¢qué es lo que se llega a entender como
evento? Este cuestionamiento es importante en la medida en que este concepto es
ambiguo, ya que puede llegar a ser interpretado dependiendo del contexto en el
cual se aplique. Asi, debe de entenderse que no es lo mismo un evento en
estadistica que en el contexto MICE. Dicho esto, puede referirse a un evento, para

fines de este escrito, como:

“Todo acontecimiento previamente organizado, que retne a un determinado
namero de personas en tiempo y lugar preestablecidos, que compartiran y
desarrollardn una serie de actividades afines a un mismo objetivo para

estimulo del comercio, la industria, el intercambio social y la cultura general”?®

Con ello, Gerardo Woscoboinik, profesor de marketing del centro de
organizadores de eventos, Argentina, contempla que el evento tiene tres

caracteristicas esenciales:3°

e Lainseparabilidad del prestador: se refiere a la figura del organizador, ya
que el evento esta ligado y conectado a su estructura y forma, debido a que
él se encarga, entre otras actividades, al disefio, la implementacion y el

control del evento.

29 JIJENA Sanchez, Rosario. Eventos, Cémo organizarlos con Exito. Nobuko. Argentina.
2003. Pag. 33
30 JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. P4g. 25
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e Laparticipacion del usuario: este rubro se ve reflejado en el final obtenido
al concluir el evento, ya que los clientes y asistentes tienen un nivel de
incidencia importante durante el proceso de gestion del mismo.

e Lo perecedero del evento: esto se refiere a que toda la organizacién de un
evento debe de llevarse a cabo desde cero. Ya que estos se caracterizan
siempre en la creatividad y esfuerzo empleados para su organizacion. Un

evento siempre es distinto.

Asi pues, las asociaciones civiles llegan a organizar los siguientes tipos de eventos,

los cuales tienen caracteristicas especificas dentro de su proceso de organizacion:

e Congresos
e Convenciones/seminarios
e Expos/Ferias

e Eventos de caracter privado

Eduardo Yarto, director general de México Experience, expone un su libro Turismo
de reuniones: convenciones, incentivos, congresos y exposiciones, un analisis
FODA de estos tipos de eventos dentro del entorno nacional, a partir del inicio de
las operaciones de la Oficina de Congresos y Convenciones (OCC) México3!. Las
imagenes siguientes son retomadas de dicho escrito y se refieren a congreso,

convencién y exposicion:

31 YARTO, Eduardo. Turismo de reuniones: convenciones, incentivos, congresos y
exposiciones. 22 ed. Trillas. México. 2012. Pags. 78-80
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Congresos

Fortalezas

¢ Infraestructura hotelera amplia y de buena
calidad.

o Accesibilidad aérea desde Estados Unidos,
Canadd, Francia, Espaia, Alemania, Reino
Unido v Holanda a las ciudades clave para
congresos: México, Canciin, Guadalajara y
Monterrey.

 Capacidad de organizacién para grandes
eventos.

» Hospitalidad y adaptabilidad de los
prestadores de servicios.

® Norteamérica: Percepeitn de cercania y
acceso terrestre ante contingencias.

® Tasa cero para la realizacion de grandes
congresos.

& Avance de la calificacion CASE.

Oportunidades

Debilidades

* Inconciencia y desequilibrio entre nimero
de recintos, oferta hotelera y acceso aéreo en
algunos destinos.

* Desconocimiento por parte de la industria
acerca de la oferta del pafs.

* Falta de especializacién de los prestadores de
SErVICios.

e Dificultades para internacion de materiales ¥
equipos,

* Percepcitn de inseguridad e higiene entre
intermediarios.

* Menos de una decena de destinos mexicanos
pueden recibir grandes congresos
internacionales.

* Problemas de internacién de congresistas de
nacionalidades restringidas.

Amenazas

* Posibilidad de hacer alianzas con lideres en el ® Agresiva promocién v comercializacidn de los

segmento (JCCA, ASAE).
® Diversidad de productos y destinos turfsticos.
¢ Aprovechamiento de los avances tecnolégicos
para la atraccién de ese mercado.
» Nuevas cadenas hoteleras internacionales.

destinos de la competencia.

* Infraestructura para congresos con dimensiones
muy superiores a la oferta mexicana.

* Apertura de rutas aéreas.

* Facilidades de internacion en otros paises.

* Crisis econdmica mundial en 2009 y efectos
colaterales.

* Emergencia sanitaria en 2009 y efectos

colaterales.
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Convenciones

Fortale=as

* Acceso aéreo a diversos destinos mexicanos
desde Norteamérica.

* Percepeidn de costo/beneficio adecuado,

* Riqueza cultural y natural que permite la
organizacidn de eventos diferenciados.

* Norteamérica: Percepcitin de cercania v
acceso terrestre ante contingencias.

® Tasa cero para la realizacion de
convenciones corporativas internacionales.

* Avance de la certificacion CMP.

Oportunidades

® Posibilidad de hacer alianzas con socios
comerciales (MP1Y PCMA),

* Posiblidad de tener al mercado mis grande a
distancia accesible (EUA).

* Aprovechar el deseo de algunos Meeting
Planners de salir de Estados Unidos.

* Necesidad de seleccionar destinos mds
CErcancs ¥ Menos caros.

* Ganar ventaja con respecto al resto
de América Latina en certificacidn
internacional,

* Los Meeting Planners buscan nuevos
destinos y nuevas experiencias.

Debilidades

® Desconocimiento de intermediarios acerca
de la oferta del pafs para el segmento de
turismo de convenciones.

* Falta de especializacion de los prestadores
de servicios.

* Percepcién de inseguridad e higiene entre
intermediarios.

* Calidad inconsistente de prestadores de
servicios, particularmente hoteles para
recibir convenciones y manejo de logistica.

Amenazas

* Falta de incentivos en los mercados
de origen para realizar convenciones
corporativas cn el extranjero,

® Agresiva promocidn y comercializacién de
destinos de la competencia.

* Desaceleracién econémica en Estados
Unidos con disminucidén de gasto en
convenciones.
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Exposiciones

Foriulezas

 Infraestructura amplia y de buena calidad:
hoteles y otros recintos.

® Grandes mercados consumidores ubicados
en las grandes ciudades.

* Capacidad de organizacian demostrada en

evenitos.
® Buen desempefio de empresarios de
exposiciones en el mercado nacional.
® Tasa cero para la realizacion de ferias y
® Avance en la certificacion CEM.

ol

® Posibilidad de hacer alianzas con socios
comerciales (IAEE).
* Posiblidad de hacer alianzas con recintos

extranjeros.

* Diversidod de géneros de exposiciones en
¢l mundo, que atin no son replicados en
México.

® Ganar ventaja con respecto al resto
de América Latina en certificaciones
internacionales.

* Los organizadores de exposiciones
internacionales buscan nuevos mercados.

Debilidades

* Desconocimiento de intermediarios de la
oferta del pais para el segmento de turismo
de exposiciones.

* Inconsistencia o desequilibrio entre el
niimero de recintos, oferta hotelera y acceso
aéreo en destinos.

® Faha de especializacidn de prestadores de
servicios.

® Percepcitn de inseguridad e higiene entre
intermediarios.

* Capacidad subutilizada en recintos.

* Dificultades para internacion de materiales y

equipos.

¢ Competencia excesiva sobre temas
especiales de exposiciones.

* Fala de originalidad para desarrollar temas

pam exposiciones.

Amenazas

® Agresiva promocién y comercializacion de
los destinos de la encia.

58



A partir de este analisis hecho por Eduardo Yarto, el sector MICE en México,
presenta como fortalezas todas aquellas areas relacionadas a la geografia y cultura

nacional, en comparacion a las de infraestructura como:

e Ubicacion geografica

e Conectividad aérea

e Diversidad de destinos turisticos como productos

e Riqueza cultural y natural para eventos diferenciados

e Grandes mercados de consumo/grandes ciudad de atraccion

En comparacion con las debilidades, éstas son mas de caracter operativo
infraestructural, que aquellos relacionados a las fortalezas. Otro tipo de amenazas
que van de la mano, y que parten del contexto en el cual Eduardo Yarto elabor6 su
andlisis, son las relacionadas a la sanidad de los destinos turisticos. Asi, México

presenta deficiencias en:

e Desconocimiento de México como oferta turistica del sector MICE

e Discrepancia entre algunos destinos en cuanto a infraestructura como oferta
hotelera, nimero de recintos y accesos aéreos

e Emergencias politicas y/o sanitarias (por ejemplo, el caso de la influenza
AH1N1, o las situaciones presentadas en Estados como Guerrero y Oaxaca

con las autodefensas)

Finalmente, los eventos de caracter privado que organiza una asociacion, son lo
qgue tienen que ver directamente con las relaciones de convenio, sean éstas
comerciales o no. Dentro de este rubro, se encuentra la organizacién de desayunos,

los cuales entre sus objetivos de organizacion estan:

e Convocatorias a asamblea general, ya sea ordinaria o extraordinaria.
e Presentacion de proyectos de la asociacion a sus afiliados.
e Reportes de avances de los planes de trabajo anual.

e Presentaciéon de nuevos asociados.
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Otro tipo de eventos privados pueden ser los cocteles. En ellos, los objetivos deben
de ser muy claros, ya que de no serlos, pueden representar un gasto para la
asociacion. El objetivo de este evento es meramente comercial, ya que en él, se
presentan proyectos de la asociacion a diferentes empresas, asociadas o no, para

la financiacion a través de patrocinio.

Asi, es el momento de estudiar a qué area de la asociacién corresponde la
organizacion de eventos, ya que si bien todos los departamentos en cierta forma
estan involucrados, le corresponde a una llevar la organizacién y gestion de los
mismos. Con ello, se toma en claro la division de responsabilidades y tareas que
cada area hace para el éxito del evento

2.2.2. El area encargada de la organizacion de eventos

Como toda organizacién, las asociaciones civiles cuentan con una estructura
organica béasica. Con ello la organizacion del trabajo se delimita a ciertas partes. En

esencia una A.C. cuenta con:

e Consejo directivo

e Direccién general

e Direccién de operaciones
e Direccién legal

e Direccion contable

A partir de ellas se desglosan diferentes departamentos, los cuales van a depender
de los objetivos que la asociacién persiga. Asi, como se mencioné antes, todos los
departamentos y direcciones tienen una participacion en la organizacién de eventos,

pero solo uno es el encargado de llevarlos en todas sus etapas.

Dentro de la asociacion, como una gerencia de la direccion de operaciones, se
desprende la que corresponde a marketing, la cual tiene a su cargo la gestion y la
construccion del plan de mercadotecnia. Ademas, de esta gerencia se desprenden

tres areas de trabajo: la comercial, la de relaciones publicas y la de eventos.
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Es entonces que se puede definir que el area responsable de la organizacion de
eventos le corresponde al area de marketing, ya que de ella depende que la
organizacion sea conocida por sus diferentes publicos con el empleo de la
comunicacion. Pero al ser la gerencia de marketing, la gestora del trabajo de tres

areas, es responsabilidad del area de eventos llevar:

e Organizacion, planeacion y ejecucion.
e Administracion de proveedores.
e Hacer la planeacion de marketing de eventos.

e Gestionar la comunicacion de los eventos.

Acciones que se desglosan en otras tantas, que hacen que el trabajo del encargado
del area de eventos sea fructifera para el desarrollo de la asociacion en conjunto

con su gerencia de marketing y sus areas hermanas.

Todas las actividades que lleva a cabo el encargado del area de eventos, deben
de llevarse con relacion directa con otras areas. Entre éstas se encuentran las
pertenecientes a la direccion contable, a sus areas hermanas, comercial y
relaciones publicas. La gerencia de marketing, es la encargada de llevar los
procesos de sus areas a las direcciones, general y de operaciones, y ellas a su vez
al consejo directivo. Si bien esta es una forma ideal de la organizacién del trabajo,
en la praxis no siempre se llevan dichos procesos al pie de la letra, ya que cada

asociacion tiene en si su propia forma de organizar el trabajo.

Ya ubicada él area encargada de la organizacion de eventos y todo lo que tiene
que ver con ellos, es momento de analizar las actividades que lleva a cabo el
responsable de dichas tareas. Asi mismo, el papel que éste tiene dentro de la
asociacion civil y las caracteristicas, aptitudes y destrezas, que debe tener para

dicha labor. Es momento de estudiar al responsable del marketing de eventos.
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2.2.3. El responsable de marketing de eventos

Meeting planner, organizador, o “el que hace los eventos”, como comunmente se le
suele encontrar, lleva a cabo la gestion de diferentes actividades encaminadas hacia
el éxito y reconocimiento para la organizacion para la que trabaja. En si, su labor es
trabajar directamente con su gerente de marketing para llevar a cabo dicho
reconocimiento en los diferentes sectores a los que pone su atencion: empresas,

gobierno y sociedad.

De ello se desprende que la primordial actividad que realiza el encargado del
area de eventos es la planeacién anual de marketing de eventos. Si bien un evento,
como los congresos, seminarios y expos requieren minimo 6 meses de planeacion,
se deben de trabajar bajo un esquema anual. Dicho esquema tendra que contemplar
diferentes temporadas, dentro de las cuales se consideran las comerciales y las de

comunicacion.

Concretamente el encargado del area de eventos estructura un plan anual. Asi,
las aptitudes y destrezas que debe tener el organizador de eventos de una A.C.,

son:

e Capacidad de direccion.

e Saber trabajar bajo presion.

¢ Entender a cada parte componente de los diferentes planes.
e Saber trabajar en equipo.

e Saber en qué momento tomar una decision.

e Entender la buena administracién del tiempo.

e Saber cuando es pertinente negociar.

Detallando cada aspecto, el organizador de eventos conjunta su capacidad de
direccidon con la de trabajar en equipo. Esto, debido a que él sitia sus actividades
con diversos equipos de trabajo a la vez. A saber, pueden encontrarse en funcion

con hasta 5 equipos diferentes de trabajo, dentro de los cuales estan:
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e EIl interno de la asociacion (comercial, RR.PP., administracion y las
direcciones)

e El de proveedores (todos aquellos que tienen que ver con el evento)

e El de colaboracion externa/interna (cuando la organizacion del evento corre
a cuenta de dos o mas organismos, a parte de la asociacion)

e EIl de colaboracion externa/externa (cuando la asociacion participa en un
evento no organizado por ella)

e El de directa con medios (cuando asi lo permite el plan de RR.PP. con

sponsors y media partnership)

El organizador debe aprender a trabajar bajo presion, ya que debe cumplir en tiempo
y forma todas las estrategias planteadas en la planeacion del evento. Ello va ligado
a dos caracteristicas de suma importancia, al entendimiento de todos los
componentes del plan y al buen manejo del tiempo. Esto es muy importante, ya que
el organizador debe de contemplar los procesos de todos y cada uno de dichos

componentes del plan para optimar en tiempo y esfuerzo.

También es de su competencia saber tomar decisiones en determinados
momentos y ser un negociador cuando la situacién asi lo requiera. Esto derivara en
la sana construccion de relaciones con sus diferentes equipos de trabajo. Ya que a
la par de construir a través de los eventos una imagen de la asociacion, éste, el

organizador, se esta labrando una imagen propia dentro del ambito.

Pues bien, tomando en cuenta ya las caracteristicas y tareas de quién orquesta
la organizacion de eventos de la asociacion, es momento de analizar los
componentes del plan que éste estructura. Con ello, se hace la revision de un
proceso en esencia sencillo, debido a que no es muy valorada la posicion de este
elemento de la asociacion, debido a que se tiene la idea de que cualquiera puede
organizar eventos. Pero, llevado a la praxis, la complicidad radica en que el
organizador de eventos es un elemento esencial para el desarrollo de las demas
tareas y actividades de la organizacion. Esto, debido a la capacidad que debe de

tener para gestionar el trabajo de sus diferentes equipos.
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2.2.3.1. El plan en marketing de eventos

“Cualquier estrategia de marketing es siempre Unica, especialmente para el
desarrollo de eventos, ya que desde la misma conformacion del servicio o producto,
sea este una feria, una fiesta social, el lanzamiento de un producto, un seminario o
un congreso, se cumplen determinadas caracteristicas que son propias de los
servicios y que resultan ser aspectos fundamentales en la organizacion de

eventos”32

A partir de este aspecto, la planeacion en marketing de eventos debe de
contemplar diferentes elementos en los que el evento debe de tener un tratamiento
especifico en dependencia con ofertar lo que el mercado demanda como necesidad
para la adquisicion de un bien o servicio. Esto es ser competitivo ante la
competencia. Para profundizar mas en ello, en el presente apartado se desarrollan
tres perspectivas en las que la formulacién de la idea de evento, contemplan las dos
partes fundamentales dentro del marketing de eventos, las cuales van sobre
aguellos eventos que organiza la empresa, y aquellos en los que participa, ya sea

COMO SpoNsor o partner.

Leonard H. Hoyle

Presidente de la Convention Liaison Council (CLC) y lider de la Asociacion de
Ejecutivos de la sociedad americana (ASAE), en su libro Event Marketing: How to
successfully promete events, festivals, conventions, and expositions, formula la
planeacion en marketing de eventos a partir de los cuatro pilares esenciales del
marketing, las 4P’s. Pero su propuesta considera una P extra, la cual tiene grandes
efectos dentro de la conformacion de la estrategia de comunicaciéon del evento. A

este planeacion se le conoce como las 5P’s:

32 JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. Pag. 25
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e Product

e Place

e Price

e Public relations

e Positioning

Product (producto)

Hoyle, plantea dentro de este rubro la formulacion de tres preguntas esenciales para
el desarrollo del evento. De ellas se derivan la presencia de un sélido argumento de
venta, ventajas competitivas y valor agregado al cliente. A saber estas preguntas

son:s33

a) ¢Cual es la historia del evento?
b) ¢Cudl es el valor del producto?

c) ¢Qué hace unico al producto?

Place (lugar)

En este rubro, Hoyle considera a este punto uno de los mas importantes, ya que
éste, determinard el grado de asistencia, el caracter y la personalidad del evento.
Ademas, el lugar del evento puede ser la mayor a tracciobn para el asistente,
originando asi un punto de partida para la publicidad y comercializacion del evento

en total.
Price (precio)

El aspecto del precio es de suma importancia, en la medida en que se tengan claros
los objetivos financieros de la organizacién. Hoyle cataloga a este rubro con la

filosofia financiera corporativa. Ello sobre tres aspectos:

3 HOYLE, Leonard H. Event Marketing: How to successfully promete events, festivals,
conventions, and expositions. John Wiley & Sons. USA. 2002. Pags. 12-13
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e Eventos para hacer dinero puro y simple
e Eventos organizados para alcanzar el equilibrio financiero

e Eventos como costos para hacer negocio

Ademas, de la consideracion de elementos como gastos basicos en marketing
g, capacidad del mercado para pagar, esfuerzos de comercializacion y categorias

de gasto.
Public ralation (relaciones publicas)

El establecimiento de una campafa de relaciones publicas es un paso importante
dentro de la planeacion en marketing de eventos. Al respecto, Hoyle expresa sobre

las campafas en RP:

The essence of a public relations campaign is that it never stops; rather, it is an
ongoing effort to establish positive perceptions of your organization and its

products.®*

Asi, uno de los primeros elementos dentro de la estructuracion de una campafa
en relaciones publicas, es identificar la percepcién actual de la organizacion e
identificar a aquellos ejes sobre la constitucion de mensajes para que éstos, doten

de credibilidad a la institucion y den respuesta positiva en los publicos.
Positioning (posicionamiento)
La estrategia de posicionamiento debe de cumplir, segun Hoyle, en

determining, through intuition, research, and evaluation, those areas of consumer

need that your event can fulfill.3°

34 Hoyle, Leonard H. Op Cit. P4g. 16 La esencia de una campafa de relaciones publicas
es que nunca se detiene, ya que es un constante esfuerzo por establecer percepciones
positivas de la organizacion y sus productos.

3% Hoyle, Leonard H. Op Cit. Pag. 19 determinar, a través de la intuicion, la investigacion y
la evacuacion, de aquellas areas que los consumidores necesitan que el evento cumpla [y
de las que puede llegar a cumplir]
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De dicha determinacion se desprenden las siguientes cuestiones:

e Qué tipo de evento oferta la competencia

e Qué nivel de inversion se requiere del asistente

e Qué es y no un asistente para el evento

e Qué es lo que hace este evento diferente de los otros y cOmo aprovechar
esto para la comercializacion

¢ Qué mercados seran receptivos al evento

Para ello, algunos elementos que Hoyle desarrolla dentro de esta estrategia de
posicionamiento van sobre la ubicacion del evento, la capacidad de atencion que
genere el mensaje, los costos competitivos con respecto a la competencia, la
Calidad del contenido del programa del evento y la sutileza que todos estos

aspectos desarrollan para no obstinar al comprador del evento.

Gerardo Woscoboinik

Profesor de marketing del Centro de Organizadores de Eventos de Buenos Aires,
Argentina, contempla que la planeacion en marketing de eventos se maneja como
el desarrollo de un plan de negocio a largo plazo, es decir, prosperar en la
continuidad del evento como un producto fijo y constante del organizador de
eventos. Ello, a partir de "descubrir las oportunidades que nos ofrece en mercado,
los espacios vacios (nichos del mercado) a donde la competencia aun no ha

ingresado, y aprovecharlos ocupandolos.

En el mundo de los eventos quedan aun muchas oportunidades por descubrir y

muchas propuestas innovadoras por crear"3®

Asi, Gerardo Woscoboinik, plantea que el plan de marketing de eventos
contempla 10 aspectos, a saber:

Mision

3% JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. Pag. 27
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Poner de entendido, qué se espera del evento, cuales seran los valores y las
creencias que lo sostendran a lo largo del tiempo, que beneficios brindara a los
compradores (tanto a empresas como a asistentes).

Objetivos

Qué objetivos persigue el evento en el mediano y largo plazo. Estos objetivos debe
de ser medibles y proporcionar elementos que a futuro fomenten la misién del
mismo, es decir, los objetivos deben de contemplar el caracter cuantitativo y

cualitativo.
Anélisis FODA

Analizar los elementos que haran del evento un producto fuerte y constante dentro

del mercado.
Estrategias

Identificar y disefiar los distintos métodos sobre los cuales se han de cumplir los

objetivos con base en el andlisis FODA.
Unidad de Negocio

Sobre esta base, se determinan aquellos elementos del evento que pueden ser
comercializables como parte del paquete de patrocinio (ponencias, stands,
menciones, entrevistas, invitaciones), o un elemento Unico a considerar (Coffee

Break, Nombre de la sala, nombre de determinada area).
Analisis del Mercado

A este elemento del plan de marketing, se debe de contemplar la identificacion de
tres mercados; el potencial (la demanda posible de empresas o compradores
potenciales de eventos); el atendido (toda aquello porcién de mercado que ya es
comprador de eventos); y el posible (aquellas empresas o compradores que pueden

integrar por primera vez la participacion en eventos).
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Segmentacion del Mercado

Sobre este punto, Woscoboinik plantea que existen cuatro formas de agrupamiento

de clientes potenciales para la segmentacion:

e Geogréafico — Demogréfico
e Psicogréfico - Conducta
e Zonas de Edad - Ocupacién

e Beneficio - Uso

Con ello, deben de observarse los criterios a los cuales se atiende dicho

agrupamiento:3’

e Mesurable: Medible
e Accesible: Alcanzable
e Sustancial: amplia y homogénea

e Razonable: Posibles

Posicionamiento

Este aspecto atafie sobre como es o se desea sea percibido el evento por el
cliente/consumidor. Ello a partir de las siguientes cuatro bases propuestas por

Woscoboinik?38:

e Atributos del servicio: Caracteristicas, nivel de asistencia, lugar, contenido.

e Beneficios: Niveles de satisfaccion del cliente.

e Comparacion: Como es percibido el evento en comparaciéon con similares o
sustitutos.

¢ Imagen: Posesion de identidad, desarrollo de una oferta diferenciada y facil

de comunicar, manejo de valores simbdlicos.

37 JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. P4g. 28
38 JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. Pag. 28
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Desarrollo practico

Con referencia a este punto, es la puesta en marcha del plan marketing, poniendo
como punto de partida, el concentrado de informacion recabada a lo largo de los
rubros anteriores. Al respecto, Woscoboinik pone énfasis en el sentido de que
"Recuerde ofrecer siempre beneficios. No venda su servicio, venda los beneficios

que su servicio le ofrece al cliente"39,
Para tal efecto, se necesita:

e Describir al mercado meta: quiénes son o seran.

¢ |dentificar los beneficios que desean los anteriores

e Desarrollar una propuesta de servicio conforme a las necesidades del cliente
(nicho de mercado)

e Pensar sobre la forma mas idonea de posicionar tanto a la marca como a la
empresa.

e Fijar los objetivos de venta y utilidades posibles

e Establecer las estrategias de precios y formas de pago, en cuanto a:
Bonificaciones, descuentos y financiamientos.

¢ Planificacién adecuada de la comunicacién y las promociones, al establecer
el tipo de mensaje publicitario a pelando a dimensiones como la razén
(calidad, economia), emocién (orgullo, sentimiento), o la moral (bueno,
aceptable).

Evaluacion

Se trata sobre el control periddico del plan de marketing, es decir, al mantenimiento
y mejora continua del evento. Esta evaluacion se realiza a cinco variables del

evento:

1. El servicio y su gestion.
2. El personal

3. Laevidenciay el espacio fisico

39 JIJENA Sanchez, Rosario. Op Cit. Pag. 29
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4. El precio

5. Las comunicaciones y la promocion.

Dicha labor conlleva a la deteccién de aquellos elementos no idoneos para la
proxima edicién de un evento, y de aspectos que deben de ser mejorados para una

mayor generacion de ingresos o un posicionamiento de imagen para la empresa.

Efrén Casas

Académico de la Universidad del Valle de México, Efrén Casas expone en su libro
Mercadotecnia para Exposiciones, un plan que contempla 15 aspectos para la
participacion en eventos, desarrollando asi, un plan de marketing que conlleva a la

generacion de imagen para la organizacion.

El objetivo de integrar este plan a la planeacion en marketing de eventos, es
contemplar en su dimension integradora, la participacion en un evento para la
generacion de ideas para la organizacién de eventos propios, el levantamiento de
informacion referente al mercado y la competencia, y la consolidacion de una cratera

de posibles clientes, compradores de eventos.

A partir de esto, Efrén Casas contempla que el objetivo primordial que debe
cumplirse al participar en un evento, es la generacion de negocios. Esto, a partir del
establecimiento de diferentes razones por las que es pertinente la participacion de
la empresa en determinada celebracion. Asi, este autor expone diferentes
argumentos, a saber, sobre la linea de la generacion de negocios. Con ello, la

participacion en eventos*°:

e Promueve el contacto cara a cara y la interaccion.
e Permiten el acceso a la presentacion y prueba de productos y servicios.

e Optimizan el tiempo en el sostenimiento de reuniones ejecutivas.

40 CASAS Orencio, Efrén. Mercadotecnia para exposiciones. 2da Ed. Universidad An&huac.
México. 2010. Pag. 38
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e Permiten la evaluacion y la comparacion entre productos similares y
diferenciados.

e Ayudan a vislumbrar nuevos clientes potenciales y mercados explotables.

e Fomentan la actualizacion de los participantes sobre el desarrollo y las

tendencias de la industria.

Ademas, la participacion en eventos se considera una herramienta efectiva sobre**:

e Venta de productos.

¢ Inicio, mantenimiento y fortalecimiento de relaciones (networking).

¢ Facilitacion de las relaciones publicas.

e El intercambio de conocimientos y experiencias en el ramo.

e La capitacion a través de programas educaciones como conferencias,

talleres y seminarios.

Asi, Efrén Casas, mas alla de formular un plan de marketing extenso, formula una
lista de puntos importantes, en los cuales el responsable del area de eventos debe
poner especial atencion en el momento de decidir formar parte de un evento, ya que
es una decision en la que se involucran distintas areas como la administrativa y las
direcciones. Este autor nombra a tal listado como “Plan simplificado de

mercadotecnia para exposiciones”™?

1. Andlisis de la situacion actual de la empresa o negocio: considerar si la
empresa es apta 0 no para participar en un evento en especifico.

2. Elaboracion de presupuesto: identificar los gastos a llevarse a cabo para la
participacion.
Identificacion de mercado meta.
Investigar antecedentes del evento: Desempefio anterior, perfil del visitante,

numero de asistentes.

41 CASAS Orencio, Efrén. Op Cit. Pag. 39
42 CASAS Orencio, Efrén. Op Cit. Pag. 83
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5. Platear objetivos tras la participacion: Realistas, especificos, medibles,
alcanzables.

6. Establecimiento de estrategias y tacticas para el cumplimiento de objetivos.
Integrar estrategias de mercadotecnia / armonizacion con el plan anual de
marketing.

Promocion previa/durante el evento.
Disefio de la exhibicion: de qué manera dara a conocer el producto durante
el evento.

10.Involucramiento y capacitacion de Staff.

11.Operacion de la exhibicion.

12.Seguimiento de Leads generados.

13.Promocion posterior al evento

14.Medicién de resultados vs objetivos. Revision del presupuesto.

15. Evaluacion general posterior al evento

Ahora, a partir de lo desarrollado por los tres autores antes mencionados, puede

generarse una sintesis de todos los elementos, y categorizarlos en tres bases:

e El disefio del evento
e La comunicacion

e La comercializacion
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Autor | Aspectos Diseio

Comunicacion

Comercializacion

Relaciones publicas
Posicionamiento

Promocion

* Product
Leonard H. Hoyle S
* Lugar
Gerardo : rc\)ﬂg:;:ms
Woscoboinik )

* Analisis FO.D.A

Posicionamiento
Estrategia
Evaluacion
Desarrollo practico

Unidad de negocio
Andlisis del mercado
Segmentacion

* Analisis FO.D.A
* Presupuesto

* Antecedentes

* Objetivos

Efrén Casas

Estrategias y tacticas
Promocidn previa
Disefio de exhibicidn
Involucramiento del
staff

Operacion de la
exhibicion
Promocion posterior
Medicion resultados
vs objetivos
Evaluacién general

Mercado meta
Armonizacion con el
plan de mkt
Seguimiento de
leads

Como puede percibirse en la imagen, el rubro de la comunicacion es el que tiene

mas relevancia dentro del plan de Marketing de eventos.

A través de esta sintesis, el plan de Marketing de eventos proporciona al

organizador:

e Informacién sobre el entorno en el cual se desarrolle la idea del evento, es

decir, el analisis de la competencia, factibilidad de que la empresa pueda

sostener el evento con recursos, ya sean propios o de financiaciéon externa.

e Los resultados que se buscan del evento: generacion de nuevas entradas de

financiamiento, comercializacién de productos en una plataforma distinta a la

convencional.

e |dentificacion y segmentacion de los distintos compradores del evento:

patrocinadores y asistentes.
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e Estrategias de promocion y venta del evento.

e Generacién y gestion de mensajes por publico objetivo, seleccién de medios.

e Valoracion de resultados vs objetivos con respeto a ediciones pasadas para
generar un mapa sobre mejora continua.

e Generacién de sinergias con diferentes organismos para la consecucion de
los objetivos del evento y el reforzamiento, mantenimiento o elaboracién de

relaciones a largo plazo con distintos medios.

Si bien, el plan de Marketing no pretende ser un recetario como tal, si proporciona
una ruta critica como estudio de factibilidad para que la empresa se considere apta
para llevar a cabo un evento. Esto, debido a que hay factores como el econémico y
los relacionados con la imagen, que juegan un papel importante dentro de la
generacion de un plan de comunicacion eficaz para que el evento sea exitoso. Es
decir, la reputacion de la empresa se pone en juego, y los resultados, sean positivos

0 negativos, dependeran del manejo adecuado de la comunicacion.

Asi, el apartado siguiente trata el tema de las relaciones publicas, la importancia
de éstas dentro del desarrollo de un evento, y los resultados que llega a tener un

plan de este tipo a través de una adecuada gestion de la comunicacion.

2.2.3.2. El papel de las relaciones publicas dentro del plan de marketing de

eventos

En este punto, es preciso destacar un concepto en el cual se encuentran las
asociaciones civiles. Las organizaciones sin animo de lucro, “constituyen una
categoria especial de organizaciones del sistema fiscal, en reconocimiento a que la
sociedad estd delegando tareas publicas a grupos privados™3. Con esto, las
asociaciones civiles juegan un papel importante dentro del desarrollo de diversas

facultades en la sociedad civil, al dotarla de aquellos elementos que el gobierno, o

43 CUTLIP, Scott M., et al. Relaciones publicas eficaces. Gestién 2000. Barcelona. 2001.
Pag. 612
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las empresas, no pueden cubrir. Por ejemplo, capacitaciones, financiamiento para

emprender proyectos, o reconocimiento social (premiaciones).

Asi, las asociaciones civiles “planten los programas de relaciones publicas
empleando diversas tacticas, pero la promocion de los servicios publicos y el
establecimiento de la confianza pulblica es comun a todos ellos™4. Es decir, las
asociaciones civiles tendran como meta, siempre, promover los servicios y la
confianza del sector publico, y a través ello, emplear tacticas para que dentro de
ese mismo esfuerzo, den a conocer sus causas y como es que ellas pueden mejorar,

por medio de sus servicios, el entorno social.

Si bien esta no es una tarea sencilla, las relaciones publicas van “mas alla de
una mera busqueda oportunista de anunciarse [...] son una funcién necesaria en la
empresa, que influye de manera consciente o inconsciente en las personas
relacionadas en ella, tanto de manera externa como interna”*®. Con ello, el impacto
gue tenga la puesta en marcha del plan de relaciones publicas dependera en la
medida en que se elaboren las comunicaciones necesarias y oportunas para la
consecucién de sus objetivos dentro de una linea de tiempo establecida. Esto, ya
gue los planes en relaciones publicas no dan resultados inmediatos, sino que a
través de una buena administracion del tiempo y de la elaboracion de herramientas

eficaces, el plan proporcionara en su debido momento el resultado esperado.
Asi, las relaciones publicas contemplan elementos como:#6

e Obtener la aceptacion de la mision de la asociacion.

e Desarrollar canales de comunicacién con los publicos a los que sirven.
e Crear y mantener un clima favorable para la recaudacion de fondos.

e Apoyar el desarrollo y mantenimiento de politicas publicas favorables para la

mision de la organizacion.

44 CUTLIP, Scott M., et al. Op cit. P4g. 617

45 TREVINO Martinez, Rubén. Publicidad, comunicacion integral en marketing. McGrawHill.
México. 2010. Pag. 28

46 CUTLIP, Scott M., et al. Op cit. P4g. 617
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e Informar y motivar a los publicos clave de la organizaciéon (como empleados,
voluntarios y administradores) a dedicarse y trabajar de forma productiva

para la misién, metas y objetivos de la organizacion.

Es sobre el segundo punto de esta lista, es en el que las relaciones publicas tienen
su enlace con el plan de marketing de eventos. A partir de ello, la comunicacion del
evento en marcha toma relevancia y fuerza en la medida en que se distinguen los
diferentes publicos, en conjunto con sus canales de comunicacion, en los cuales se
tiene que poner especial atencion y tratamiento, dependiendo de la base del evento.
Es decir, sobre el disefio del evento, la comunicacién como tal, y la comercializacion
a asistentes, patrocinadores, o financiamiento de alguna entidad de gobierno, para

apoyarlo en el cumplimiento de sus tareas con la sociedad civil.

A partir de ello, cabe cuestionarse ¢ qué elementos debe de contener un plan de
relaciones publicas?, al igual que en el plan de marketing de eventos, ¢quién es la
persona Optima para desarrollar este plan? Si bien, lo expuesto hasta ahora ha
desarrollado principales objetivos y directrices que debe de contemplar el plan de
relaciones publicas, los elementos propios como una guia o modelo para realizar

este plan, con lleva a:#’

e Establecer objetivos: lineamientos generales a lograr, asi como actividades

especificas que llevaran a ello.

e Desarrollo de presupuesto: costos ligados a las actividades que se deben

planear, por ejemplo, pago de servicios externos de relaciones publicas,
desarrollo de un kit o juego de prensa, asi como elementos de papeleria
badsica como membretes, duplicados, fotografia, servicio postal,
encuadernacion .

e Planeacion de las actividades de apoyo a los objetivos: desarrollo del plan,

por dos etapas:

47 TREVINO Martinez, Rubén. Por cit. Pag. 29
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o Etapa de inicio: preparacion de todo el material informativo y relevante

sobre la empresa; generacion de una lista de principales contactos en
medios locales y nacionales; seleccion de organizaciones publicas,
profesionales y caritativas que sean de gran influencia para la
empresa; creacion de una linea de tiempos a seguir para las
actividades de relaciones publicas, analizando cuando y en qué
momento es oportuno apoyar a las actividades de
mercadotecnia.

o Etapa de desarrollo: distribuciéon del material a los medios; elaboracion

y desarrollo de comunicados de prensa; desarrollo de algun
publirreportaje sobre las novedades o noticias de la empresa,;
analizar eventos o sucesos en los medios donde se pueda estar
involucrado; invitar al area administrativa a participar en eventos

de las organizaciones clave para la empresa.

Los elementos marcados en negro, sobre este modelo de elaboracién del plan de
relaciones publicas, son el punto de convergencia entre el plan de marketing de
eventos y éste. Estos puntos, complementan el estudio de las propuestas expuestas
en el apartado anterior, indicando, que los modelos de comunicacién conllevaran a
la formulacion de estrategias eficaces para el disefio, comunicacion vy
comercializacion del evento, dependiendo si la empresa es organizadora o

participante en éste.

Asi pues, el desarrollo 6ptimo de un plan de relaciones publicas dependeré en la
medida en que la persona esté capacitada para la formulacion de este, es decir,
“‘muchas organizaciones [...] carecen de los recursos financieros y la pericia
necesarios para organizar campafas sofisticadas de relaciones publicas o de
marketing. Algunas de ellas tienen que confiar sus programas a profesionales con
poca experiencia, o incluso personal voluntario no especializado™2. Es por ello que

la labor del comunicologo va mas a la de la formulacién de planes y estrategias,

48 CUTLIP, Scott M., et al. Op cit. Pag. 617
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sino que pone en marcha un engranaje complejo en el que la convergencia de dos

planes genera una sinergia complementaria para el bien de la empresa.

La importancia del plan de relaciones publicas, y su estrecha relacion con el plan
de marketing de eventos, es una de las tareas que conlleva el éxito de un evento.
Si bien la formulacién de estos planes deriva en la aceptacion de este producto por
parte de la sociedad civil y las empresas, es necesario conocer cual es el proceso
por el cual la concepcion del evento debe derivar en dicho objetivo, es decir, conocer
el elemento a comercializar, el evento. El apartado siguiente trata el proceso sobre
el cual se da la concepcion del evento, sus procesos y lineamientos, asi como los

elementos a considerar para la buena formulacion y administracion del mismo.

2.2.4. ;Como organizan eventos las A.C’s?

La organizacion de eventos es una tarea que conlleva distintos procesos y
elementos que derivan en las diferentes bases tratadas el apartado anterior: disefio,
comunicacion y comercializacién. A partir de ello, es preciso mencionar que el
proceso de planificacién de eventos contempla 6 etapas. Pero antes de iniciar con
el estudio de éstas, es importante comprender el concepto de planificacion. Asi, la
pregunta inicial es ¢ qué es planificar? “Es organizar algo conforme a un plan. Es la

disposicion general de un proyecto™®.

Entendido esto, el proceso de planificacion tiene a bien desarrollar 6 etapas, a

saber:

e Prevision

e Plantacion

e Organizacion
¢ Integracion

e Direccién

e Control

4 JIJENA Sanchez, Rosario. COmo organizar eventos con éxito. Lectorum Ugerman.
México. 2009. Pag. 62
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Prevision

La definicion del concepto de prevision “implica la idea de anticipacion de

acontecimientos y situaciones futuras, sin lo cual seria imposible hacer planes y

actuar”?, Durante esta etapa deben de contemplarse:

Fijacion de objetivos: generales y particulares del evento en cuanto a formar,
informar o motivar elementos para la empresa y el participante o invitado al
evento.

Andlisis de situaciones previas: enfocado al tipo de sede; seleccion de
fechas; asistencia, sobre la base de otras ediciones del evento; cumplimiento
de objetivos sobre la base de ediciones anteriores; investigacion de factores
interno y externos.

Factores internos: presupuesto; politicas internas sobre contrataciones,
compras o pagos.

Factores externos: sobre los recursos necesarios para llevar a cabo el
proyecto; concerniente al analisis de dichos factores, por ejemplo
conveniencia, pertinencia y factibilidad.

Recursos humanos: personal necesario para la operacion del evento.
Elementos técnicos: tecnologia necesaria en cuanto a hardware y software

necesario para la operacion del evento.

Esta primera etapa implica una investigacion. Es decir, un estudio previo a la

realizacion de un evento, en el cual, “el analisis y la evaluacion del pasado, inician

la investigacion, el andlisis y la evaluacién del presente y futuro™?. Esto da origen a

la siguiente etapa, la planeacion.

50 BUENDIA, Juan Manuel. Organizaciébn de reuniones, convenciones, congresos,
seminarios. Trillas. México. 2009. Pag. 19
°1 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. Pag. 27
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Planeacion

Se define a planeacion como “la determinacion del camino que se tomara y lo que
se hara conjuntamente con las acciones cronoldgicas de trabajo para lograr los
objetivos sefialados™?. La planeacion implica “el curso de las ciclones a seguir de
modo que se establezcan: la secuencia de las operaciones para efectuarlas, la

determinacion de tiempos, elementos y presupuestos con qué lograrlos™3,
La nocién del concepto de planeacién contempla tres principios:*

e Principio de precision: toda planeacidén debe ser concreta y detallada, pues
gira entorno a acciones especificas.

¢ Principio de flexibilidad: toda planeacién debe dejar un margen de elasticidad
sujeto a cambios imprevistos y fuera de control.

e Principio de unidad: se debe disefiar una planeacion para cada area y

coordinar todas entre si.

En esta etapa se desarrollan actividades encaminadas al establecimiento de
diferentes actividades, que han de ser revisadas y evaluadas, a fin de determinar el
camino que ha de seguir la consecucién de los objetivos planteados para la

realizacion del evento. A saber:®

e Plan de trabajo: planes que establecen objetivos, secuencia de acciones y
tiempo para realizarlo.

e Presupuesto: formulacion de planes para un periodo determinado y a futuro,
dado en términos contables.

e Cronograma: herramienta que sefiala la secuencia cronolégica més eficaz

para obtener mejores resultados.

52 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. Pag. 36
53 JIJENA Sanchez, Rosario. Op cit. Pag. 65
> JIJENA Sanchez, Rosario. Op cit. Pag. 65
55 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. Pag. 38
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Estos tres elementos derivan en que la etapa de planeacion determina qué se va a
hacer. Con ello, se establecen las reglas y procedimientos que deberan regir

durante el evento.
Organizacion

Relacionado estrechamente sobre la forma de celebrar la reunion, la etapa de
organizacion “es la etapa final del aspecto tedrico, mecanico o estructural del
proceso administrativo de reuniones™®. La organizacion contempla cuatro
principios, los cuales derivan en la elaboracion y asignacion de funciones. Estos

principios son:®’

e Principio de especializacion: la divisién limitada y concreta de acciones por

desarrollar rinde mayor eficiencia y destreza.

e Principio de unidad de mando: para cada funcion debe de existir un solo jefe.

e Principio de equilibrio autoridad-responsabilidad: para cada nivel jerarquico

se establece y precisa el grado de responsabilidad de sus acciones vy, al
mismo tiempo, la autoridad correspondiente.

e Principio_de equilibrio_direccidén-control: en cada grado de delegacion se

deben establecer los controles adecuados para asegurar la unidad de mando
y de acciones.
Estos cuatro principios tienen como punto de partida la division, clasificacion y
agrupacion de las acciones a realizar para el cumplimiento del plan de trabajo. Este
proceso que se divide a diferentes areas que formaran un sistema organizativo,

debe de tener entre sus elementos a considerar, factores que estén relacionados:>8

¢ Importancia numérica de asistencia al evento.
e Programa general de trabajo.
e Recursos humanos disponibles.

e Recursos econdmicos

5 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. P4ag. 63
57 JIJENA Sanchez, Rosario. Op cit. Pag. 66
%8 JIJENA Sanchez, Rosario. Op cit. Pag. 67
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Todo este proceso se condensa en una carta o grafico de organizacion conocido
como organigrama. Este representa jerarquias, funciones, autoridades vy
responsables sobre el debido tratamiento del evento en cuanto a como es que se

esta llevando a cabo.
Integracion

Conocida como la primera fase dindmica del proceso de organizacion de eventos,
la etapa de integracién es una puesta en marcha de la parte tedrica del proceso. En
ella, se lleva a cabo la contratacién de personal eventual que hiciese falta en caso
de no contar con él, para conformar los grupos y subgrupos del organigrama para

la puesta en marcha del plan de trabajo.

La etapa de integracion es la que hace funcionar lo expuesto en las tres etapas
anteriores en el momento de moldear la forma del evento, en cuanto a la
contratacion de servicios para la consecucion de los objetivos expuestos en el plan
de trabajo. Asi, los equipamientos técnicos, los operativos en cuanto a gestion de
viajes, y requerimientos planteados a partir del disefio del evento como traduccion
simultdnea, ambientaciones o produccion. Ser relegadas a un segundo término, ya
que todo esto es el primer paso para un evento de éxito. Esto, ya que “la calidad
de los elementos que se integran para formar parte del equipo de trabajo, con base
en su capacidad, profesionalismo, conocimientos, sentido de responsabilidad,

capacitacion y entrenamiento, determinara el éxito o fracaso del evento™°
Direccion

Denominada también etapa de accion o ejecucién, la etapa de direccion es la
segunda parte dinamica del proceso organizativo de eventos. Entendiendo a este
concepto como “la funcion ejecutiva que se ejerce mediante la delegacion de
autoridad y responsabilidad, por medio de canales de comunicacion eficaces y con

una supervision tanto permanente como agil para realizar de modo efectivo lo

planeado™°.

59 BUEND[A, Juan Manuel. Op cit. Pag. 75
60 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. Pag. 91
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Esta etapa tiene su base en los cuatro principios de direccion:

e Principio de la coordinacion de intereses: principio basico de la direccion, va

sobre la coordinacion astuta, legitima y efectiva de los intereses de los
departamentos, comités, secciones y personales, sin que se pierdan o
supriman estos, y continlen subordinados al final general previamente
establecido.

e Principio de las vias jerarquicas: va sobre el apego estricto del seguimiento

de los niveles y canales jerarquicos establecido, haciéndolos inviolables.

e Principio de resolucion de conflictos: sobre la resolucion de conflictos sin

alterar la disciplina, obteniendo el minimo disgusto entre las partes en

conflicto.

e Principio de aprovechamiento de conflictos: sobre la aplicacién de

conocimientos adquiridos por la resolucion de conflictos anteriores.

En esta etapa del proceso de organizacion de eventos, se coordinan todas las
tareas del plan de trabajo con respecto a las jerarquias y la delegacion de tareas.
Con esto se busca generar los menores conflictos posibles entre las relaciones
jerarquicas de las direcciones con los subordinados y demas personal involucrado
en la consecucion de los objetivos en la organizacion de eventos. En esta etapa, la
capacidad del responsable de eventos es cuestionada en todo momento, ya que se

pone a prueba su experiencia y capacidad de delegar y dirigir todo el proceso.
Control

Etapa final de la fase dinamica del proceso de organizacion de eventos, la etapa de
control se define como “la recoleccion, el analisis, evaluacion y comparacion de

datos para el logro de las metas y objetivos preestablecidos™?.

Durante esta etapa se detectan fallas potenciales y reales que el evento esta
experimentando, y que pueden ser administradas para el mejoramiento del proceso.

Cada jerarquia defina por las direcciones lleva el control de su division de tareas

61 BUENDIA, Juan Manuel. Op cit. Pag. 101
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correspondiente, del cual entrega un reporte para que el encargado de la operacion
general del evento pueda encontrard, a partir de su experiencia, una solucion
oportuna en caso de haber conflictos o el reconocimiento de una labor llevada a

cabo de manera Optima.
Esta etapa contempla el control de tres aspectos fundamentales:®?

e Finanzas: evaluacion de la administracion de recursos financieros, control de
ingresos y egresos, resultados y balances finales.
e Cantidad de asistentes: determinante para eventos futuros en el caso de que
la convocatoria sea publica.
e Desarrollo del programa: es encia real del evento, se contempla una medida
de control personal e instrumental.
Todo este proceso involucra a las organizaciones, sean asociaciones civiles o no, a
involucrarse en el proceso de organizacion de eventos. Ahora bien, ¢ qué representa
este proceso para la organizacion de eventos en asociaciones civiles? A este
respecto, Juan Manuel Buendia en su libro organizacién de reuniones, expone las
caracteristicas mas sobresalientes de las reuniones organizadas por asociaron es

civiles. A saber:

e Asistencia voluntaria.

e Asistencia mayor a la de reuniones empresariales, pero no significando ello
una garantia.

e Financiamiento mediante cuotas de registro, subsidios de diversas fuentes,
contribuciones o préstamos.

¢ Reuniones celebradas una vez al afio.

e Cuidadoso estudio de los objetivos de la reunién, el programa, la promocion
del evento y los costos por concepto de registro.

¢ Anticipacion de los resultados en la elaboracién de presupuesto.

e [Extension del evento, el tiempo y los recursos humanos que deben tomarse

en cuenta.

62 JIJENA Sanchez, Rosario. Op cit. Pag. 70
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Todo lo anterior tomando como base:

e Estructura juridica de la asociacion.

e Objetivos fundamentales de la asociacion,

e Membresia total de la asociacion.

e Distribucion geografica de esa membresia.
e Caracteristicas especiales de la membresia.

e Recursos con los que cuenta la asociacion, econémicos, técnicos y humanos.

El estudio hecho aqui hasta el momento muestra el desarrollo tactico y practico que
se debe de realizar en marketing de eventos. Todos los procesos involucrados en
esta actividad, asi como los actores del mismo, deben de plantearse en la finalidad
que la asociacion quiere obtener al realizar eventos. Ahora, es momento de analizar
un actor imprescindible para llevar a cabo la finalidad ultima de este escrito, una

propuesta de campania.

El estudio de una asociacién es la primera parta por la que se empezara a
desarrollar las diferentes estrategias y procesos que conlleva una campafa
publicitaria. Asi, es tiempo de analizar, llevando a la practica lo expuesto a lo largo
de este capitulo. El siguiente apartado va sobre, conocer y analizar a la Asociacion
Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI).

2.3. La Asociacion Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI)

A lo largo de este capitulo se ha desarrollado un corpus de conocimiento que va
desde la concepcion de la idea de asociacidon hasta la obtencién de diversos planes
y estrategias dentro de la organizacion de eventos y el plan de marketing de éstos.
Ahora bien, para comenzar con el desarrollo de todo lo expuesto aqui, se empezara

por conocer a una asociacion.

En el presente apartado se hace un pequefio estudio sobre la Asociacion
Mexicana de Internet A.C. (AMICPI). Esto con el propésito de entender mas a detalle
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el porqué de este trabajo. Asi pues, rubros como su historia, su organizacion del
trabajo y formas en las cuales se financia esta organizacion, son algunos puntos de

esta seccion.

2.3.1. Historia

La Asociacion Mexicana de Internet A.C., es una asociacion civil sin fines de lucro
gue conjunta y congrega a empresas y entidades de gobierno mas relevantes en la
industria de internet en México. Esta asociacién actualmente cuenta con mas de
200 empresas asociadas entre las cuales puede contarse a American Express, OCC
Mundial, IBM, Google, entre otros.53

La historia de la asociaciéon comienza el 15 de Diciembre de 1999, con la
comparecencia ante notario publico de los socios fundadores. A lo largo de su
historia, ésta ha cambiado una vez de nombre. El nombre original de la asociacion
es Asociacion Mexicana de la Industria Publicitaria y Comercial en Internet A.C.
(AMIPCI), y quienes comparecieron ante notario para la fe de registro, conocidos

como socios fundadores, fueron:

¢ Ing. Enrique Bustamante Rodriguez
e Sr. Walther Moller Ubando
e Lic. José Antonio Murillo Ascencio

e Sra. Ana Cravioto Alday

Entre los objetivos primordiales de su fundacion, AMIPCI tiene por objeto:

e Consolidar a la industria comercial y publicitaria de a internet en México.
e Agrupar a los participantes del sector comercial y publicitario en internet que

representen una verdadera influencia en la industria.

63 para consultar la lista completa de socios de AMIPCI entrar en
https://www.amipci.org.mx/es/menu-socios/lista-de-socios
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Con el paso de los afios, el desarrollo de la industria de internet abarcé muchos mas
sectores interesados en el desarrollo de éste como una herramienta para el
progreso empresarial y social. A partir de esto, en 2005 el consejo directivo de ese
afio, convoco, en una accidn conjunta, a una asamblea Ordinaria y Extraordinario el

30 de Noviembre. Los objetivos por asamblea eran:
Ordinaria

e Eleccién del Consejo Directivo para el afio 2006-2007

Extraordinaria

e Modificacién a los articulos noveno, vigésimo tercero y vigésimo cuarto.

e Aprobacién para el cambio de denominacion de la asociacion.

Asi, el 24 de Abril de 2006, el subdirector de la asociacion, el Lic. Luis Ernesto
Valdez Diaz, ante la comparecencia de notario publico, se protocolizé el acto sobre
las asambleas llevadas a cabo en el mes de noviembre del pasado afio. Con ello,
se dio fe sobre el cambio de denominacién de Asociacion Mexicana de la Industria
Publicitaria y Comercial en Internet A.C. (AMIPCI), por el de Asociacién Mexicana
de Internet A.C. (AMIPCI).

En este sentido, la asociacion empezaba una nueva etapa en el que sus
propésitos ya no se centraban solo en dos sectores sino en todos aquellos
interesados en internet como una herramienta para el desarrollo. No obstante, la
asociacibn mantuvo, y sigue manteniendo, las siglas derivadas de su nombre
original. Esto por efectos de reconocimiento dentro de la industria. Asi, actualmente

su ideologia se plasma en:
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Misién

Acelerar el desarrollo y la competitividad de México a través de internet.

Vision

Ser la asociacion lider que promueve el uso generalizado e intensivo de internet en

los sectores estratégicos del pais y su utilizacion y apropiacion en la vida cotidiana

de los

mexicanos.

Objetivos

Ayudar a consolidar la industria de Internet en México.

Agrupar a las empresas que ejercen una verdadera influencia en este sector.
Procurar que las inversiones realizadas por dicha industria no se vean
afectadas por disposiciones y situaciones generadas por terceros.

Ejercer un frente comun ante las decisiones y disposiciones oficiales y
privadas en lo concerniente a las operaciones relacionadas con Internet.
Promover y cabildear una legislacion adecuada para el impulso de la Red en
México.

Realizar estudios de mercado que orienten y favorezcan el crecimiento de
Internet, consoliden las cifras de cada sector y se conviertan en un referente
en la materia.

Ser un vehiculo para encontrar la capacitacibn que responda mas
adecuadamente a los intereses de nuestros socios.

Canalizar las necesidades de los socios a los foros correspondientes en
materia de seguridad.

Ser una plataforma de relaciones dentro de la industria para la generacién de
negocios.

Favorecer y mantener relaciones de mutuo beneficio al interior de la
Asociacion y con otras asociaciones y organismos afines.

Fomentar el uso de nuevas tendencias de investigacion y desarrollo en

materia de Internet.
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2.1.2. Estructura organica

Como toda asociacion, la AMIPCI cuenta con un consejo directivo. Ademas cuenta
con diferentes vicepresidencias, las cuales tienen a su direccion un comité de
trabajo. Dentro de las actividades de cada uno de ellos esta llevar a cabo actividades
para el desarrollo, inclusion y asimilacion de Internet a todos los diferentes usuarios.
Para 2015 AMIPCI cuenta con 11 vicepresidencias y consejo directivo. Los cuales

a saber son:%4

Consejo Directivo

CGMPS Consultores ]
Carlos Ponce Beltran

Presidente Especializados
(reelecto)
Vicepresidente BBVA Bancomer Alfredo Reyes Kraft
Ejecutivo (reelecto)

_ Enrique de la Garza
Consultora Mexicana )
Tesorero Sanchez

Cintya Martinez
_ HP
Secretaria (reelecta)

64 http://www.revistaneo.com/agencias/7595-en-funciones,-consejo-directivo-amipci-
2015/7595-en-funciones,-consejo-directivo-amipci-2015.html Consultado a las 20:35 Hrs.
Del 5 de Abril de 2015.
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Investigacion

Juridico

Relaciones con

Gobierno

Seguridad

Comercio Electréonico

Infraestructura

Servicios Financieros

Publicidad y Marketing

Servicios Profesionales

Fomento Educativo

Movilidad

Vicepresidencias

Infotec

Rlos Abogados

Google

Pikit Digital

Asociacion Mexicana de
Ventas Online (AMVO)

Alestra

Transparentia

ComScore

OCC Mundial

Tesseract

IBM

Sergio Carrera Riva

Palacio (reelecto)

Agustin Rios

Lina Ornelas (reelecta)

Roberto Massa

David Geisen

Angel Martinez (reelecto)

César Pallares

Rodrigo Cerén

Fernando Calderén

(reelecto)

Mauricio Angulo

Jesus de la Rosa

(reelecto)
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Ahora bien, con referencia a la estructura administrativa, la AMIPCI tiene la siguiente

organizacion:

Director General

Asistente Direccidon

General

Director de Operaciones

Gerente Administrativo

Asistente Administrativo

Proyectos Especiales

Asistente Proyectos

Especiales

Sellos de Confianza

Afiliaciones

Atencién a Socios

Eventos

Julio César Vega GOmez

Carmen Granados

Rafael Contreras

Maria de Jesus Becerril

Angélica Ramos

Valeria Salas

Sandra Villada

Araceli Negrete

Hugo Fernandez

Jessica Montafnez

Francisco Morales
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Ademas, dentro de su estructura organizacional, cuenta con dos oficinas regionales,
las cuales tienen por funcion atender y proporcionar apoyo de contacto con la oficina
central ubicada en la Ciudad de México a los socios cercanos a ellas y empresas
interesadas en formar parte de la asociacion. Estas oficinas se encuentran en

Monterrey y Jalisco. A saber los responsables de éstas son:

Eduardo Ruiz Esparza
NORTE®® Axtel Director de Relaciones
Institucionales (AXTEL)

Instituto Jaliscience de ~ Jacobo Gonzalez Torres
OCCIDENTE®® Tecnologias de la Director general (IJALTI)
Informacién (IJALTI)

2.3.3. Financiamiento

Las asociaciones civiles tienen diferentes formas de financiar sus proyectos y
trabajo. Este rubro depende enteramente del régimen fiscal en el que se encuentren
adscritos. Ahora bien, describir este aspecto de las asociaciones civiles conllevaria
un apartado completo, el cual no es propoésito de este escrito. Asi, puede decirse

gue dentro de las formas de financiamiento se encuentran dos tipos, las que se

65 https://www.amipci.org.mx/es/noticiasx/2234-inicia-amipci-su-estrategia-de-expansion-
nacional-para-convocar-a-empresas-en-el-interior-del-pais Consultado a las 18:12 Hrs. Del
7 de Abril de 2015

66 https://www.amipci.org.mx/es/noticiasx/2235-inaugura-amipci-su-segunda-delegacion-
regional-esta-vez-en-el-occidente-del-pais Consultado a las 18:15 Hrs. Del 7 de Abril de
2015

93



solventan enteramente de donativos y las que pueden poner a disposicion ciertos

servicios.

A estas Ultimas se les reconoce por el régimen fiscal o actividad de
asociaciones, organizacion y camaras de productores, comerciantes y
prestadores de servicios. Con ello, la asociacion puede disefiar productos y
servicios que la apoyen a conseguir financiamiento, de los cuales se puede 0 no

deducir impuestos, dependiendo de como registre éstos ante Hacienda.

Asi, la asociacion cuenta con dos tipos de servicios, la membresia y el sello de
confianza. Estos sirven a la asociacion para financiar proyectos que la apoyen a la
consecucién de sus objetivos. Cada uno de ellos tiene caracteristicas que dotan a
las empresas de beneficios hacia con la sociedad y su cumplimiento con en el

desarrollo de la misma.

Membresia

La membresia AMIPCI es un producto/servicio que las empresas adquieren con la

asociacion. Esta membresia cumple dos objetivos particulares:

e Apoyar a las empresas en su imagen social corporativa

e Desarrollar la labor social propia de la empresa.

El primer objetivo se deriva del segundo, ya que las empresas forman parte de los
distintos comités de trabajo que son presididos por alguno de los vicepresidentes
de la asociacion. Con ello, tras el trabajo que en conjunto se hace dentro de cada
comité, se desarrolla un producto que beneficia a la sociedad. Estos pueden ser

publicaciones, campafas sociales, programas de desarrollo comercial o eventos.

La AMIPCI cuenta con tres tipos de membresia. Conforme el grado de
membresia, es el grado de involucramiento que tiene la empresa con la asociacion

y viceversa. A saber, los tres tipos de membresia son:
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1. Activa
2. Senior
3. Digital

Este ordenamiento representa de mayor a menor beneficio e involucramiento con la

asociacion.

Sello de Confianza AMIPCI

Originado en 2005 como un proyecto en conjunto con la Secretaria de Economia y
la PROFECO, el Sello de Confianza AMIPCI es un certificado electrénico para sitios
de Internet en México. El cual, reconoce a las organizaciones que cuentan con un

aviso de privacidad y estan legitimamente establecidas.

Su origen y respaldo internacional son adquiridos por el Foro de Cooperacion
Econdmica Asia-Pacifico, a través del proyecto Data Privacy Pathfinder. Y la
World Trustmark Alliance alianza internacional que tiene como objetivo contribuir

al desarrollo y promocién del comercio electrénico y las transacciones en linea.

Este distintivo las empresas pueden adquirirlo por temporalidades que van de
uno hasta tres afios. El proceso de obtencion de este sello esta registrado en la
NMX-CC-1SO 9001, la cual evalta y certifica los procesos de gestion de calidad.
Con ello, este sello dota a las empresas de un distintivo que proporciona seguridad
a los usuarios sobre el buen uso y tratamiento de sus datos personales. Este atributo
se establece a partir de que al adquirir el sello de confianza las empresas se atienen
a acatar la ley federal de proteccion de datos personales en posesion de los
particulares (LFPDPPP).

Los objetivos primordiales de este sello son:
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e Promover La proteccion de los datos personales en linea
e Fomentar La confianza de los internautas mexicanos
e Certificar La constitucion legal de las organizaciones establecidas en

México.

Asi, los recursos obtenidos por la prestacion de servicios o la venta de ciertos
productos, tiene como fin solventar los diferentes proyectos que la asocian hace
para cumplir sus objetivos. La labor social de una asociacion siempre va en pro del
mejoramiento de un sector de la sociedad, ya sea en un cambio de habito o en el
desarrollo de un sector comercial. El siguiente apartado tiene este propdsito,

establecer la labor social de la AMIPCI.

2.3.4. La AMIPCIl y su labor social

Anteriormente en este apartado, se hizo mencién de los objetivos de AMIPCI como

asociacion, dentro los cuales, los principales son:

e Ayudar a consolidar la industria de Internet en México.

e Agrupar a las empresas que ejercen una verdadera influencia en este sector.
Si bien Internet como una industria es hoy en dia todavia muy poco explotada. En
si, las primeras nociones que se tenian de esta herramienta como una industria
tuvieron lugar con la difusién de informacion comercial, esto a través del uso de

correos electronicos. Una forma mas rapida y eficiente de llegar a los clientes.

Hoy en dia internet abarca muchos sectores que han hecho de éste una industria
muy basta. Asi, el entretenimiento, el comercio, la cultura, la educacién y la politica,
han visto en esta herramienta una floreciente éarea de oportunidad, el
cuestionamiento seria, cOmo entrar a esta industria y no morir en el intento. En el
apartado 2.3.1., referente a la historia de AMIPCI, se detall6 que las nuevas
exigencias del entorno volcaron en un cambio de nombre de ésta, para poder

abarcar todas las ramas que involucran el uso de internet.
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Asi, el objetivo de AMIPCI de consolidar una industria, la ha obligado a que su

labor social vaya encaminada hacia:

e El conocimiento de Internet como una industria

e La asimilacion de internet por todos los publicos usuarios

e El conocimiento de los habitos del usuario de internet en México

e Las actividades que involucran a internet como un medio para apoyar sus
causas, sean estas comerciales, culturales, politicas o periodisticas

e La generacién de un entorno seguro para que todos los publicos usuarios
tengan la confianza de que sus datos son protegidos, ya sea en la busqueda
de informacién o de compra

e La certificacidn de sitios de internet seguros para los usuarios

Para esto, la labor social de AMIPCI se ve reflejada en diversas actividades y
proyectos. Todos ellos contemplan el cumplimiento primordial de AMIPCI y el
desarrollo de su labor como asociacion para con la sociedad civil, empresas y

gobierno.

2.3.4.1. Estudios y proyectos especiales

La AMIPCI afio con afio desarrolla y publica diversos estudios que ayudan a
empresas y sociedad civil a entender el entorno digital de México. Con ello, se tiene
conocimiento de las tendencias y habitos de los usuarios de Internet en el pais. Asi,

se tiene que los estudios mas relevantes que AMIPCI publica son:

e Habitos del Usuario de Internet
o El objetivo principal de este estudio es Estimar los principales
indicadores que tienen que ver con los usos y habitos de los

internautas.
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e Comercio Electrénico
o El objetivo principal de este estudio es Obtener una mejor
perspectiva sobre la evolucién del comercio electronico en
México.
e Banca Electronica
o El objetivo principal de este estudio es Conocer la situaciéon actual
de la banca por Internet en México.
e Marketing Digital y Redes Sociales
o El objetivo principal de este estudio es Conocer la situaciéon actual
del desarrollo en Marketing digital y Social Media en México.
e Comercio Movil
o El objetivo principal de este estudio es Reconocer el uso de
multiplataforma (dispositivos moviles) para el desarrollo del
comercio electronico en México
e Bulsqueda de Empleo
o El objetivo principal de este estudio es Conocer las preferencias de

los internautas mexicanos para la busqueda de empleo.

Ahora bien, un punto muy importante para el desarrollo de los objetivos de AMIPCI
son los Proyectos Especiales, que con apoyo de organismos como Banco Mundial
y Secretaria de Economia, a través del programa Prosoft 3.0. Este programa es una
“politica publica de fomento a las Tl [Tecnologias de la informacién] que enmarcara
el quehacer de los actores del ecosistema (formado por gobiernos federal y
estatales, académica y centros de investigacion, las organizaciones empresariales,

las empresas de Tl y medios creativos digitales) en los préximos 10 afios”™®’.

Asi, estos proyectos cumplen el noble objetivo de impulsar el desarrollo de
Internet en México y las TIC, a través de eventos, proyectos especificos, estudios

entre otros. Dentro de estos, se poden contar:

67 http://www.prosoft.economia.gob.mx/ro2014/Informacion PROSOFT 3.0-24 julio.pdf
Consultado a las 20:13 Hrs. Del 8 de Abril de 2015
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e Desarrollo del Comercio Electronico Region APEC

e Talleres sobre la aplicacion y obligaciones de la Ley de proteccion de datos
personales

e Mapeo de politicas publicas y ambito de aplicacién a nivel local para el
desarrollo del comercio electrénico

e Armonizacion Normativa a estados 2014

e Campafa de Datos Personales

e Estudio sobre el desarrollo del comercio electrénico en dispositivos moviles

e Estudio sobre el valor econdmico de los datos personales

e Disefio y aplicacion de la capacitacion en cascada en el marco normativo en
materia de proteccion de datos personales

e Autodiagnéstico para generar conocimiento y cultura del comercio

electrénico

2.3.4.2. Eventos

A lo largo del afio, AMIPCI realiza varios eventos. Estos fungen como un canal de
comunicacién entre la asociacion y los diversos publicos en los que apuesta su labor
social. Al afio AMIPCI realiza alrededor de 15 eventos y participa en cerca de 5 mas.
Todos y cada uno de ellos representa una inversion monetaria y social, en la que

empresas y sociedad civil colocan a la asociacion como referente en la industria.

Como parte de las actividades primordiales para el cumplimiento de su labor
social, AMIPCI organiza eventos para todos los publicos en los cuales pone su
interés. Asi, empresas, sociedad civil y gobierno tiene un papel importante, tanto en

la organizacion como en la participacion.
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2.3.4.2.1. Desayuno de socios

Como un evento de caracter privado, exclusivo a socios e invitados especiales, los
desayunos de socios son un medio por el cual AMICPI da a acomodar a sus afiliados
los avances que mes con mes se hacen en el cumplimiento de su labor social. Asi,

los objetivos planteados para este evento son:

e Dar a conocer los avances que se hacen en materia correspondiente a cada
comité de trabajo de la asociacion.

e Crear relaciones de networking entre los asociados.

e Exponer temas de relevancia a través de ponencias, como marketing,
comercio electronico, jurisprudencia y administracion.

e Comunicar proyectos de la asociacion a todos los afiliados.

Estos objetivos son puestos también al alcance de la sociedad civil. Esto debido a
gue todos los desayuno son transmitidos por internet via streaming. Este evento lo
realiza la asociacion los ultimos miércoles de cada mes con un aforo de 100
invitados. Su estructura basica protocolaria se contempla como una orden del dia,

la cual contiene:

e Apertura

e Palabras del presidente

¢ Informe de actividades del consejo directivo y vicepresidencias

e Pléatica magistral del patrocinador | ponente

e Presentacion de socios nuevos

e Asuntos varios (eventos externos, participaciones especiales y comunicados)
e Cierre

¢ Networking
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2.3.4.2.2. Dia mundial de Internet (DDI)

El Dia Mundial de Internet (DDI) es un evento que se lleva a cabo a nivel mundial y
AMIPCI es la embajadora en México de este evento y la encargada de organizarlo
afio con afo. Este evento conmemora la “creacion de la Union Internacional de
Telecomunicacion (UIT) y la firma del primer Convenio Telegrafico Internacional en
186578

Este evento nace tras la conjuncion de dos fechas importantes:

e EIl Dia Mundial de las Telecomunicaciones

e El Dia Mundial de la Sociedad de la Informacion

Estos dos eventos dan origen al Dia Mundial de las Telecomunicaciones y la
Sociedad de la informacién, a celebrarse cada 17 de Mayo. Este evento se celebra
como Dia Mundial de internet o Dia del internet, debido a que es esta la plataforma
que hoy en dia estd marcando la pauta sobre las telecomunicaciones y el desarrollo
y forjamiento de la sociedad de la informacién. Algunos de los pases que celebran
este magno evento son Chile, Perd, Argentina, Espafia, Columbia, Uruguay,

Ecuador, Bolivia, Venezuela y México.

En este dia, los paises que organizan este evento deben de cumplir con los
objetivos puestos dentro de la cumbre de designacion de este dia, la cual se llevo a
cabo en Antalya (Turquia) en noviembre de 2006 organizada por la UIT. Estos

objetivos versan sobre:

e Estimular la reflexién y el intercambio de ideas sobre el tema elegido por el
Consejo de la UIT
e Realizar debates sobre los diversos aspectos del tema con todos los

miembros de la sociedad

68 hitp://www.itu.int/es/wtisd/Pages/about.aspx Consultado a las 20:34 Hrs. Del 8 de Abril
de 2015.
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e Elaborar un Informe que recoja las deliberaciones nacionales sobre los
diferentes aspectos del tema, que se remitird a la UIT y al resto de los

Miembros

Asi, AMIPCI realiza este evento con apoyo de diferentes estancias del gobierno que
la apoyan en la organizacion del evento. Dentro de este aspecto, los organismos
que apoyan son secretarias del gobierno como relaciones exteriores o la camara de

diputados.

2.3.4.2.3. Reconocimientos AMIPCI

Los reconocimientos AMIPCI son un premio que otorga la asociacién a lo mejor de
internet. Este evento se realiza a principios del mes de Diciembre, y la convocatoria
a €l se da a conocer a mediados de Octubre. Con 12 afios de antigiedad, AMIPCI

premia a los interesados en categorias® como:

e Campafia publicitaria
o Campafnas de publicidad desarrolladas en micrositios, banners,
mailing, redes sociales y blogs.
e Comercio electrénico
o Sitios web dedicados a la compra-venta y/o contratacion de bienes y/o
servicios en linea.
e Entretenimiento
o Sitios que proveen juegos y esparcimiento en la Red (pasatiempos,
musica y video).
e Innovacion
o Sitios concebidos con herramientas y disefios originales y/o aquéllos

gue aportan nuevas experiencias en linea.

59 https://www.amipci.org.mx/es/noticiasx/2190-invitan-a-participar-en-los-reconocimientos-
amipci-2014 Consultado a las 21:00 Hrs. Del 8 de Abril de 2015.
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e PA4gina de gobierno
o Sitios que respondan a un ejercicio gubernamental en los tres niveles
de gobierno y los poderes de la Union en atencion a los servicios que
se ofrecen a los ciudadanos.
e Servicios financieros.
o Portales dedicados a ofrecer servicios para realizar transacciones
financieras.
e Portales noticiosos.
o Sitios dedicados a la difusion de contenido noticioso.
e Estrategia en redes sociales
o Esfuerzos encaminados a la promocion de bienes y/o servicios,
fomentar el social commerce, generar fidelidad entre los usuarios o
consumidores, etc.
e Servicios profesionales
o Sitios dedicados a la oferta se servicios profesionales en todas las
ramas de la vida econdémica.
e Aplicaciones Mdviles.
o Sitios o aplicaciones desarrolladas para la difusion de contenidos por
medio de dispositivos moviles (celulares o tabletas).
e Personaje o institucion trascendente en la Ultima década
o En esta categoria podran ser nominados connacionales o extranjeros
gue hayan realizado una labor destacada para impulsar el uso de

Internet en el pais en la dltima década.

2.3.4.2.4. eBusiness Week (EBW)

Como punto final de este capitulo, es momento de analizar el evento objeto de este
escrito. Asi, eBusiness Week es un evento joven que lleva dos afios de llevarse a
cabo. En este aspecto, EBW nace como un magno evento en el cual se conjuntan

los siguientes:
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e eCommerce Day (Seminario de Comercio Electrénico)
e Beyond Marketnig Day (Seminario de Marketing Digital)

e Expo Comercio Electronico (Expo/Feria)

Denominado por el sector de eventos como Umbrella Event, este evento en su
ltima edicion (2014) represento un riesgo para la asociacion, ya que no se contaba
con el tiempo suficiente para la comercializacion de éste, lo cual trajo consigo
marchas forzadas para su realizacion. Si bien solo representd un riesgo monetario
para AMIPCI, no lo fue tanto en la imagen de la asociacion, ya que los resultados

obtenidos de éste presentaron un punto favorable para ésta.
En cuanto a los objetivos que persigue este evento como tal estan:

e Involucrar a la sociedad civil en el desarrollo de plataformas de comercio
electrénico (tienda en linea)

e Proporcionar al asistente las herramientas que necesita para desarrollar una
tienda en linea en conjunto con las empresas (contratacion de servicios)

e Presentar ante diferentes sectores e industrias en qué consiste el comercio
electrénico y sus fundamentos

e Presentar ante diferentes sectores e industrias la ventajas del marketing y la
publicidad en internet, y sus caracteristicas

e Fomentar la interaccion comercial entre empresas

e Fomentar la interaccion comercial entre empresas y sociedad civil

Es por ello que la estructura que maneja este evento cuenta con diferentes

plataformas de desarrollo. Dentro de éstas se identifican:

e Saldn de conferencias magistrales
e Salén de sesiones empresa-asistente (workshops)

e Piso de exhibicion (stands)
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Asi, el objetivo del capitulo final de este escrito estriba en formular una estrategia
publicitaria para la edicion 2016. Asi mismo, una propuesta de estructura y
desarrollo del evento a través de un plan interno de marketing de eventos, del cual
partird la estructura de este evento.
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Capitulo 3

Propuesta de campana
publicitaria para el
evento eBusiness

Week 2016



Dentro del desarrollo de un evento, la comunicacion es un elemento de absoluta
importancia. La formulacion de estrategias en comunicacion, conlleva la
identificacion de aquellos elementos viables y atractivos para que un evento genere
mensajes y contenido hacia el publico objetivo. Asi, la organizacion de eventos va
mas alla de generar un espacio especifico para la convergencia de personas con

un fin comun, en torno a un ambiente y tema de interés.

En el presente capitulo, se desarrolla la propuesta publicitaria para el evento
eBusiness Week 2016. A partir de una introduccion sobre el estudio de mercado
realizado para esta propuesta, se desarrolla una estrategia creativa con la cual se
pretende este evento sea conocido y comercializable a un publico objetivo
denominado como asistente/posible asistente a eventos de la industria del
marketing y el comercio electronico. Ademas, se realiza una estrategia de medios,

en la cual tendra soporte la propuesta desarrollada.

Como primer punto, la investigaciéon de mercado contempla la formulacién del
instrumento de medicidn (cuestionario), su aplicacion (metodologia) y su andlisis.
Este proceso conlleva a la formulacion de resultados y propuestas derivadas de

éstos para la posterior formulacion de la estrategia publicitaria.

El segundo apartado, el brief, contempla un pequefio analisis sobre la
importancia de este documento dentro de la estrategia publicitaria y como pieza
fundamental dentro de la planeacién de eventos. De este analisis, se desprende
una propuesta de evento para ejemplificar y tomar como punto de partida para la

posterior propuesta publicitaria.

El tercer punto comprendido en este escrito, es el que corresponde a la
estrategia creativa de la propuesta de campafa, en €l se desglosan las acciones y
requerimientos que contiene la propuesta de campafa publicitaria. Como punto
consecutivo, de realiza la estructuracion de una estrategia de medios, la cual da
soporte a la estrategia creativa para cumplir con los objetivos que se plantean en la
misma. Y como punto final de este capitulo, de muestran las ejecuciones realizadas

para la propuesta de campana.
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3.1.- Investigacion de mercado

Caso: evento eBusiness Week 2016
Objetivo general

Analizar el comportamiento del sector identificable como asistente/posible asistente

a eventos relacionados con el marketing y el comercio electrénico.
Planteamiento del problema

La problematica en la cual se encuentra el evento eBusiness Week es que no cuenta
con adecuadas campafias de comunicacion, esto en tiempo y estructura. Esto se
ve reflejado en la degradacion de formato que ha ocurrido a partir de la edicién 2014,

la cual representd un riesgo econdmico, mas que de imagen, para la asociacion.

No obstante, derivado de ello, la planeacion del evento para la edicion 2015 no
tuvo un tiempo suficiente estimado para la estructuracibn de campafias de
comunicacioén dirigidas hacia la comercializacion del evento a asistentes y posibles

inversores.
Hipotesis
e Los medios de comunicacién por los cuales se generan mensajes y contenido
sobre eventos de la industria del marketing, son mayormente de caracter
digital, es decir, redes sociales, tales como Facebook, twitter; paginas de
internet, a través de banners o paginas del organizador del evento, como
landing page corporativo o del mismo evento.
e Los asistentes a eventos de la industria del marketing y el comercio
electrénico, estan dispuestos a destinar un porcentaje de su ingreso mensual
a la asistencia a este tipo de eventos.
e Uno de los factores de mayor peso al momento de decidir asistir a un evento

de la industria del marketing y el comercio electrénico es el contenido del

mismo.
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Antecedentes

Para el evento eBusiness Week no se ha realizado anteriormente un estudio de

mercado.

En ediciones pasadas se ha planteado el evento como uno de los mas
importantes de la industria del marketing y el comercio electrénico, ya que se
considera el primer evento preocupado por dotar a asistentes de conocimiento en
mercadotecnia digital y el desarrollo de un comercio electronico, es decir, de una

tienda online.
Metodologia

La recoleccion de la informacion del estudio de mercado se desarroll6 mediante la
aplicacion de un cuestionario bajo la metodologia de CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) o Entrevista Autoadministrada por Ordenador Online. Esta
metodologia permite que la encuesta “se complete en una plataforma Web. La gran
ventaja es que se reducen notablemente los costes del trabajo de campo [...]

ademas también se consigue una gran agilidad en la obtencién de resultados™°.

Asi, la encuesta se estructuro en 21 reactivos, de los cuales se obtuvo

informacion en los rubros de:

¢ Perfil socioeconémico

e Conocimientos sobre eventos de la industria
¢ Momento de verdad

e Factor de asistencia a eventos de la industria
e Contenido

e Comunicaciéon

70 http://www.clauconsultors.com/es/servicios/metodologias/cawi-encuesta-online.html
Consultado a las 19:48 hrs. Del 28 de Diciembre de 2015
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La estructuracion de la encuesta se llevo a cabo mediante la aplicacion web de

Surviol.

El levantamiento de la informacién se desarroll6 mediante la basqueda de
perfiles en Facebook y Twitter que tuvieran relacion con la industria del marketing y
el comercio electrénico y que se ubicaran en la ciudad de México y la zona
Metropolitana. Asi, se compartié un link mediante Inbox’2 y Direct Massage (DM)73
a 150 personas a través de estas herramientas, de las cuales se obtuvieron
respuestas de 100 (el numero de respuestas permitidas por la herramienta de
survio), en un periodo de 4 dias. El llenado de la encuesta dur6 en promedio 10
minutos una vez dentro de la aplicacion de survio. Mas adelante puede encontrarse

el modelo de encuesta visto desde la plataforma.
Herramienta de medicion

La herramienta utilizada para la obtencion y medicion de resultados fue el
cuestionario. Conformado por 21 reactivos, de los cuales 5 de ellos se destinaron
para la obtencién de perfil socioeconémico, éste se elabor6 por medio de

herramienta en linea.
Las preguntas fueron:

1.- ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del marketing (seminarios,

congresos, expos)?

» Siconozco, si asisto
» Siconozco, pero no asisto
» No conozco

2.- ¢Por qué?

3.- ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio electronico?

(seminarios, congresos, expos)

L Herramienta web para la elaboracion de encuestas online disponible en
http://www.survio.com/es/

2 Denominacién que se le da al servicio de mensajeria instantanea de Facebook

3 Denominacién que se le da al servicio de mensajeria instantanea de Twitter

110



>
>
>

Si conozco, si asisto
Si conozco, pero no asisto

No conozco

4.- ¢ Por qué?

5.- ¢Cudl de los siguientes eventos de la industria del marketing y el comercio

electronico conoces? (puedes elegir mas de una opcién)

V V.V V V V VYV V

>

Congreso Nacional de Mercadotecnia
eBusiness Week

Congreso Internacional de Mercadotecnia
Congreso Roastbrief

eCommerce Summit

Campus Party

iabConecta

World Business Forum

Otra

6.- ¢ A cudl de los siguientes eventos de la industria del marketing y el comercio

electronico has asistido? (puedes elegir mas de una opcion)

V V.V V V VYV V V¥V

>

Congreso Nacional de Mercadotecnia
eBusiness Week

Congreso Internacional de Mercadotecnia
Congreso Roastbrief

eCommerce Summit

Campus Party

iabConecta

World Business Forum

Otra

7.- ¢Por qué medios te enteras de estos eventos? (puedes elegir mas de una

opcion)

>
>

Television
Radio
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YV V.V V V V

>

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram)

Correo electronico (Newsletter)

Landing page del organizador

Impresos (Carteles, Volantes, folletos)

Publicidad exterior (Espectaculares, Vallas, Paraderos)
Otros eventos

Otra

8.- ¢, Cual de las siguientes organizaciones consideras es un punto de referencia en

la organizacién de eventos en la industria del marketing y/o el comercio electronico?

>

vV V. V V V VY

>

Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP)
Merca2.0 (Katedra)

Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI)

Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa (Directa)
Interactive Advertising Bureau México (iab)

Roastbrief

World Of Business Ideas (WOBI)

Otra

9.- ¢, Cual de los siguientes elementos consideras como el mas relevante para que

decidas asistir a un evento de la industria del marketing y/o el comercio electrénico?

YV V. V V V VY

Sede (Lugar del evento)

Contenido (Agenda, Speakers)

Reputaciéon de la organizacion

Costo

Reconocimiento (Valor Curricular, Constancia)
Otra

10.- Considerando tu ingreso mensual, ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una

entrada a un evento de la industria del marketing y/o comercio electrénico?
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11.- Tomando en consideracion el contenido del evento, ¢Qué tan dispuesto estas

a asistir?

» Mucho
» Algo
» Poco
> Nada
12.- ¢ Cuédl de los siguientes formatos de imagen te remiten mas a un evento de la

industria del marketing?

Imagenes de disefio en vector
Fotografia

Fotografia con disefio en Vector

YV V VYV V

Fondo de disefio
13.- ¢ Cudl de los siguientes formatos de imagen te remiten mas a un evento de la

industria del comercio electrénico?

Imagenes de disefio en vector
Fotografia

Fotografia con disefio en Vector

YV V V VY

Fondo de disefio
14.- ¢ Cual es tu color favorito?

15.- Si pudieras identificar el concepto de MARKETING con un color, ¢Cual le

asignarias?

16.- Si pudieras identificar el concepto de COMERCIO ELECTRONICO con un

color, ¢ Cual le asignarias?
17.- Sexo

» Hombre
» Mujer
18.- Edad

19.- Estado Civil
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20.- Escolaridad
21.- Ingreso Mensual

> $1,000 a $3,000
> $3,001 a $5,000
> $5,001 a $10,000
» Mas de $10,000

Las siguientes imagenes, muestran la visualizacion que el encuestado tuvo sobre la

aplicacion de la encuesta:
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Eventos de la industria de Marketing y el Comercio Electronico

¢Cual de los siguientes eventos de la industria del marketing y el comercio electronico conoces?

(puedes elegir mas de una opcion)

Congreso Nacional de Mercadotecnia
eBusiness Week

Congreso Internacional de Mercadotecnia
Congreso Roastbrief

eCommerce Summit

Campus Party

iabConecta

World Business Forum

Otra

(© IR HACIA ATRAS
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Eventos de la industria de Marketing y el Comercio Electronico

¢A cual de los siguientes eventos de la industria del marketing y el comercio electronico has

asistido? (puedes elegir mas de una opcion)

Congreso Nacional de Mercadotecnia
eBusiness Week

Congreso Intemacional de Mercadotecnia
Congreso Roastbrief

eCommerce Summit

Campus Party

iabConecta

World Business Forum

Otra
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¢Por que medios te enteras de estos eventos? (puedes elegir mas de una opcion)

Television

Radio

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagmm)

Correo electranico (Mewsletter)

Landing page del organizador

Impresos (Carteles, Volantes, folletos)

Publicidad exterior (Espectaculares, Vallas Paraderos)
Otros eventos

Otra

(© IR HACIA ATRAS —_— IR HACIA ADELANTE ()
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Eventos de la industria de Marketing y el Comercio Electronico
o

¢Cual de las siguientes organizaciones consideras es un punto de referencia en la organizacion de
eventos en la industria del marketing y/o el comercio electronico?

Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP)

MercaZ.0 (Katedra)

Asociacion Mexicana de |nternet (AMIPCI)

Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Directa (Directa)

Interactive Advertising Bureau México (iab)

Roastbrief

World Of Business Ideas (WOBI)

Otra
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Cree encuestas gratis + Desarrollado por Survio
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Eventos de la industria de Marketing y el Comercio Electronico
o

;Cual de los siguientes elementos consideras como el mas relevante para que decidas asistir a un
evento de la industria del marketing y/o el comercio electronico?

Seds (Lugar del eventa)

Contenido {Agenda, Speakers)

Reputacion de la organizacion

Costo

Reconocimiento (Valor Curricular, Constancia)

Otra
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Cree encuestas gratis v Desarrollado por Survio
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Resultados y analisis

e Perfil socioeconémico

Sexo

Durante la recoleccion de datos, el estudio arrojo que existe una equidad en cuanto
al estrato representativo de las industrias del marketing y el comercio electrénico.
Con ello, la siguiente grafica expone que la encuesta aplicada fue contestada por

un 49% de mujeres y un 51% de hombres.

Mujer Hombre

49% 51%

Edad

» Edad promedio: 32 afios

» Rango de representatividad: 23-39 afios

Estado civil

Los resultados obtenidos del levantamiento, indican que la muestra en
representatividad es en su mayoria soltera, ya que de ella el 69% contestd que es

soltera, y el 31% que es casada. La siguiente grafica de exponer lo anterior dicho:
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w Soltero m Casado

Ingreso mensual

La siguiente grafica expone que la muestra de representatividad tiene ingresos

mayores a los $10,000 pesos en un 51% con respecto a la misma:

® 51,000 a $3,000
m $3,001 a $5,000
m 55,001 a $10,000
= M3s de $10,000

Escolaridad

Los encuestados cuentan con estudios iguales o superiores a licenciatura. El 79%
de ellos cuenta con una Licenciatura. La siguiente gréfica muestra como se

distribuye el resultado obtenido:
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m Licenciatura
B Maestria
Bm Doctorado

e Conocimientos sobre eventos de la industria

Esta categoria de preguntas, se realiz6 para obtener informacion referente a los
conocimientos que tienen los encuestados sobre eventos de la industria. Asi, se

realizaron dos preguntas.

La primera pregunta fue, ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del
marketing?, con una especificacidn en seminarios, congresos y expos. La siguiente
gréfica muestra que un 69% de los encuestados afirman conocer y asistir a eventos
de la industria del marketing; un 21% si conoce, pero no asiste; y un 10% afirma no

conocer eventos de esta industria.

m Si conozco y si asisto

B Si conozco, pero no asisto
® No conozco
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La segunda pregunta fue, ¢ Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio
electronico?, con una especificacion en seminarios, congresos y expos. Con ello,
los resultados obtenidos de esta pregunta exponen que un 83% del total de la
muestra si conoce eventos de la industria del comercio electrénico, pero solo un
45% del total de la muestra ha asistido a dichos eventos. Lo dicho anteriormente se

expresa en la siguiente gréfica:

® Si conozco y si asisto

m Si conozco, pero no asisto
® No conozco

Para hacer un comparativo, se elaboraron dos preguntas en las cuales se les pedio
a los encuestados contestaran una pregunta dirigida a cuales de los eventos de la
industria del marketing y el comercio electronico conocen y han asistido. El resultado

se expresa en la siguiente grafica:

Otra

I

World Business Forum

iabConecta

ii

Campus Party

eCommerce Summit ® Conozco

B Asisto

Congreso Roastbrief

Congreso Internacional de Mercadotecnia

eBusiness Week

1i

Congreso Nacional de Mercadotecnia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Las barras azules representan los resultados obtenidos sobre conocimiento de los
eventos enlistados, y las barras verdes sobre la asistencia a esos eventos. Con ello,
el conocimiento del evento no incide como un factor de asistencia al mismo, es decir,
si bien se tiene un conocimiento de dicho evento, eso no influye en que se asista a

él o no.

Asi, se gener6 un top 3 de los eventos que tiene un nivel de conocimiento y

asistencia alto, quedando asi que:

» Campus party
> eBusiness Week
> |AB Conecta

Son los eventos que cuentan con esas caracteristicas.

e Momento de verdad

El momento de verdad dentro de este estudio de mercado, consistié en preguntarles

a los encuestados el porqué de las preguntas:

» ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del marketing (seminarios,
congresos, expos)?
» ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio electronico

(seminarios, congresos, expos)?

De las respuestas obtenidas de éstas se generaron los siguientes items por tipo de

respuesta:
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Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del marketing
(seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: Si conozco, si asisto

Son experiencias y conocimientos para actualizar

Por trabajo

Importantes para observar tendencias

Parte de la formacion profesional

Fuente de negocio y exposicion dentro del medio

Son de mi interés

Conocer los nuevos avances tecnoldgicos

Desenvolverme mas en el &mbito laboral

Hacer Networking y conocer algunos temas

Actualizacion de temas

Actualizar informacion y dar crecimiento en la industria

Enriquecer, fortalecer y conocer la nuevas tendencias, aplicaciones y

conceptos

Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del marketing
(seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: Si conozco, pero no asisto

No tengo el tiempo

Falta de tiempo

Por trabajo

no creo que tengan el nivel suficiente

no coincide con mis tiempos

Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del marketing
(seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: No conozco

No conozco
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No me interesan

Falta de difusiéon

Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio
electronico (seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: Si conozco, si asisto

Es parte del entorno en el que me desarrollo

Tema fundamental en mi trabajo

Me interesa poner un comercio electronico.

Son de interés

Networking solamente

Me han invitado

Conocer tendencias

Observar el movimiento de la nueva economia

Obtener informacion que sirva para el desarrollo de mis funciones

Varelacionada hacia mis areas de interés

Trabajo

Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio
electrénico (seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: Si conozco, pero no asisto

No tengo el tiempo

Falta de tiempo

Por trabajo

No son lo suficientemente atractivos

No coincido en tiempos ni fechas

No coinciden con mis tiempos de trabajo

Usabilidad del contenido y finalidad.
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Pregunta: ¢Conoces y asistes a eventos de la industria del comercio
electronico (seminarios, congresos, expos)?

Respuesta: No conozco

No conozco

No me interesan

Falta de difusion

No me ha llamado tanto la atencion

No es mi industria de Mercado

A partir de este analisis se obtiene que:

1.- Trabajo, contenido, negocios y actualizacion, son los factores de mayor
relevancia en la asistencia a eventos de la industria del marketing y el comercio

electrénico.

2.- Trabajo, falta de tiempo, nivel del evento y atractivo del evento son los factores

de no asistencia al evento.

3.- Falta de difusién e interés, o por no ser parte de su industria de desenvolvimiento,
son los factores de no conocimiento de eventos de la industria del marketing y le

comercio electrénico

e Factor de asistencia a eventos de la industria
Como punto de corroboracion, se elaboré una pregunta destinada a confirmar la
hipétesis sobre que el asistente considera que el contenido es un factor de peso al

momento de decidir asistir a un evento de la industria. La siguiente grafica muestra

como es la distribucion de los resultados obtenidos.
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® leputacitn de la organizacidn

La pregunta contestada por los encuestados fue, ¢ Cual de los siguientes elementos
consideras como el mas relevante para que decidas asistir a un evento de la
industria del marketing y/o el comercio electronico?, de la cual, el 69% considera
gue el contenido si es un factor para de relevancia para que se tome la decisién de

asistir a un evento de la industria del marketing y el comercio electrénico.
Asi, a partir de esta grafica, se obtiene que:

> Contenido
> Sede

» Reconocimiento del organizador

Son los factores que el asistente/posible asistente a eventos de la industria del

marketing y el comercio electrénico toma en cuenta para asistir.

e Comunicacion y Disefio
Sobre este rubro, dentro de la aplicacion de la encuesta se les pregunto a los

participantes ¢ por qué medios te enteras de estos eventos? Del andlisis ésta, se

derivé la siguiente gréfica:
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Otra

Otros eventos

Publicidad exterior (Espectaculares, Vallas, Paraderos)

Impresos (Carteles, Volantes, folletos)

Landing page del organizador

Correo electronico (Newsletter)

Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram)

Radio

Television

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70% 80% 90%  100%

Con este andlisis, los medios de comunicacion aptos para llevar a cabo una
campafa de comunicacion del evento son a través de Redes sociales, tales como
Facebook y Twitter, y correo electronico, es decir, a través de medios digitales de

comunicacion.

Ahora bien, dentro de este andlisis de medios, la categoria de otros eventos
funciona como el conocido boca en boca. Es importante tomar en consideracion
esta categoria, ya que dentro del andlisis obtuvo un porcentaje considerable del
25% del total de los encuestados.

Otra categoria es la de Otros. Esta contemplo repuestas como:

» Invitaciones personales
» A través de Asociaciones y organismos de gobierno
» Por medio de comunicacion dentro de la empresa (comunicacién

organizacional)
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Dentro del rubro de disefio, se elaboraron preguntas dirigidas hacia el tipo de

imagen como elemento de asociacion con la industria del marketing y el comercio

electronico, y preguntas asociadas a la relacion de colores que guarda la industria

con respecto al gusto personal.

Sobre el tipo de imagen para asociacion, se mostraron las siguientes imagenes

para tal efecto en las dos preguntas:

» ¢Cudl de los siguientes formatos de imagen te remiten mas a un evento de

la industria del marketing?

» ¢ Cual de los siguientes formatos de imagen te remiten mas a un evento de

la industria del comercio electrénico?

Imagen de disefo en vector

Fotografia

Fondo de disefio
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Los resultados obtenidos de estas preguntas son los siguientes:

Para la industria del marketing:

® Imégenes de disefio en vector

® Fotografia

® Fotografia con disefio en Vector
» Fondo de disefio

Para la industria del marketing, los encuestados consideran en un 51% que la
imagen de disefio en vector, representa a eventos de la industria del marketing.

Pero un 36% considera que la fotografia con disefio en vector, también.

Para la industria del comercio electrénico:

w Imagenes de disefio en vector
 Fotografia

® Fatografia con disefio en vector
® Fondo de disefio
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Para los encuestados, la fotografia, representa a los eventos de la industria del
comercio electrénico en un 65%. Pero consideran que también, en un 31%, que la

imagen de disefio en vector es representativa de esta industria.

Derivado de este analisis, la combinacién de fotografia e imagenes de disefio en
vector, son idoneas para llevar a cabo campafias de comunicacion de eventos de la

industria del marketing y el comercio electrénico.

Otro tema sobre este rubro son las combinaciones de colores. Para esto, dentro

de la encuesta se realizaron tres preguntas:

» ¢ Cual es tu color favorito?

» Si pudieras identificar el concepto de MARKETING con un color, ¢Cual le
asignarias?

> Si pudieras identificar el concepto de COMERCIO ELECTRONICO con un

color, ¢ Cual le asignarias?

Asi, las respuestas derivadas de éstas, dieron origen a tres tipos de color, uno para
agrado del asistente, el cual le genera una percepcion de gusto y dos colores de

representacion y asociacion. Los colores items obtenido son:

Pregunta: ¢ Cual es tu color favorito?

Azul

Azul Marino

Naranja

Rojo

Verde

Negro

Magenta
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Pregunta: Si pudieras identificar el concepto de MARKETING con un color,

¢, Cuél le asignarias?

Rojo

Azul

Azul claro

Amarillo

Morado

Naranja

Verde

Pregunta: Si pudieras identificar el concepto de COMERCIO ELECTRONICO

con un color, ¢Cuél le asignarias?

Verde

Azul

Naranja

Azul Marino

Amarillo

Rojo

Rosa

Derivado del analisis, se eligieron los siguientes colores, los cuales se consideran

ideales para el disefio de campafias de comunicacion del evento:
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» Rojo
> Azul
> Verde

Tomando también en cuenta las tonalidades derivadas de las paletas de color.

Recomendaciones

Derivado de estos hallazgos, se hacen las siguientes recomendaciones al cliente:

1.- Generar eventos con enfoque en el contenido, y en el tiempo que debe de invertir

el asistente/posible asistente.

2.- La generacion de campafias de comunicacion debe enfocarse en los medios
digitales, pero sin olvidar, todos aquellos medios que tienen un segundo soporte,

como revistas y periodicos.

3.- El disefio de los mensajes para el publico objetivo, debe contener elementos

clave que destaquen:

e El contenido con enfoque a la ventaja competitiva de capacitacion laboral.

e La percepcion de la generacidén de negocios entre los asistentes.

e El empleo de imagenes relacionadas al entorno de desenvolvimiento del
publico objetivo como areas de trabajo, momentos de buUsqueda de
informacion, acciones de compra o colaboracién de proyectos.

e El disefio general del evento y sus puntos clave de organizacion.

¢ Datos interesantes de la industria del marketing y el comercio electrénico.

4.- Disefiar campafias de apoyo en beneficio de la asociacion para el mejoramiento
de la imagen corporativa, busqueda y generacion de Leads para asociar empresas

y busqueda de patrocinadores para proyectos y otros eventos.

5.- Focalizar los esfuerzos de comunicacion al siguiente perfil:
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» Hombres y mujeres de entre 23 a 39 afos, con una vida laboral activa, de
nivel educativo superior, solteros, que tienen un ingreso mensual de entre
$5,000 a mas de $10,000 pesos, del cual destinan entre un 10% y un 20% a
eventos de la industria del marketing y el comercio electronico con fines de
capacitacion para la vida laboral. Son personas que estan conectadas a
internet la mayor parte de su tiempo. Obtienen informacién a través de Redes
Sociales como Facebook y Twitter, y frecuentan comunicarse a través de
correo electronico. Buscan eventos de la industria como una fuente de
capacitacion laboral y como medio de generar contactos para entablar

relaciones de negocio.

3.2.- Brief

El brief es el primer documento con el que se tiene relacién sobre el tratamiento de
la informacién que se tiene de cierto producto, y el documento rector de las lineas y
formas de comunicacion que tienen la empresa con respecto a un producto o
servicio. En muchos escritos, este término puede encontrarse bajo la concepcion de
Brief o Briefing, pero las definiciones de éstos concuerdan en que es un enlace
entre el anunciante (Cliente) y la agencia. Asi, la definicion que da Lola Esquivias
en el libro Aproximacion a la estructura de la publicidad, acerca del brief es que “es
el medio de comunicacién entre el anunciante y agencia, y la fuente de informacion
para los profesionales encargados de, a partir del analisis de la situacion, establecer
las lineas de accion necesarias respecto a los mensajes y medios, para solucionar

el problema”"4.

Con ello, la importancia de este documento radica en que es el primer vinculo
que se tiene sobre elementos de contenido y comunicacion de un producto o
servicio. Asi, partiendo de esto, en el presente apartado se desarrolla un brief que

toma en cuenta elementos de contenido y comunicacién del evento.

% FERNANDEZ Goémez, Jorge D. Et al. Aproximacion a la estructura de la publicidad:
Desarrollo y funciones de la actividad publicitaria. Comunicacién Social. Espafia. 2005. Pag.
105
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Producto

El eBusiness Week (EBW) es un evento organizado por la Asociacion Mexicana de
Internet A.C. (AMIPCI) que conjunta:

e Seminario en Marketing Digital (Bajo el nombre de Beyond Marketing)
e Seminario en Comercio electronico (Bajo el nombre de eCommerce Day)

e Expo B2B (bajo el nombre Expo comercio electrénico)

Target

Hombres y mujeres de entre 23 a 39 afos, con una vida laboral activa, de nivel
educativo superior, solteros, que tienen un ingreso mensual de entre $5,000 a mas
de $10,000 pesos, del cual destinan entre un 10% y un 20% a eventos de la industria
del marketing y el comercio electronico con fines de capacitacion para la vida
laboral. Son personas que estan conectadas a internet la mayor parte de su tiempo.
Obtienen informacion a través de Redes Sociales como Facebook y Twitter, y

frecuentan comunicarse a través de correo electronico.

Historia de la marca

El eBusiness Week es un evento que es organizado desde 2013 por la Asociaciéon
Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI). En su primera edicion, este evento se
constituyé como un acercamiento a la industria del marketing y el comercio
electrénico para que emprendedores, empresas y gente de la industria, contara con
una base sobre el conocimiento y consolidacion de una tienda en linea y desarrollar

asi nuevas formas de negocio entre los asistentes.

La edicibn 2014 corri6 sobre la misma linea. En esta ediciéon se integraron
Workshops, pequeiios espacios en los que las marcas presentan sus soluciones en
marketing y comercio electrénico a los asistentes al evento. Ademas, se integrd un
seminario en Dominios Latinoamericanos. Esta edicion en particular, represento

para la asociacion una apuesta arriesgada que proporciono a la misma una situacion
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riesgosa en términos econdmicos, a tal grado que se tomaron medidas drasticas en

la ejecucion de otro evento, Reconocimientos AMIPCI.

La edicion 2015 represento para la AMIPCI un evento en el que solamente se
tomaron en cuenta los dos seminarios que dan vida al evento en general. Los
estragos originados por la edicién anterior obligaron a que en ésta no se incluyera

la expo.
Histérico del evento:

eBusiness Week 2013

Slogan: Ven con tu idea, sal con tu tienda en linea
Fechas: 28 al 30 de Octubre

Sede: Expo Santa Fe

Estructura: Dos seminarios y Expo

eBusiness Week 2014

Slogan: Todo sucede aqui, en el eBusiness Week
Fechas: 7 al 10 de Octubre

Sede World Trade Center Ciudad de México
Estructura: Tres seminarios, Expo y Workshops
eBusiness Week 2015

Slogan: eCommerce day & Beyond Marketing
Fechas 19 y 20 de Noviembre

Sede: Hotel Marriot de Reforma

Estructura: Dos seminarios

Competencia

Directa:

e Congreso Nacional de Mercadotecnia
e Campus Party
e |AB Conecta
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Indirecta

e Todos aquellos eventos que tengan como contenido temas dirigidos hacia el

marketing digital y el comercio electronico en algun porcentaje.

FODA

Fortalezas

Debilidades

Reconocimiento de la institucion
organizadora.

Contenido dirigido hacia la concepcién
de nuevas rutas de negocio.
Presentacion de estudios dirigidos al
sector sobre tendencias en el campo.
Reconocimiento por parte del publico
objetivo.

Precio accesible y competitivo.

Estructura cambiante.
Campafias de comunicacién cortas.
Campafias de comercializacion cortas.

Mismos patrocinadores.

Oportunidades

Amenazas

Campafias extensibles a otros medios.

Generacion de contenidos mas
atractivos.

Convenios de colaboracion con otras
instituciones como partners.
Instituciones educativas,
gubernamentales o del sector privado

como sede.

Otros eventos de la industria con mas
historia.

Renombre de otros organizadores.
Disponibilidad de fechas en recintos.
Disponibilidad de ponentes

Situacion econédmica del sector.

155



Posicionamiento

La Asociacion Mexicana de Internet A.C. (AMIPCI) presenta en el mercado el evento
eBusiness Week 2016, que satisface las necesidades de capacitacion y generacion
de nuevas formas de negocio que va dirigido a hombres y mujeres de entre 23 a 39
afnos, con una vida laboral activa; cuenta con una estructura que posibilita la
capacitacion y la busqueda de soluciones para la generacion de negocios en linea

en un mismo entorno, debido a la conjuncion de:

e 2 seminarios especializados.
e Expo B2B.
e Workshops.

Objetivo del evento

Reunir a los principales exponentes de la industria del marketing digital y el comercio
electrénico, asi como los proveedores en soluciones digitales mas calificados que
participan en la cadena de suministros del comercio electronico para que las micro,
pequefias y medianas empresas o cualquier persona emprendedora pueda ofrecer

productos y servicios en linea.

Estructura y estilo

eBsuiness Week 2016 se caracteriza por ser un evento innovador y renovado,
proporcionando al asistente un ambiente de negocios fresco y seguro.

El evento contempla:

e Dos seminarios especializados
e Expo B2B
e Workshops

Los seminarios especializados son de marketing digital y comercio electronico.

Contemplados en agendas de medio dia a partir de las 9:30 con término a las 15:30
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hrs. Se estructuran en espacios de 20 y 40 minutos, con dos descansos de 15

minutos.

El piso de exposicion tiene un horario de apertura al publico asistente de 9:00 a
18:00 hrs., con espacios de 9m? y 18m?. En este mismo espacio tiene lugar el salén
magistral de conferencias y las areas para Workshops.

Los espacios de Workshop, estan contemplados en espacios de 15 minutos. Su
horario de inicio esta planteado a partir de las 15:00 hrs, con término a las 18:00
hrs., con espacios de 5 minutos entre cada workshop.

Fechay lugar

Salén Maya 1 del World Trade Center ciudad de México.

Fecha: 11 al 13 de Octubre 2016

Fechas de montaje: 9y 10 de Octubre 2016, a partir de las 12:00 hrs

Fechas de desmontaje: 13 de Octubre 2016, a partir de las 18:00 hrs., hasta las
00:00 horas del 14 de Octubre de 2016

Perfil del asistente

e Emprendedores (principiantes, usuarios finales y nedfitos en temas online)
e Mipymes (principiantes, usuarios finales y nedfitos en temas online)

e Directores y gerentes de comercio electronico

e Directores y gerentes de social media

e Directores y gerentes de Marketing y Publicidad

e Directores y gerentes de atencion al cliente

e Directores y gerentes del area comercial

e Directores de agencias de relaciones publicas

e Responsables de Internet y community managers

e Jefes de redes sociales

e Usuarios en general
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Temas
Marketing Digital

e Marketing Digital

e Estrategia y Planeacion de Medios
e Medicion Digital

e Social Media

e Mobile Marketing

e Content Marketing

e Search Engine Marketing

e E-mail Marketing

Comercio Electrénico

e Movilidad

e User experience

e Logistica de entrega

¢ Medios de pago

e Bancarizacion

¢ Nuevas categorias del mercado

e Omnicanalidad

Requerimientos en Comunicacién
e Logo del evento
e Hashtag #EBW2016

e Pagina de internet www.ebusinessweek.mx

¢ Redes sociales de la Asociacion (Facebook y Twitter)

A partir de este documento, el siguiente apartado desarrolla la estrategia creativa
para la campafa publicitaria que se propone para este evento. A continuacion,
puede encontrarse un plano en el cual se muestra graficamente la estructura del

evento.
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Plano del evento eBusines Week 2016

Sede: World Trade Center Ciudad de México
Salén: Maya 1
El evento se integra por:

e 1 saldén magistral

e 2 areas de Workshop

e 2 areas de RP para entrevistas y estancia de medios
e 1 Geek Wall

e 48 Stand de 3x3 m

e 5 stands de 6x3 m
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Layout

Bafios
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Simbologia

Stand de 3x3 m

Stand de 6x3 m

. Geek Wall

Zona Digital

. Accesos

Bafios

ﬂi_ Hosting, dominios e infraestructura
Marketingy Publicidad
Logistica

Seguridad

Servicios Profesionales
Financiamiento

L]
=]
. Medios de Pago
I
]

Cadmaras y asociaciones

3.3.- Estrategia creativa

Hechos Macro

e Calendario anual de todos los eventos de la industria del marketing y el
comercio electronico.

e Disponibilidad de espacios y fechas en sedes.

e Normas de seguridad y proteccion civil de los recintos.

e Contratacion de servicios adicionales obligatorios dentro de los recintos.

e Procesos de adquisicion (compra) de posibles inversores.
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Hechos Micro

e Disefio de contenidos acordes a las necesidades de los asistente.
e Estructuracion del evento a manera de que sea comercialmente favorable.
e Generar comunicacion efectiva para que el evento sea comercialmente

atractivo para inversores.

Objetivo de la camparfia

Posicionar al evento eBusiness Week como el punto de referencia, y sea
considerado el mas completo de la industria del marketing digital y el comercio

electrénico.

Necesidades de comunicacion

e Mejorar la imagen de decadencia que se tiene del evento.
¢ Informar al pablico objetivo las necesidades que el evento satisface.

e Precisar que el evento es organizado por una asociacion civil.

Objetivo de comunicacion

Mejorar la imagen general del evento eBusiness Week, para que éste sea

mayormente atractivo en términos de contenido y comercializacion.

Target

Hombres y mujeres de entre 23 a 39 afios, con una vida laboral activa, de nivel
educativo superior, solteros, que tienen un ingreso mensual de entre $5,000 a mas
de $10,000 pesos, del cual destinan entre un 10% y un 20% a eventos de la industria
del marketing y el comercio electronico con fines de capacitacion para la vida
laboral. Son personas que estan conectadas a internet la mayor parte de su tiempo.
Obtienen informacion a través de Redes Sociales como Facebook y Twitter, y

frecuentan comunicarse a través de correo electrénico.
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Insights

Asisto a eventos de la industria del marketing y el comercio electronico para
enriquecer, fortalecer y conocer las nuevas tendencias, aplicaciones y conceptos

para le generacion de nuevos negocios.

Concepto Creativo

Negocios en linea

Slogan

El lugar de los negocios online

Promesa basica

eBusiness Week busca ser el evento que satisfaga las necesidades de capacitacion
para el trabajo y proporcione al asistente las herramientas en marketing y comercio

electronico para generar negocios en linea.

Razonamiento

eBusiness Week cuenta con tres estructuras estratégicas que dotan al asistente de
elementos y herramientas para la generacion de negocios online, y formacion en
areas del quehacer actual de la industria. Esto a través de seminarios
especializados, Expo con los proveedores en soluciones tecnolégicas mas
calificados para la consolidacién de negocios online, y Workshops, espacios en los

gue las marcas se acercan al asistente.

Racional creativo
Para la camparfa del evento eBusiness Week se utilizaran:
1.- Box Banners a:

e 1000x425 px
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e 300x250 px
e 336x280 px
e 728x90 px

2.- Ejecucion para revistas a:

e Una péagina
e Media pagina

e Un cuarto de pagina
3.- Flyers impresos a media carta en papel couche a 4 tintas
4.- Firmas Digitales para Correo electrénico
5.- Imagen para Mailing a:

e 800x600 px
o 258x844 px

6.- Roll up banner a 0.80x1.80 m

7.- Stand de 3x3 m

Los carteles digitales tendran difusiobn a través de las redes sociales de la
asociacion, como lo son Facebook y Twitter. En ellos se comunicaran elementos

sobre el contenido del evento.

Los box Banners se emplearan para una campafa en google adwords y en
inserciones en los portales de revistas que tienen enfoque en el marketing y el

comercio electrénico.

Las ejecuciones para revistas, se insertaran en las revistas mas representativas del

sector.

Los flyers impresos, se repartiran en otros eventos organizados por la misma
asociacion, y en eventos relacionados con la industria del marketing y el comercio

electrénico, en los cuales la asociacién participe como partner.
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Las firmas digitales, servirdan como un complemento de apoyo a la campafa,
para que los posibles clientes de la asociacion reciban un primer punto de

informacién sobre el evento.

Las imagenes para mailing, seran distribuidas a través de e-mail marketing a
través de plataformas especializadas como Doppler o MailChimp. El objetivo de
éstas, es comunicar a las diferentes bases de datos que maneja la asociacion sobre

el evento.

Tipografia

Museo Sans 500

Imagen

Fotografia acompafiada de disefios en vector

Colores

¢ Rojo
e Azul

e Verde

Tono

El tono de comunicacion tiene que ser directo, que evoque un entorno digital y de

negocios.
3.4.- Estrategia de medios
La campafia para el evento eBusiness Week 2016 se desarrollara a través de

medios de comunicacion digital, medios impresos (revistas) y otros medios como

promocién a través de diferentes eventos.
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Duracién de la campafa: 3 meses
Medios
Digitales

Redes sociales: las redes sociales son hoy en dia uno de los canales de
comunicacién con mayor peso e importancia dentro del desarrollo de campafas
dirigidas hacia la comercializacion y son fuente relevante en la busqueda de
informacion sobre temas de interés sobre marcas y organizaciones. Para la
camparfa propuesta para el evento eBusiness Week, se utilizaran publicaciones en
Facebook y Twitter, medios de comunicacion con los cuales la asociacién tiene
contacto con posibles asistentes a eventos de la industria del marketing y el

comercio electrénico.

Correo electronico: El correo electronico es un canal de comunicacion de
relevancia empresarial. Esto, ya que es a través de este canal en el que se sostienen
relaciones de tipo comercial. Ademas, se comparte informacion referente a diversos
temas en los cuales la cooperacion es un punto importante. Para este medio, se
utilizaran firmas electrénicas enlazadas a la pagina del evento, esto para generar
en los receptores de los corres la intencion de buscar informacion sobre el evento

desde la fuente de origen.

eMail Marketing: comunmente denominado Mailing, esta herramienta de
comunicacién complemente al correo electrénico. Esto, ya que esta herramienta
permite hacer el envio masivo de informacién a receptores contenido en una base
de datos, la cual puede ser segmentado para fines que las organizaciones tengan.
Para esta herramienta se elaboraran piezas de comunicacion que dirijan al receptor
a todos los medios de comunicacion alterno como redes sociales, pagina del evento

y contacto por mail a los organizadores.

Paginas electronicas: las paginas electronicas son un medio de comunicacion en
el cual se obtiene informacion directa de las empresas. Para este medio se

elaboraran banners de diferentes tamafios los cuales se colocaran por 2 vias. La
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primera a través de una camparfia en Google Adwords, y la segunda a través de

convenios de intercambio con medios de doble soporte como revistas.

Impresos

Revistas: la revista como un medio de comunicacion, es uno de los mas
especializados en cuanto a sectores empresariales. Ademas, es un medio de
comunicacién con doble soporte, ya que puede encontrarse tanto impreso como

digital. Para este medio se destinaran imagenes en distintos formatos.

Otros eventos

Los eventos de la industria sirven como un foro para poder encontrar posibles
clientes y proporcionar informacién referente a los productos de una organizacion.
Para esta campafia, mas alla de ver a los demas eventos de la industria como
competencia, se tomard una posicion para generar relaciones de sinergia en
campafias de comunicacion. Es decir, entablar relaciones de convenio en la cual
ambas partes se comprometan en apoyar las comunicaciones con referencia a

temas de relevancia, por ejemplo proyectos especiales u otros eventos.

Para este efecto, se destinara para los eventos en los cuales se tenga una
participacion activa la entrega de flyers en los cuales se dé informacion referente al
evento eBusiness Week 2016 y dirija a la fuentes de informacion como redes
sociales, pagina del evento y contacto via correo electrénico con los organizadores.

Ademas, se participara con un stand de 3x3 m y Roll ups alusivos al evento.
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Pauta de medios
Digitales
Medio Soporte Duracion Horarios
Redes 12:00 — 16:00
sociales Facebook 3 meses 20:00 — 22:00
Redes _ 12:00 — 16:00
' Twitter 3 meses
sociales 20:00 — 22:00
Campafia Diversos
Banners 3 meses _
Adwords horarios
Correo . o Diversos
o Firma digital 3 meses .
electronico horarios
eMail ) 9:00 - 11:00
) Imagenes 3 meses
marketing 16:00 — 18:00
Impresos
Medio soporte Detalles Unidades
técnicos
Insercion a
Revista NEO . _ 18x23.7 cm 2
media pagina
Revista Merca | Insercién a
o 8.8x23.7 cm 1
2.0 Media pagina
Revista Insercion a un
Marketing tercio de 8.8x11.6 cm 1
4eCommerce pagina
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Otros Eventos

Medio Soporte Detalles Unidades
técnicos
Eventos Stand 3x3 m 1
Eventos Roll up 0.80x1.80 m 1
Eventos Flyer 21.5x14 cm 2,000
FlowChart
Julio
Facebook
Twiter
Pdginas Web
eMail Marketing
Revista NEO

Revista Merca2.0

Revista Marketing 4eCommerce

Otros eventos

Agosto

Facebook

Twiter

Pdginas Web

eMail Marketing

Revista NEO

Revista Merca2.0

Revista Marketing 4eCommerce

Otros eventos

Septiembre

Facebook

Twiter

Pdginas Web

eMail Marketing

Revista NEO

Revista Merca2.0

Revista Marketing 4eCommerce

Otros eventos
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Octubre
12(13]14|15(16]|17|18|19|20]21|22|23]|24(25|26]|27(28|29]|30|31

Facebook
Twiter

Pdginas Web
eMail Marketing

Revista NEO
Revista Merca2.0

Revista Marketing 4eCommerce
Otros eventos

Presupuesto

Campafia en Google Adwords $5,000) 3 $15,000 $0) $15,000
eMail Marketing $2,525 3 $7,575 $0) $7,575
Insercion revista NEO $81,900 2 $163,800 S0 $163,800
Insercidn Revista Merca2.0 $44,500 1 $44,500 S0 $44,500
Insercion Revista Marketing 4eCommerce $3,000 1 $3,000 S0 $3,000
Insercién Banner 300x250 px en portal Neo $21,000 3 $63,000 $0| $63,000
Insercion Banner 300x250 px en portal Merca2.0 $35,000 3 $105,000 $0) $105,000
Insercién Banner 300x250 px en portal Marketing 4eCommerce $5,000 3 $15,000 $0) $15,000
Insercién Banner 728x90 px en portal Merca2.0 $31,500 3 $94,500 $0) $94,500
Insercién Banner 728x90 px en portal Marketing 4eCommerce $5,000) 3 $15,000 $0) $15,000
Flyer $700 2 $1,400 $224 $1,624
Roll Up Banner 0.80x1.80 m $1,300 1 $1,300 $208| $1,508
Stand 3x3m $13,900 1 $13,900 $2,224 $16,124

Gran Total $545,631

3.5.- Ejecuciones
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EBUSINESS

WEEH [uk
2016

11 al 13 de Octubre 2016
Salon Maya 1
World Trade Center Ciudad de México

» 30 conferencias magistrales
+ 2estudios

« 36 Workshop

* Mas de 50 stands

Conoce las nuevas tendencias en marketing digital y
comercio electronico e innova én la forma de hacer
negocios online.

www.ebusinessweek.mx

Roll Up Banner a 0.80x1.80 m
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50 conferencias magistrales
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56 Workshop

Mas de 50 stands
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CONCLUSIONES

A lo largo del estudio realizado en tres capitulos, se pudieron obtener 3 elementos.
El primero vislumbrar el contenido de la significacion de las estrategias de marketing
y su proceso de especializacion. Segundo, justificar dicho proceso. Y por altimo,

ponerlo en accion.

El marketing de eventos como estrategia y fenédmeno de la comunicacion ha sido
poco explorado. Esta consideracion esta hecha a partir de que dentro del entorno e
industria de la organizacion de eventos, la comunicacion es vista como un proceso
dentro de una sinergia mas compleja. Asi, las organizaciones toman al marketing
de eventos como una estrategia que apoyard a la mayor comercializacion de

productos dentro de un determinado sector.

Pero, las estrategias de marketing enfocadas a la comunicacion de un evento
como producto y servicio, han especializado en si la concepcién del marketing de
eventos. Esto debido a que un evento en esencia, es una puesta en marcha de la
imagen de una empresa u organizacion, ya sea que ésta organice o participe en él.
La investigacion desarrollada a lo largo de este texto, ha puesto sobre la mesa las
pautas de esta estrategia, culminando en una propuesta de campaiia publicitaria.

A saber, la puesta en accion del marketing de eventos va mas alla de reunir a un
determinado publico en un lugar para abordar un tema de interés particular. Con
ello, los beneficios que se obtienen de la aplicacion de esta estrategia tienen
repercusiones en dos sentidos: en el monetario y en el mejoramiento de la imagen.
Asi, los eventos son dotados de una serie de elementos y formatos que buscan
satisfacer diversas necesidades para los organizadores, los participantes, y los
asistentes. Es por ello, que el disefio de la comunicacion de un evento es en suma,

uno de los principales factores para que éste tenga éxito.

Asi, a manera de conclusion, los aportes generados por el desarrollo de esta

propuesta son:
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El marketing de eventos es una estrategia de marketing especializada de
comunicacion que contribuye con beneficios de imagen y econdmicos a las
organizaciones que la emplean.

Las asociaciones civiles son organizaciones que utilizan el marketing de
eventos para la consecucion de sus objetivos estatutarios, obteniendo de
ello, una imagen con la sociedad y los sectores en los que se especializan,
dependiendo de sus causas sociales.

El empleo del marketing de eventos se da en dos vias. La primara versa
sobre la organizacion de eventos propios de la empresa. La segunda, sobre
la participacion en eventos de la industria en que se desenvuelve la
organizacion.

La estructuracion de un departamento especializado en marketing de
eventos es de importancia dentro de organizaciones que se valen de esta
estrategia para la consecucion de sus obijetivos.

El especialista en comunicacion es una persona apta para el desarrollo de la
estrategia de marketing de eventos. Esto debido a que cuenta con los
conocimientos necesarios sobre la generacion de mensajes con enfoque a
diferentes publicos.

Hoy por hoy, los medios digitales y multiplataforma son los espacios en
donde se busca y encuentra informacion referente a temas de interés con

enfoque a sectores de la economia en particular.

Todo esto nos muestra que el campo de acciéon del comunicélogo estd en

crecimiento. Derivado de ello, la investigacién de mercado ha proporcionado un

perfil especifico sobre el tipo de publico que es asiduo a buscar mensajes referentes

a eventos. El principal propésito de ello es la capacitacion. La adquisicion de

conocimientos que apoyen el éxito profesional.

La industria del marketing y el comercio electronico, hoy en dia son dos sectores

de la economia que estan en constante crecimiento. El creciente uso de internet y

las nuevas formas de negocio, han hecho que ciertos sectores de la poblacién,

emprendan dentro de estos sectores. Con ello, el propdsito del evento eBusiness
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Week, aportar a la sociedad las bases para emprender un negocio o mejorar el que
ya tienen, dotandola de los elementos clave para ello, es un fiel proposito que la
AMIPCI lleva a cabo afio con afio.

Esta propuesta de campafa trata de hacer llegar este mensaje. Basandose
sobre la idea de que se tiene que formar parte de este movimiento. Atreverse a tener
el éxito profesional, para que AMIPCI y la sociedad, aceleren el desarrollo y la

competitividad de México a través de Internet.
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