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RESUMEN / ABSTRACT

El propodsito de este estudio es construir un modelo propio para evaluar el impacto de
los desfiles de moda, creado a partir de modelos propuestos para evaluar todo tipo de
eventos de otros sectores. El objetivo final es validar el modelo en el caso real de las
marcas que desfilan en el organismo 080 Barcelona Fashion, junto a la opinién del
director del organismo. Este estudio presenta los resultados de esta validacién con el fin
de obtener el modelo preciso para los eventos de moda, y para su posterior utilidad. Los
resultados demostraron que los participantes tienen en cuenta las variables propuestas,
tangibles e intangibles, pero muchas de ellas no las median. Todos aportaron su version
y se pudo obtener un modelo final validado por todos los participantes, que se
mostraron muy receptivos en su utilidad futura.

The purpose of this study is to build an own model to evaluate the impact of fashion
shows, created from models proposed to evaluate all types of events from other sectors.
The final objective is to validate the model in the real case of the brands that parade in
the 080 Barcelona Fashion organization, next to the opinionof the organization’s
director. This study presents the results of this validation in order to obtain the precise
model for fashion events, and for their later utility. The results showed that the
participants take into account the proposed, tangible and intangible variables, but many
of them do not measure them. All contributed their version and it was possible to obtain
a final model validated by all the participants, who were very receptive in their future
utility.



1. INTRODUCCION

I.1.CONTEXTO

1.1.1. Las cifras del mundo de la moda

La industria de la moda es una de las industrias lideres en el mundo (FashionUnited,
2016), al mismo tiempo es uno de los sectores mas dindmicos y crecientes. Abarca
desde la transformacién de las materias naturales y artificiales, pasando por la
generacion de hilos y tejidos, hasta la confeccion de ropa, calzado y accesorios.

El mercado internacional de la moda mueve alrededor de 3 billones de délares cada afio
(FashionUnited, 2016), de ello deducimos la importancia que tiene esta industria dentro
la economia mundial y su creciente evolucion en el trascurso de los afios.

Dicha evolucién incluye el proceso de cambio que esta industria esta viviendo gracias a
las nuevas tecnologias, uniéndose a un consumidor cada vez mas conectado. De esta
forma, el mercado de la moda basa sus estrategias hacia nuevas metas, ayudandose de
las redes sociales (Romero, 2017).

Si nos centramos en el mercado nacional, Espafia se considera una de las grandes
potencias mundiales en la industria de la moda. Grandes empresas textiles, como por
ejemplo Inditex o Mango, han ayudado a generar este impulso en la economia nacional
con una facturacion total de 67 millones de euros en este sector.

Este dato confirma su peso en la economia espafiola representando un 2,8% del total
del PIB nacional, y situandose como uno de los sectores econdmicos mas importantes
del pais generando un crecimiento en las exportaciones y en el empleo.

Dentro del sector terciario o de servicios, el comercio de la moda en Espafia supone un
13,8% del PIB, siendo muy superior al 5,6% que representa la parte manufacturera en el
sector secundario o industrial (Antén, 2016).



1.1.2. Marcas y firmas en Espana

En Espafia hay, aproximadamente, 6.800 empresas y marcas dedicadas a la moda, esta
cifra es equiparable a uno de los paises referentes de la moda mundial como es Italia.
Como vemos en la Figura 1, la facturacién en ventas de las empresas espafiolas se
divide en tres grupos diferenciados; el grupo de las grandes empresas constituido por
siete grandes firmas y encabezado por Inditex, Mango, Corte Inglés y Desigual sustenta
unas ventas superiores a 1.000 millones de euros. Los dos grupos restantes son igual de
importantes para el mercado “fashion” en nuestro pais, aunque sus ingresos en ventas
son inferiores a los 150 millones (Arribas, Josa, Bravo, Garcia, & San Miguel, 2016).
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Figura 1. Facturacion de las marcas de moda en Espafia

Fuente: Asociacion Creadores de Moda de Espafia. (2016). El Sector de la Moda en Espafia: Retos y desafios (p. 1-
90). Observatorio de la Moda Espafiola. Obtenido de: https://www.ifr.es/sites/default/files/downloads/documents
/INFORME%20RETAIL%20MODA%202016.pdf
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1.2. COMUNICACION DE MARCA

1.2.1. Métodos de comunicacion

En cualquier empresa o institucion la comunicacién juega un papel indispensable, ya sea
controlada por un gabinete de comunicacion o por la propia empresa. Ya que es uno de
los principales pilares, debe estar integrada en la estrategia empresarial como una
proyeccion medidtica, un asesoramiento en comunicacion, protocolo e imagen
corporativa.

El modelo actual de comunicacion ha dejado atras el modelo tradicional de Shannon vy
Weaver (emisor, receptor, cédigo, mensaje, canales...). El nuevo escenario en un
mundo globalizado y tecnoldgico, hace la comunicacién mucho mas participativa y sin
limites de espacio ni fronteras. Ademads, existe la alteracion de las relaciones
tradicionales entre emisor y receptor.

En la comunicacién empresarial, uno de los retos son los intangibles, la transmisién de
este tipo de valores es complicada, aunque muy importante y necesaria, y para ello hay
gue apelar los sentimientos y pasiones. Como gran intangible del mundo de la moda
tenemos la comunicacion de marca (Gonzalez, 2014).

Haciendo referencia a las empresas del sector de la moda, una herramienta esencial
para llegar al publico son las relaciones publicas. Este método permite un mayor
acercamiento al consumidor final, siendo mds personal y creando una imagen
favorable, positiva y estable de la marca. Las acciones de relaciones publicas se dirigen a
grupos con una fuerte influencia en la sociedad, como son los medios de comunicacion,
la prensa y en la actualidad, los “influencers™”.

En el sector de la moda, las acciones que se sitlan dentro las relaciones publicas son
reuniones, eventos o acontecimientos. Informan de novedades o proyectos creando asi
un vinculo emocional fuerte con el consumidor. Dentro de los eventos, encontramos los
desfiles, las semanas de la moda y los “Showrooms™, gue ayudan a crear notoriedad y
favorecen el prestigio de las marcas para conseguir los objetivos de comunicacion.
Mediante estas plataformas, el consumidor participa de manera activa con la marca y
obtiene experiencias positivas (Martinez, 2017).

Los desfiles de moda han persistido a lo largo de los afios, y son una herramienta de
comunicacion de marca muy tradicional. Actualmente, los desfiles estan
institucionalizados y calendarizados a través de las “Fashion Weeks” o semanas de la
moda. En la vertiente internacional, encontramos ejemplos como la semana de la moda
de Nueva York “New York Fashion Week” o la semana de la moda de Paris “Paris
Fashion Week”. Dentro del territorio nacional tenemos la semana de la moda en Madrid
“Mercedes-Benz Fashion Week Madrid” o la semana de la moda en Barcelona “080
Barcelona Fashion”.

Las semanas de la moda revolucionan la vida de la ciudad, consiguiendo una
repercusion absoluta en los medios de comunicacién, tanto revistas del sector como
televisiones y medios online, ademas la figura de los famosos, ayuda a su divulgacion.

1 El Influencer es un ‘prosumer’ que genera contenidos de interés para su publico: un publico a menudo muy segmentado, no por variables
sociodemogréficas, sino por aficiones, intereses o estilos de vida. (Pérez & Campillo, 2016)
2

Un showroom es un evento de marca en un lugar cerrado para presentar o exponer los productos de una marca de moda.



Si hacemos referencia a las cifras, vemos que los eventos son un area en crecimiento
como indica el informe de “International Congress and Convention Association” (ICCA,
2016). Espafia se sitla en los primeros puestos de paises con mas eventos celebrados
dentro del ranking europeo y mundial, con el cuarto y quinto puesto respectivamente.
En funcion del indicador numero de eventos en ciudades, vemos que Barcelona ocupa el
tercer lugar y por ello deducimos que es una ciudad importante en este sector, siendo
parte del presente estudio.

1.2.2. 080 Barcelona FFashion

Barcelona se considera una ciudad muy influyente en el sector de la moda mundial,
forma parte del ranking de las “Top 10 Fashion Capitals of the world” (Bergin, 2018).
Segun la revista GQ, es la sexta ciudad mas elegante del mundo por factores como la
condicion de capital de la moda (eventos de moda y disefiadores importantes) y los
puntos de entrada a la ciudad (aeropuertos y estaciones de tren) (Vega, 2017). Ademas,
Barcelona ciudad es una marca bien definida de cara al exterior, lo que la ayuda a ser
muy valorada en el sector y las marcas lo aprovechan como caracteristica propia y
diferencial.

La Ciudad Condal cuenta con el “080 Barcelona Fashion”, que se celebra dos veces al
afio y reune los disefiadores y marcas mas importantes del territorio barcelonés.
Aproximadamente 37 marcas se presentan cada edicidon con un casting de los mejores
modelos nacionales e internacionales (Vilaseca, 2017).

Consideramos interesante profundizar en este tema, y centramos el proyecto de
investigacién en este parametro, la semana de la moda en Barcelona “080 Barcelona
Fashion”.



1.3. OBJETIVOS

Es necesario establecer unos objetivos claros y concisos para seguir con el estudio.
El objetivo principal de esta investigacion es crear un modelo propio de evaluacion para

analizar el impacto de los desfiles de moda en el caso del 080 Barcelona Fashion. La
finalidad de la investigacion, aparte de crear el modelo propio, se basa en la utilidad de
éste en un futuro, y mostrar al sector profesional y académico la importancia de estos
eventos y de sus repercusiones.

A partir de este punto, se plantean cuatro objetivos especificos:

- 01: Hacer una recopilacion de estudios académicos sobre la evaluacion de los
eventos.

- 02: Realizar un modelo propio dirigido a los eventos de moda en base a los
estudios encontrados sobre la evaluacién de los eventos.

- 0s3: Averiguar el tipo de variables que las marcas tienen en cuenta en sus
evaluaciones.

- 0a4: Validar y mejorar el modelo propuesto con entrevistas a expertos del sector
y marcas de moda que desfilan en el 080 Barcelona Fashion.



2. MARCO TEORICO

El marco tedrico se ha dividido en cuatro apartados. El primero apartado se basa en la
definicion de unos conceptos necesarios para empezar la investigaciéon. El segundo,
habla de los estudios que se han realizado de los eventos. El tercero, se centra en la
medicion de resultados, que es la base de este trabajo. Y, para terminar, cerramos el
punto con las preguntas de investigacion.

2.1. MARCO CONCEPTUAL

Existen una serie de términos relacionados con la organizacion de eventos y que sirven
como teoria base para este trabajo; Relaciones Publicas, Evento, Organizacion de
eventos, Event Marketing, Evento de Moda, Experiencia, Marketing Experiencial, Brand
Experience, Product Experience y Transmedia Branding.

Tabla 1:
Términos que sirven como base para el siguiente estudio
CONCEPTO FUENTE DEFINICION
Forma parte de la comunicacién corporativa y segun el
Instituto de Relaciones Publicas (Reino Unido) se define
Relaciones (Wilhelm, Ramirez, como “el esfuerzo planificado y sostenido para
Publicas & Sanchez, 2015) establecer y mantener la buena voluntad vy
la comprensién mutua entre una organizacién y sus
publicos”.
Acontecimientos especiales, Unicos y fuera de |la
Evento (Berridge, 2007) cotidianidad, una experiencia Unica para satisfacer unas

necesidades concretas.

Comunicacién interactiva de los valores de marca en la
que los consumidores participan activamente y que les
permite crear vinculo emocional con la marca.

Marketing de | (Wobhlfeil & Whelan,
eventos 2005)

Puesta en escena para presentar nuevas colecciones que
(Rojas N. Y., 2005) se basa en un concepto de comunicacidon y todos los
aspectos del entorno van en linea con éste.

Eventos de
moda

Sucesos individuales y privados (percepciones,
sentimientos o pensamientos) que se producen como
respuesta a una estimulacioén y relacién con un producto
0 marca, en un entorno adecuado.

Experiencia (Schmitt B. H., 2000)

Marketing (Schmitt B., 2010) Cualquier actividad relacionada con el consumidor y que
Experiencial (Wood, 2009) se comunigue con él, creando una conexion.
. Respuestas subjetivas, internas y de comportamiento

Brand. (Brakus, Schmitt, & del consumidor provocadas por estimulos relacionados
Experience Zarantonello, 2009) con la marca y que son parte de su identidad.
Product Las experiencias internas del consumidor provocadas
Experience (Hoch, 2002) por la interaccién de éste con el producto.
Transmedia (Martinez & Modelo comunicativo que facilita a las marcas conectar

. . emocionalmente con los consumidores mediante su
Branding Campillo, 2018)

participacion activa y fidelizar a los publicos.

Nota. Fuente: Elaboracion propia de Wilhelm, Ramirez, & Sanchez (2015), Berridge (2007), Wohlfeil
y Whelan (2005), Rojas N. Y. (2005), Schmitt B. H. (2000), Schmitt B. (2010), Wood (2009), Brakus,
Schmitt, y Zarantonello (2009), Hoch (2002) y Martinez & Campillo (2018).
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Segun Wilhelm, Ramirez y Sanchez (2015), debemos situar las Relaciones Publicas
dentro de la comunicacidn corporativa. Constituyen un proceso planificado, continuo y
dindmico, que colocan en primer puesto los intereses del publico. Su objetivo es
conseguir prestigio y reputacién e incrementar la identidad de marca y la credibilidad.

Dentro de las relaciones publicas se encuentra el término evento, que segun Goldblatt
(2005) es un acontecimiento especial, en un momento unico en el tiempo y fuera de la
cotidianidad para satisfacer necesidades concretas. Otro autor, Getz (citado en
Berridge, 2007) tiene una opinion muy similar al anterior autor, definiendo el evento
como una oportunidad de ocio, una experiencia social o cultural fuera de lo habitual y
gue va mas alld de la experiencia del dia a dia. Un concepto relacionado y nombrado
por Wohlfeil & Whelan (2005), es el Marketing de Eventos o Event Marketing. La
diferencia principal con los eventos tradicionales se encuentra en la comunicacién

interactiva y la participacién activa con el publico, llegar a crear un vinculo emocional.

Concretando mas con el tema de estudio, encontramos el término eventos de moda

definido por (Rojas N. Y., 2005).Un término de relaciones publicas que podria ser un
desfile, una pasarela, un showroom o una feria de moda. Una puesta en escena para
presentar nuevas colecciones que se basa en un concepto de comunicacién y todos los
aspectos del entorno (iluminacion, escenografia, musica o decorado) van en linea con
éste. Debemos considerar la importancia de la repercusiéon en prensa.

El término experiencia definido por Schmitt (2000), es una serie de sucesos personales
como respuesta de una estimulacion de un hecho. Las percepciones, los sentimientos y
los pensamientos que tienen los consumidores al relacionarse con una marca.

Pasando al concepto de marketing, Schmitt (2010) entiende el Marketing Experiencial

como cualquier actividad relacionada con el consumidor que crea una conexién con él.
Otro punto de vista mas comercial del concepto, es el de Wood (2009), que entiende el
Marketing Experiencial como cualquier evento que ayude a comercializar el producto y
gue se comunigue con el publico objetivo.

Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009) hablan de un concepto similar, la experiencia de
marca o Brand Experience. Si antes comentamos que el Marketing Experiencial busca la

conexion con el publico, este concepto se basa en los diversos estimulos que crean esta
conexion vy las respuestas internas del consumidor. Por ejemplo, todos los elementos
gue pueden estar relacionados con la marca; los colores, las formas, el packaging, la
tipografia que usa o los lemas de ésta. Pero no solo la marca ayuda a generar
experiencias, también existen las experiencias del producto o Product Experience un

concepto muy similar al anterior nombrado por Hoch (2002). La Unica diferencia con la
experiencia de marca es que la interaccidon no se produce con la marca, sino con el
producto.

Y para finalizar con el marco conceptual, tenemos un concepto bastante nuevo llamado
Transmedia Branding. Este concepto va mas alld de una simple experiencia y genera

una comunidad con la conexion emocional y la experiencia creada (Fernandez, 2014).
Whelan y Wohfeil (2005) afirman que los eventos son una herramienta perfecta para
conseguir este tipo de experiencias.
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2.2. LA TEORIA DE LOS EVENTOS

Los eventos como campo de estudio son un fendmeno, que incluye su planificacion,
gestion, disefio, resultados y experiencia creada. Abarcan celebraciones individuales o
actos en comunidad de diferentes tematicas como deportes, negocios, meetings o
exposiciones. Ademas, tienen en cuenta los procesos dindmicos que los configuran
(organizacion de eventos) y las razones por las cuales las personas asisten a ellos (Getz
& Page, 2016).

Dentro del campo académico, vemos que existen varios autores que han investigado
sobre el tema y han aportado distintas perspectivas de investigacion. Por ello, hemos
guerido hacer la recopilacion de los estudios mas representativos para nuestro caso de
estudio. A continuacién, detallamos las lineas de estudio; Los estudios de los eventos, la
produccion de experiencias memorables, las motivaciones del consumidor para asistir a
un evento y el evento como experiencia.

Empezamos con el libro “Event Studies: Theory, research and policy for planned events”
de Getz y Page (2016) basado en los estudios de los eventos o “Event Studies”. Son el
campo académico dedicado a crear teoria sobre los eventos planificados y su disefio,
administracion y comercializacién con el fin de garantizar el maximo impacto.

El libro utiliza el estudio “The Experience Economy” (Pine Il & Gilmore, 1999) para
describir la esencia de los eventos vy la experiencia que les acompafa. Pine Il y Gilmore
(1999) hacen una contribucién al estudio de los eventos sugiriendo que en todo tipo de
negocios se necesita crear experiencias memorables. La esencia del estudio es la
produccion de experiencias y llegar a crear sensacion, desarrollar confianza y un vinculo
emocional con el consumidor. Dos ejemplos de empresas pioneras en la economia de la
experiencia son los parques tematicos Walt Disney y el restaurante tematico Hard Rock
Café, donde la comida es solo el soporte para lo que se conoce como entretenimiento.

“Hoy el concepto de vender experiencias se esta extendiendo mas alla teatros y
parques tematicos” (Pine I1 y Gilmore, 1999, p. 99)

Volviendo a la teoria de los eventos (Getz y Page, 2016), existen cuestiones
fundamentales alrededor de una experiencia creada, como las motivaciones para asistir
al evento o las reacciones del publico. En relacidén a las motivaciones, vemos el estudio
“Consumer Motivations to participate in Event Marketing” (Wohlfeil & Whelan, 2005). El
caso de estudio se basa en un evento de la marca Adidas (Adidas Predator Cup), y los
resultados afirmaron que la motivacién para participar en un evento, se determina por
el nivel de implicacién en la que se encuentran los consumidores con la marca, y con la
actividad relacionada, en su caso, con la marca Adidas y el deporte, el futbol.

Muchas definiciones coinciden con la relacion del evento y la experiencia. Como por
ejemplo la definiciéon de (Rutherford, 2004) que hemos cogido de referencia para
realizar este trabajo; Un evento es una experiencia disefiada para generar impacto en
un publico y el entorno, y los efectos multisensoriales son complementos que se
integran para conseguir el impacto previsto.
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Podemos decir que una experiencia se produce, cuando una empresa utiliza
intencionadamente los servicios como escenario, y los bienes como accesorios para
involucrar a los clientes de manera que el evento sea memorable (Pine Il & Gilmore,
1999).

Si nos fijamos en la Tabla 2, los productos basicos son tangibles, los servicios intangibles
y las experiencias memorables. Mientras que las actividades econdmicas con productos
y servicios son externas al consumidor, las experiencias se colocan en su mente, siendo
intrinsecamente personales y Unicas. De esta forma, se consigue involucrar al
consumidor a nivel emocional, fisico, intelectual e incluso espiritual.

Tabla 2:
Distinciones econdmicas
Oferta Productos . - L
.y . . Bienes Servicios Experiencias
econdmica basicos
Economia Agrario Industrial Servicio Experiencia
Funcién .
L Extraer Hacer Entregar Escenario
economica
Naturaleza . . )
Fungible Tangible Intangible Memorable
de la oferta
Atributo clave Natural Estandarizado Personalizado Personal
, Inventariado Revelado
Método de Almacenado ) Entregado a
- después de la : durante una
suministro a granel . pedido iy
produccion duracién
. . Manager de
Vendedor Comerciante Fabricante Proveedor .
escenario
Factores de . Caracteristicas - )
Caracteristicas . y Beneficios Sensaciones
la demanda beneficios

Nota. Fuente: Pine Il, J., & Gilmore, J. (1999). Welcome to the experience economy (p.98). Harvard
Business Review. Obtenido de: https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/33727940/pin
e gilmore_welcome_to_experience_economy.pdf?AWSAccessKeyld=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&
Expires=1526505151&Signature=BCSXmM17QfdL%2F6dH6DTIPA%2B4sHo%3D&responsecontent-di
sposition=inline%3B%20filename%3DPine_and_gilmore_welcome_to_experience_e.pdf
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2.2.1. Puntos clave en el diseno de experiencias/eventos

Este apartado se centra en los elementos claves que citan los autores para que los
eventos o las experiencias creadas tengan el resultado esperado. Para poder disefiar
una experiencia extraordinaria y efectiva, esta tiene que proporcionar sorpresa,
novedad o desafio para poder estimular a la audiencia (Wood, 2009).

Pine y Gilmore (1999, p. 102-105) identifican cinco puntos clave para el disefio de
experiencias: elegir el tema apropiado, utilizar sefiales positivas, eliminar sefiales
negativas, considerar los elementos memorables e involucrar los cinco sentidos.

El primer paso para crear una buena experiencia es definir el tema apropiado, distintivo
y conciso, facil de relacionar con el negocio en cuestidn. El siguiente paso es el uso de
sefiales positivas imborrables, que crean la experiencia en la mente del consumidor.

A continuacion, se debe eliminar cualquier sefial negativa que distraiga al publico del
tema principal a comunicar. Otro paso a tener en cuenta es que la experiencia
contenga elementos memorables, recuerdos relacionados con la marca. Y, por ultimo,
involucrar a los cinco sentidos mediante estimulos sensoriales ayuda a que la
experiencia sea mas efectiva y memorable.

Por otro lado, Wood y Masterman (2007) identifican siete atributos que hacen que
mejore la experiencia del evento: Implicacidon, interaccién, inmersién, intensidad,
individualidad, innovacién e integridad.

- Implicaciéon emocional con la marca, el producto y la experiencia.

- Interaccion con la marca y asistentes.

- Inmersion de todos los sentidos.

- Intensidad para conseguir un fuerte impacto y sea memorable.

- Individualidad, cada persona tiene su propia experiencia (Unica y personalizada).

- Innovacién creativa en todos los aspectos; localizacién, contenido, audiencia...

- Integridad, dar al consumidor beneficios reales y valor, autenticidad.

Wohlfeil y Whelan (2005), en cambio, hablan de la necesidad de llegar al publico a
través del marketing experimental y proponen cuatro caracteristicas constitutivas para
conseguirlo: la orientacion-experiencia, la interactividad, la autoiniciacién y la
dramaturgia.

- Orientacion de la experiencia: Las experiencias que se viven personalmente son

mas fuertes, de esta manera los consumidores experimentan la realidad de la
marca como participantes activos.
- Interactividad para generar didlogos interactivos vy personales entre

participantes, espectadores y representantes de marca.
- Auto — iniciacidén: la marca tiene el completo control de la forma en que

presenta sus experiencias, y a través de que sentimientos y emociones quiere
apelar al consumidor.

- Se requiere una dramaturgia creativa para capturar la imaginacién de la
audiencia y llevar la imagen de marca al mundo real.
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2.3. IMPACTO Y RESULTADO DE LOS EVENTOS

Una vez visto el marco conceptual y la teoria de los eventos, seguimos con las distintas
formas de evaluar un evento.

2.3.1. “Evaluating Event Marketing: Experience or Outcome?”

Emma Wood (2009) investiga los métodos usados para medir la efectividad del
marketing experiencial, y propone un método para la investigacion futura, centrandose
en la necesidad de avanzar hacia un estudio que permita una comprension mas clara de
la experiencia del consumidor y la respuesta del consumidor a esa experiencia.

A partir de investigaciones de Cook (2004); Lainson (1997); Tripodi, Hirons, Bednall y
Sutherland (2003); Close, Finney, Lacey y Sneath (2006); Archer y Hubbard (1996);
Young y Aitken (2007); Schultz (2005); Lofman (1991); Schmitt (1999); Bigham (2006);
Krueger y Casey (2009); Reichheld (2006); Zaltman (2003); Peter y Olson (2008); Pol y
Pak (1995); Mathwick, Malhotra y Rigdon (2001); Chattopadhyay y Laborie (2005) vy
Richins (1997) propone 3 etapas de evaluacién del Marketing de eventos: La primera se
basa en el evento, le sigue la experiencia del consumidor en este evento y termina con
la respuesta de este consumidor a la anterior experiencia (ver Tabla 3).

Tabla 3:
Tres niveles de evaluacidn del Marketing de Eventos
Etapa Medicién Pros Contras
Asistencia, cobertura en los | Se centra en el No mide la
1) El evento . . ., -
medios, satisfaccion evento efectividad

2) Experiencia del
consumidor (del
evento)

Valor = beneficios menos
costes

Se centra en el
consumidor y en la
experiencia

Asume que una
experiencia positiva
del evento es igual a
efectividad de
marketing

3) Respuesta
del consumidor (a la
experiencia)

a) Cambio de actitud
como resultado de la
experiencia

b) Cambio de
comportamiento
como resultado de la
experiencia

Sentimientos, actitudes,
intenciones y
comportamientos

Valores percibidos de
marca, preferencia, aficion

Comportamiento de
compra, boca a boca,
recomendaciones, apoyo,
prueba

Se centra en
resultados

Dificultad de aislar
los efectos, a largo
plazo

Nota. Fuente: Wood, Emma H. (2009) 'Evaluating Event Marketing: Experience or Outcome?'(p.265),
Journal of Promotion Management,15:1, 247-268
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En la primera etapa, la manera de evaluar un evento se basa en las siguientes variables;
la asistencia al evento, la cobertura en medios que provoca y la satisfaccién de los
asistentes. Ya que en el modelo no se especifica, suponemos que estos datos se pueden
obtener a través de encuestas y registros. Hay que tener en cuenta la ventaja principal
de esta etapa, que se centra especificamente en el evento. Por contra, vemos que no
mide la efectividad del mismo.

La segunda etapa, basada en la experiencia del consumidor, evalla a través del valor

obtenido de los beneficios menos los costes, lo relaciona con la experiencia positiva o
negativa del consumidor. Esto podria ser un inconveniente, ya que asume la experiencia
positiva del evento como el resultado de una ganancia.

La ultima etapa se refiere a la respuesta del consumidor, como sentimientos, actitudes,

intenciones o comportamientos. La medicion de estas variables se divide en dos puntos;
el cambio de actitud y de comportamiento conseguido con la experiencia. El primero se
mide a través de los valores percibidos de marca y la preferencia. El segundo punto
mide el comportamiento de compra, el boca a boca, las recomendaciones, el apoyo a la
marca y la prueba del producto. Se supone que estos valores se consiguen mediante
encuestas al consumidor o la observacion.

Vemos que la propuesta de Wood (2009) analiza algunas variables necesarias para
nuestro estudio. En primer lugar, el analisis del evento con la medicién de la asistencia,

la cobertura en medios vy la satisfaccion de los asistentes. Ademas, evaluar la respuesta
del consumidor a esta experiencia o evento con la medicion del cambio de

comportamiento, a través de variables como el comportamiento de compra, el boca a
boca o recomendaciones del producto. En los dos casos, el modelo no especifica la
manera de medir estas variables, por lo tanto, utilizaremos las mas adecuadas para el
nuevo modelo de evaluacion.
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2.3.2.

“The event ROI Methodology”

Dzeik (2016) propone una solucién practica para probar el valor monetario y no monetario

de los eventos. Para medir los resultados, debe haber objetivos claros y medibles (ver en

Figura 2). Seguidamente tenemos el andlisis del contexto estratégico que determina el

papel que debe jugar el evento para apoyar el marketing, las ventas, los recursos

humanos u otras dreas de la actividad. Una vez esté claro el concepto, se establecen

unos objetivos fuertes y concretos para el evento.

Figura 2. Solucién practica para probar el valor monetario y no monetario de los eventos.

TAVAVYA VYA

U000 0

\WAWAWAW

Fuente: Dzeik, I. (12 de diciembre de 2016). The Event ROl Methodology. Obtenido de Event ROI
Institute: http://eventroi.org/wp-content/uploads/2016/12/Whitepaper_final.pdf

Tabla 4:
Modelo practico para probar el valor monetario y no monetario de los eventos
NIVEL VARIABLE A EVALUAR MEDICION
S . Datos de registro demograficos y encuestas post
0 Publico Objetivo 8 . & . y P
evento para determinar su publico.
. . Encuestas, evaluacién experta y focus groups. Las
Ambiente de aprendizaje, la P Y group
L, . encuestas pueden contener preguntas como
reaccioén al contenido del . » o .
1 . ., éAprendieron algo nuevo?”, “éSe sintieron
evento y la satisfaccion de los ) : ; ) ,,
. bienvenidos, relajados y confiados?” y
asistentes " , z .
éiRecomendarian el evento a compafieros?”.
Aprendizaje de los ) )
- Test con encuestas anteriores y posteriores al evento
participantes durante el : : :
) -, mediante el uso de la escala de Likert, el asistente
2 evento (informacion,
N ) expresa su grado de acuerdo o desacuerdo con las
habilidades, actitudesy
. preguntas.
relaciones)
) ) Registros de la compafiia de ventas o contabilidad, de
Cambio de comportamiento . 3
3 . herramientas de ventas/ CRM? y encuestas a
de los asistentes
empleados.
Impacto de negocio (aumento .
4 P g ( Herramientas de ventas / CRM y encuestas
de ventas)
. Coste total y ganancia del evento de un periodo de
5 Calculo del ROI ; e ) - P
tiempo determinado (no especificado en el modelo)

Nota. Fuente: Dzeik, I. (12 de diciembre de 2016). The Event ROl Methodology. Obtenido de Event

ROl Institute: http://eventroi.org/wp-content/uploads/2016/12/Whitepaper_final.pdf

3 . s . .
es una herramienta de gestion de relaciones con clientes.
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Dzeik (2016) establece los objetivos y mide los resultados en seis niveles, desde el Nivel
0 hasta el Nivel 5 (ver Tabla 4). La pregunta esencial en esta etapa es; como puede
cambiar el comportamiento de la audiencia objetivo para generar el impacto deseado
como resultado. Los objetivos en cada uno de los 6 niveles se vuelven mesurables
mediante el establecimiento de criterios claros de éxito (KPI).

El modelo de Dzeik (2016) sirve para evaluar eventos a gran escala, ya que se tienen en
cuenta muchas variables que no utilizaremos en la creacion del nuevo modelo de
evaluacion. Hay dos niveles idoneos para nuestro modelo: El Nivel 3, ya que evalla el
comportamiento de los asistentes a través de encuestas, CRM/solicitudes de
seguimiento e informes de relaciones publicas, y el Nivel 4, donde se analiza el impacto
en ventas a partir de registros de ventas o contabilidad, herramientas de ventas/CRM y
encuestas a empleados.
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2.3.3. “A Guide to Measuring Event Sponsorships”

Jeffries-Fox (2005), desde la perspectiva de la profesion de relaciones publicas, propone
un manual para calcular un ROl en un evento a través de dos métodos; un método
basado en encuestas y otro basado en bases de datos (ver Tabla 5).

Tabla 5:
Manual para calcular el ROl de un evento

PASOS METODO BASADO EN ENCUESTAS METODO BASADO EN BASES DE DATOS

% Personas asistieron al eventoy Clientes potenciales generados por el evento

1 afirman que es muy probable que que se convirtieron en ventas en 6 meses
compren el producto (periodo propuesto por el autor)
Restar el resultado con el % de

) personas que no asistieron al evento, Multiplicar el valor anterior por el valor medio
pero dicen que es probable que de una venta
compren el producto

3 Incremento de ventas causado El resultado del resultado anterior es el valor
por el evento monetario
Personas objetivo alcanzadas

4 ) Coste total del evento
con el evento

5 Valor de una nueva compra

6 Coste total del evento

En los dos casos, se tiene en cuenta la formula bésica para calcular el ROI.

Ingresos — Costes de la inversién

ROI =
Costes de la inversion

Nota. Fuente: Jeffries-Fox, B. (2005). A Guide to Measuring Event Sponsorships. Institute for Public
Relations, 1-26

El paso 1 del método basado en encuestas se podria obtener de un registro de las
personas que asistieron al evento y con encuestas para saber su opinién sobre la
compra del producto. En el paso 2 los datos podrian estar disponibles con un estudio de
marketing obteniendo el mercado objetivo para la intencion de compra. El paso 3 se
obtiene a partir de la diferencia del paso 1 vy el paso 2. Podemos obtener el paso 4 con
la multiplicacién de este incremento por la cantidad de personas objetivo que ha
alcanzado el evento, el modelo no especifica como obtener este dato.

El paso 5 multiplica el resultado del paso 4 por el valor de la nueva compra, y este valor
se obtiene a través del departamento de finanzas o marketing. Y, por Uultimo,
encontramos el paso 5, que incluye el coste total del evento y este dato lo podemos
obtener de los registros de la empresa mirando la inversién realizada para el evento.

De esta manera se llegaria al objetivo de una estimacion del ROI, pero existe un margen
de error en las correlaciones ya que las respuestas de las encuestas que muestran el
intento de compra pueden variar en el comportamiento de compra real.
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Tal y como indica el nombre del método basado en bases de datos, el paso 1 se obtiene
a través de bases de datos que nos indican las ventas en el periodo de tiempo
propuesto y si estas ventas tienen relacion con el evento. De igual manera que el valor
medio de una venta del paso 2. El punto 3, valor monetario del evento, se obtiene del

resultado del paso 1y del paso 2. Y, para terminar, en el paso 4 se compara el resultado
final con los costes totales del evento, es decir, la inversién realizada. De esta manera,
igual que en el primer método, se llegaria al objetivo de una estimacién del ROL.

Como conclusion, vemos que se trata de un método en que la mayoria de las variables
utilizadas no nos sirven para el modelo que vamos a desarrollar, ya que el modelo no
detalla con exactitud los datos que necesitamos para realizarlo, ademas de que son
datos muy dificiles de conseguir.

A pesar de esto, vemos que el cdlculo de la formula del ROI es una variable que
podemos considerar para nuestro modelo, teniendo en cuenta la inversion realizada en
el evento y los ingresos obtenidos durante un periodo de tiempo previamente
establecido.
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2.3.4. “A Practical Guide to Measuring Event Success”

Dentro del sector del turismo, la asociacion Home Buyers Assistance Account (HBAA,
2015) propone una guia para un nuevo modelo de ROl en eventos (ver Tabla 6).

Tabla 6:
Propuesta para un nuevo modelo de ROl en los eventos
PASOS VARIABLE MEDICION
1 Coste total del evento Costos iniciales + costos ocultos
2 Evaluar resultados Ingresos generados, nuevos clientes y acuerdos
_ Contenido en Redes, mejora de relaciones con
3 Resultados subjetivos ) L
clientes y reconocimiento de marca

Nota. Fuente: HBAA. (2015). A Practical Guide to Measuring Event Sucess. Obtenido de HBAA
Academy: https://www.hbaa.org.uk/sites/default/files/Practical%20Guide%20t0%20Event%20R01%
20-%20DoubleDutch.pdf

El primer paso de este modelo se mide a partir de los costos iniciales, que son los costos
relacionados directamente con el evento, y los costes ocultos, son los costes inherentes
a los eventos y son determinados en base al tiempo y esfuerzo total necesarios para
ejecutar el evento. Por ejemplo, en un evento patrocinado si el patrocinador es
importante en la industria o no es un coste oculto.

El segundo paso es el resultado de la participaciéon en el evento, y se calcula una vez
finalizado este. Se mide con los ingresos generados y la cuantificacién de nuevos
clientes y acuerdos. Una vez se obtengan los resultados, se comparan con los del primer
paso para ver la ganancia monetaria.

El tercer paso del modelo, no especifica como calcular las variables finales, por lo tanto,
deducimos que es necesario la intervencién de una empresa especializada en
cuantificar este tipo de variables, ya que son variables cualitativas.

En definitiva, vemos que la metodologia de este método se adecua bien al estudio que
gueremos proponer. Los dos primeros pasos son los que nos serviran para calcular la
variable ROI. El tercer paso, es igual de importante que los dos anteriores, y va a tener
presencia en el modelo que proponemos, aunque no lo incluiremos dentro del cdlculo
de la formula por su dificultad a la hora de cuantificar estos datos.
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2.3.5.

“Event Evaluation Research”

Siguiendo con el sector turistico, Carlsen, Getz, y Soutar (2001) proponen un modelo de

evaluacion estandarizada para los eventos a gran escala de este sector (ver Tabla 7 y 8).

Tabla 7:

Modelo de evaluacion estandarizada para criterios de evaluacion previos al evento

VARIABLES

FACTORES

MEDICION

Posible exposicién al
riesgo para el
(Tourism Destination
Authorities (TDA))

Analisis de extension de la responsabilidad
entre socios, patrocinadores y otras personas
involucradas en el evento, y evaluacion del
impacto ambiental (eventos aire libre)

Informes e estudios de
los factores a analizar

Probabilidad de
éxito del evento

Historial de los gerentes, |a viabilidad del
mercado actual y el grado de competencia de
otros eventos similares entre otros

Estudios e informes de
los factores a analizar

Compatibilidad con
lugares existentes

Evaluacion de la capacidad de la sede, el
transporte, la accesibilidad, la infraestructura
de comunicaciones y otros servicios disponibles

Informes de todos los
servicios que tiene la
posible sede para
escoger la que mejor
convenga

Beneficios
potenciales de la
comunidad del
evento

Evaluar los beneficios y los costos vinculados al
evento

Posible inversién
realizada y los posibles
beneficios previstos

Posibles impactos
ambientales

Adoptar proceso similar a otros proyectos de
desarrollo para evaluar el impacto ambiental

Informes o estudios
realizados para el
impacto ambiental de
eventos similares

Capacidad de la
empresa encargada
de la organizacion

Evaluacion del historial de la empresa
organizadora

Historiales de empresa
o recomendaciones

del evento
Prevision del ) . .
, . Cantidad de turistas asistentes Informes de eventos
nimero de turistas = e
. a eventos similares similares
asistentes

Adecuacion del
tema del evento a la
imagen de marca

A partir de elementos visuales y la tematica
para reforzar imagen de marca

Una vez realizado el

evento, podremos ver si

se realizd
correctamente

Nota. Fuente: Elaboracién propia a partir de Carlsen, J., Getz, D., & Soutar, G. (2001). Event
Evaluation Resarch. Event Management, p. 247-257.

Vemos que las variables y los factores a evaluar previos al evento (ver Tabla 7) estan

disefiados para eventos a gran escala, como normativas a tener en cuenta, y que no

teniamos pensado incluir en nuestro modelo. Ya que el modelo que proponemos, se

basa en la evaluacion posterior al evento.
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Tabla 8:

Modelo de evaluacién estandarizada para criterios de evaluacién posteriores al evento

VARIABLES

FACTORES

MEDICION

Impacto econémico
a nivel estatal y local

Compatibilidad de los métodos de
evolucién de otros eventos para
identificar el grado de comparabilidad
entre los estados vy las regiones locales

Informes de otros eventos
similares para hacer una
comparacion con el
evento actual

Numero de
visitantes
internacionales
asistentes al evento

Valorar los visitantes internacionales ya
que es un indicador de éxito

Contabilizar los asistentes
internacionales con las bases
de datos

de los asistentes

Célculo del
rendimiento por
visitante

Gastos de visitantes directos

Informes y anélisis de los
costos y los beneficios
directos por asistente

Valor de la cobertura
de medios

Estimar el valor de las apariciones en
medios ya que pueden conseguir un
incremento en el turismo

Cuantificar las apariciones en
medios

Actitudes positivas
de los asistentes

Captar las actitudes de los asistentes

Encuestas de satisfaccion y
de actitud a los asistentes

Evaluacidn de los
resultados
financieros

Evaluacion econdmica posterior al evento
(ganancia o pérdida)

Calculo de los resultados a
con los ingresos y la inversion
realizada

Operaciones sin
problemas

Medicién de la efectividad de los
objetivos previamente establecidos

Comprobar que los objetivos
se cumplieron a tiempo

Satisfaccién del
patrocinador en
eventos
patrocinados

Trabajar la satisfaccidn para que sigan
apoyando a la marca

Encuestas de satisfaccién a
los patrocinadores

Analisis coste-
beneficio

Evaluar los costos y beneficios, tangibles
e intangibles

Calculo de beneficios y los
costos

Impactos
ambientales

Control de los impactos en el sitio y fuera
del sitio del evento

Los impactos en el sitio y
fuera del sitio del evento
deben ser monitoreados

Impactos
Socioculturales
Comunitarios

Impactos socioculturales como
promocion del multiculturalismo

Controlar los impactos
socioculturales provocados
por el evento

Rendimiento por
visitante

Beneficio neto que se acumula por
asistente

Calculo del beneficio directo
de los asistentes

Uso futuro de
instalaciones
construidas con fines
especificos

Instalaciones con potencial para albergar
futuros eventos

Informes de sedes con
potencial para futuros
eventos de la compafiia

Nota. Fuente: Elaboracién propia a partir de Carlsen, J., Getz, D., & Soutar, G. (2001). Event
Evaluation Resarch. Event Management, p. 247-257.

Tal y como hemos visto en las tablas 7 y 8, es un método enfocado a macro eventos, ya
gue tienen en cuenta variables que no son necesarias para nuestro modelo y cubre
unas expectativas muy superiores a las que necesitamos para nuestro modelo. Aun asi,
vemos que la variable evaluacion de los resultados econdmicos es utilizada en muchos
modelos, y si que va a constar en el modelo que vamos a proponer.
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2.3.6. “How to measure event success”

Cheng (2014) propone un modelo que tiene en cuenta el valor tangible y el valor
intangible de un evento. El Valor Intangible se divide en Excelencia Operacional, Brand

Awareness y Satisfaccion de los participantes. El valor Tangible en Relaciones
comerciales existentes fortalecidas, nuevas oportunidades creadas e ingresos obtenidos
(ver Tabla 9).

Tabla 9:
Modelo para evaluar el valor tangible e intangible de los eventos
CATEGORIA VARIABLES/KPI VALOR/MEDICION DEL EVENTO
Excelencia Operacional
(evitar equivocaciones y ) Comparar el valor monetario
. Evento a tiempo y Gasto )
costos extras ejecutando . ahorrado vs. Valor monetario
w . ) real vs. Planificado -
= el evento a tiempo y bien planificado
g planificado)
= “Shares” en redes
E Brand Awareness . .
= . sociales, apariciones en Valor pagado vs. Valor CPM
o (Conocimiento de marca) .
o) medios y boca a boca
< Valor de la respuesta
Satisfaccién de los Puntuacion promotor y altamente satisfecha a través
participantes Alabanzas VIP de encuestas post-evento a los
asistentes
Cuantificar el tiempo que se
Relaciones comerciales Clientes, Socios y espera que dure el negocio y
existentes fortalecidas Patrocinadores el valor de renovacién de
clientes actual o potencial
Calcular con preguntas como
Primera fase y ¢Cuanto cuesta el marketing
w Expectativa Ultima fase: para conseguir un huevo
% Nuevas oportunidades Valor del coste por cliente?, ¢Qué porcentaje de
Z creadas en el evento cliente potencial y Valor tiempo se necesita para pasar
- ingresos de nuevos de una propuesta a un
% acuerdos contrato? y ¢Cudnto vale un
> contrato promedio?
Ingresos de
patrocinadores, Ingresos
Ingresos ganados en el de asistentes e Ingresos
Ingresos totales
evento Post-Evento en un
periodo de tiempo
previamente establecido
VALOR . .
TOTAL Valor Tangible total + Valor Intangible total — Coste total

Nota. Fuente: Elaboracién propia a partir de Cheng, R. (2014). How to measure event success.
Obtenido de Convene: https://convene.com/catalyst/how-to-measure-event-success/
Este método es el mas adecuado para seguir con nuestro estudio. Vemos que valora las
variables que queremos evaluar en nuestro modelo y sigue un procedimiento que
encaja totalmente con la idea de modelo que teniamos. Vamos a utilizarlas todas
menos la excelencia operacional del Valor Intangible y las relaciones comerciales
existentes del Valor Tangible. Uno de nuestros objetivos, es realizar el modelo lo mas
facil posible de entender, y estas dos categorias tienen en cuenta unas variables
demasiado explicitas y dificiles de medir.
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2.4.

CONSTRUCCION DEL MODELO

Una vez analizadas las posibilidades de evaluar el retorno de los eventos, y teniendo en

cuenta el vacio académico que existe para las pasarelas de moda, se decidié elaborar un

modelo propio, con referencia a los existentes, y que sea apropiado para evaluar el

impacto en las pasarelas del sector de la moda.

Con respecto al modelo propuesto, se ha dividido siguiendo la propuesta de Cheng

(2014) en variables tangibles y variables intangibles (ver Tabla 10). Dentro de las

variables tangibles encontramos el impacto de ventas en un periodo de 6 meses/1afio,

las nuevas oportunidades, los ingresos ganados en el evento, el coste total del evento y

la formula del retorno de la inversién. Y en las variables intangibles, el incremento de

conocimiento de marca (brand awareness), la satisfaccién y el boca-boca de los

asistentes, y el cambio de comportamiento en ventas de los asistentes al desfile.

Tabla 10:
Modelo de medicidn del impacto de los desfiles de moda

VARIABLES

MEDICION

Impacto en ventas en un
periodo de 6 meses / 1 afio

Registros de ventasy
herramientas de ventas (CRM)

Registros de los nuevos clientes y nuevos acuerdos

en ventas de los asistentes al
desfile

& | Nuevas oportunidades :
= (de que tipo) cerrados en el evento
L_D . .
<Z( Registros de Ingresos Totales; ingresos de
'U_, Ingresos ganados en el evento | patrocinadores, de asistentes y post-evento en un
E periodo de 1 afio
= del (tod d d
T4 Registros de la inversién (todo tipo de costes; de
< | Coste total del evento BIStros o po € CosTes,
= - . produccion, de participacion, comunicacién entre
(Inversion realizada)
otros) del evento
Formula del retorno de la Ingresos — Costes de la inversion
. in (RO ROI = - —
inversion (ROI) Costes de la inversion
Incremento en el . .
.. Cobertura en medios, “Shares” en RRSS y menciones
o | conocimiento en medios a partir del Clippin
" | de marca o brand awareness P PPing
2] - - B .
G] ) L . Encuestas a asistentes al desfile como “éSe sintieron
= | Satisfaccién de los asistentes al | | . ) . . y
< i bienvenidos, relajados y confiados?” y “Valora la
— | desfile . -, ”
=z satisfaccion del 1-10.
w | Boca-Boca de los asistentes al Encuestas a asistentes al desfile con preguntas como
2 | desfile “é¢Recomendarian el evento a compafieros?”.
oa
< | Cambio de comportamiento -
> P Encuestas y Solicitudes

de seguimiento con herramientas de ventas (CRM)

Nota. Fuente: Elaboracién propia a partir de; Dzeik (2016); Cheng (2014); HBBA (2015); Jeffries-Fox
(2005); Wood (2009); Carlsen, J., Getz, D., y Soutar, G. (2001).

25



3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Hasta la fecha se ha llegado a la conclusién de la falta de estudios dedicados a la
evaluacion del impacto de las pasarelas de moda, en consecuencia y con el objetivo de
encontrar un modelo de evaluacién de este impacto, vemos factible abrir una linea de
investigacién basada en el impacto que se obtiene al desfilar como marca de moda en
el evento 080 Barcelona Fashion, y se formularon las siguientes preguntas de
investigacion:

P1: ¢Cual es la utilizacion que hacen las marcas de moda de las variables, tangibles e
intangibles, y la medicion del modelo propuesto?

P2 - ¢Cudl es la valoracion que hacen las marcas de moda de las variables, tangibles e
intangibles, y la medicion del modelo propuesto?

P3 - ¢Cudl es la valoracion que el 080 Barcelona Fashion hace de las variables, tangibles
e intangibles, y la medicién del modelo propuesto?

Pa: iCuales seran las variables y las mediciones adecuadas, segun los expertos, para
llegar al modelo apropiado para evaluar el impacto de las marcas en los desfiles de
moda?
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4. METODOLOGIA

Una vez presentada la primera version del “modelo propio de evaluacién del impacto
generado en un desfile de moda”, se sigue con la parte de su validacion. Para ello,

llevaremos a cabo una metodologia cualitativa basada en entrevistas en profundidad.

A.1. SELECCION DE LA MUESTRA

La busqueda de las cuatro marcas participantes se realizd a través de una base de datos
de una agencia de comunicacidn, y se contactd con Miquel Rodriguez, director del
organismo 080 Barcelona Fashion, a través de la pagina web oficial. Para la seleccion de
las marcas se tuvo en cuenta su accesibilidad y experiencia desfilando en el 080
Barcelona Fashion, aunque la seleccién final se vio determinada por su disponibilidad y
disposicidon para participar en el estudio.

Por lo tanto, la muestra de la investigacion incluyd las cuatro marcas; BCN Brand,
Oscarleon, Txell Miras y VM La Siberia, y el director del organismo 080 Barcelona
Fashion, Miquel Rodriguez. En total, se realizaron 5 entrevistas en profundidad.

4.2. INSTRUMENTO DE ANALISIS

El instrumento de andlisis utilizado en la presente investigacion fue la entrevista mixta
en profundidad, que se estructurd en tres bloques. El primer bloque contenia preguntas
de introduccién sobre los desfiles del 080 Barcelona Fashion y, en el caso de las marcas,
las ediciones desfiladas y la decision que les hizo empezar a usar la semana de la moda
como accién de marca.

El segundo bloque englobd las nueve preguntas que respondian a las nueve variables
propuestas en el modelo. A partir de este bloque, se pudo evaluar la utilizacion de las
variables, tangibles e intangibles, por parte de los entrevistados, y su opinién al
respecto.

El Ultimo, se basd en la opinidn general del modelo propio. La investigadora volvid a
mostrar el modelo a los entrevistados, y éstos comentaron la validez del método vy la
variable con mas peso. Se presentan las pautas que se elaboraron para las entrevistas
en Anexo 9.1.

4.3. PROCEDIMIENTO

En primer lugar, se contactd con los entrevistados via mail y teléfono para realizar la
entrevista. Al mismo tiempo, se les informd sobre los parametros del estudio y el
tiempo que les requeriria participar. Una vez se contactd con la persona adecuada, la
investigadora quedd durante el mes de mayo con los participantes, asistiendo en
persona a las reuniones. Una vez en el lugar, la investigadora hizo una breve explicacion
de la presente investigacion.

Antes de proseguir con la pauta de la entrevista, les mostrd a los participantes el
modelo propio para que pudiesen entender cada variable y medicion propuesta. Las
cinco entrevistas en profundidad fueron pautadas por la investigadora, y se realizaron
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en persona, la duracion media de todas ellas fue de aproximadamente 30 minutos.
Todas fueron grabadas en formato Mp3 vy transcritas para su posterior estudio. Todas
las entrevistas se adjuntan andnimamente sin revelar el nombre ni la marca en el Anexo
9.1.

4.4. ANALISIS

Con la utilizaciéon de los comentarios resultantes de las entrevistas, la autora del
presente estudio utilizé un analisis cualitativo. Para empezar, se transcribieron las
grabaciones de las entrevistas, y se analizaron los datos extraidos mediante tablas con
el objetivo de organizar los datos recogidos y plasmarlos a resultados. Segun la division
de la entrevista en tres bloques, se realizaron tablas siguiendo el patrén y la tematica de
cada uno de éstos.

En primer lugar, las dos tablas iniciales correspondian a las preguntas del inicio y del
final de la entrevista, ya que eran conclusiones generales y opiniones de los
entrevistados sobre las proposiciones que la entrevistadora hizo.

Las siguientes tablas se basaban en la utilizacién y validacién de las variables, tangibles e
intangibles, del modelo propuesto. En este caso, se realizaron 4 tablas.

Las dos primeras hacian referencia a la utilizacién de las variables y mediciones
propuestas por parte de los entrevistados, se dividieron en variables tangibles e
intangibles.

Del mismo modo se realizd con las dos tablas restantes. Estas mencionaban la
valoracion por parte de los entrevistados de las variables y mediciones propuestas, y se
dividieron en variables tangibles e intangibles.

Por Ultimo, se comentaron los resultados segun las tablas realizadas, siguiendo las
preguntas de investigacion planteadas.
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5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El objetivo principal del presente estudio ha sido la creacién y validacion del modelo de
evaluacion propuesto para llegar a conseguir el modelo ideal para el sector de los
desfiles de moda.

El andlisis de los resultados obtenidos a través de las entrevistas en profundidad
realizadas a los cinco participantes se dividid en cuatro subapartados, correspondientes
a las preguntas de investigacion planteadas:

5.1. La valoracion de las variables y mediciones

5.2. Opinidén sobre las variables y mediciones sugeridas
5.3. Entrevista director del 080 Barcelona Fashion

5.4. Modelo definitivo

Dentro de cada uno de los subapartados se exponen los resultados recogidos sobre
diferentes conceptos y aspectos pertenecientes a estos subapartados y revelados en las
entrevistas.

En primer lugar, debemos tener en cuenta la antigliedad de las marcas entrevistadas,
todas tienen un recorrido considerable como empresa. Ademads, han desfilado una
media de 9 ediciones del 080 Barcelona Fashion (ver Tabla 11). Segun sus comentarios,
esta plataforma les parece una buena opcién como accidon de marca, y la han
recomendado como una plataforma que proporciona calidad y solidez de marca.
Observamos que las marcas, realizan la evaluacion de los resultados de cada desfile a
nivel de empresa, a pesar de tener agencias de comunicacién contratadas.

Tabla 11:
Conclusiones iniciales de los entrevistados
Antigtiedad . L Ediciones Recomendacion a Evaluacién
Motivo del inicio . .
de la marca desfiladas participar resultados
. _ Si, nivel de calidad
o Actualizar visién empresa
129 afios . 2 en todos los Como empresa
(mas joven)
aspectos

Buena plataforma de

~ o Si, solidez y calidad | Como empresa
5 afios comunicacion para dar a 5

de marca y agencia com.
conocer la marca
. - Si, pero es
o Por la parte mas mediatica y 16 P . .
10 afios -, , progresivo, mas de | Como empresa
de promocion que ofrecia (8 temporadas) o
una edicion
13 afios Buena idea para dar a 20 Si, experiencia que | Como empresa
conocer colecciones (10 temporadas) | suma y agencia com.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de las entrevistas realizadas (ver Anexo 8.2).
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En general, los cuatro entrevistados han mostrado interés en la existencia de un modelo
de evaluacion especifico para los eventos de moda, pero todos estaban de acuerdo en
gue deberia ser un modelo poco cuantificable, ya que un desfile de moda va mas ligado
a variables intangibles que a las tangibles (ver Tabla 12). Las variables mas valoradas
corresponden al incremento del conocimiento de marca, a las nuevas oportunidades y a
la satisfaccion.

Tabla 12:
Opiniones generales sobre el modelo propuesto

Opinién Modelo Variable més valorada

Variables necesarias para saber la rentabilidad del

) ) . . Conocimiento de marca
desfile, pero variables intangibles poco concretas.

Ayuda a la toma de decisiones y a tener informacion,

Nuevas oportunidades
pero lo bueno es poder comparar resultados.

Modelo muy estructurado y vinculado, pero con

. . e ) Nuevas oportunidades y satisfaccion
variables tangibles dificiles de medir. P y

Modelo completo y exhaustivo, pero con variables
tangibles poco medibles. Lo que genera el desfile son | Conocimiento de marca
mas bien variables intangibles.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas (ver Anexo 8.2).
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5.1, VALORACION DE LAS VARIABLES Y MEDICIONES

5.1.1.  Variables tangibles

En relacion con la utilizacién de las variables y la medicidn utilizada por las marcas (ver
Tabla 13), se pasa a comentar las variables tangibles.

El impacto de ventas de después del evento no se tiene en cuenta por la mayoria de

ellas (3). Esto se debe a que las marcas realizan otras acciones comerciales para
aumentar las ventas, y no saben de donde provienen estos ingresos exactamente. Aun
asi, una de las marcas indica la valoracién de esta variable a partir de preguntas a los
clientes sobre su asistencia al desfile (1).

En el caso de las nuevas oportunidades generadas, todas ellas las tienen en cuenta,

pues estan de acuerdo en que un desfile genera muchas oportunidades ya sea con
colaboradores o clientes y acuerdos. Aun asi, no las han cuantificado ni medido nunca
como oportunidades provenientes del desfile (3). Excepto una de las marcas, que igual
gue en la variable anterior, la mide mediante preguntas a estos nuevos clientes sobre su
asistencia al desfile (1).

Ninguna de las marcas tiene en cuenta los ingresos ganados durante y post evento (4).

Esto es debido a que los ingresos generados durante el evento no son significativos, ya
gue, en primer lugar, no se cobra la entrada a ninguno de los desfiles del 080 Barcelona
Fashion y las relaciones con patrocinadores son de colaboracion mas que monetarias.
Existe un espacio (showroom, pop-up, market...) que les permite generar ingresos a las
marcas, pero son minimos y muchas ya no lo tienen en cuenta. Dentro de estos,
incluimos los ingresos post-evento durante un periodo de un afio. Las marcas afirman la
no valoracion de este punto con la justificacion de no saber cuantificarlos, debido a la
dificultad que existe de relacionarlos directamente con el 080 Barcelona Fashion.

En contraposicién a lo anterior, todas las marcas valoran los costes del desfile (4), vy

tienen muy clara su medicidon. La totalidad de las marcas hacen un registro de los
diferentes costes invertidos en el evento, y afirman que es la variable mas facil de
medir.

Finalmente, encontramos la formula del ROI. Esta variable es dificil de valorar si los

ingresos no estan claros. Ninguna de las marcas ha indicado su valoracion debido a que
no miden los ingresos (4), y en este caso no se puede calcular.

Tabla 13:
Valoracidn de las marcas sobre las variables tangibles propuestas y su medicién

Impacto en ventas Nuevas Ingresos Costes Calculodela
después del evento oportunidades | del desfile del desfile Férmula ROI
Preguntar al Suma de

Preguntar al cliente la ) ) )
SI cliente asistencia 0 todos los 0

asistencia al desfile (1) _
al desfile (1) costes (4)

NO 3 3 4 0 4

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas (ver anexo 8.2).
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5.1.2. Variables Intangibles

En relacion con la utilizacién de las variables y la medicidn utilizada por las marcas (ver
Tabla 14), entramos a comentar las variables intangibles.

Vemos la actualidad de las redes sociales estd muy presentes en las mediciones de las
variables intangibles. En el incremento del conocimiento de marca, las marcas coinciden

en una medicion genérica a través de redes sociales y apariciones en medios (4).
Simultaneamente, en la satisfaccion de los asistentes, la mayoria de las marcas valoran

la variable mediante las redes sociales (2). Una propuesta interesante es la valoracién
de esta variable a partir de las solicitudes de invitaciones, se sabe que la satisfaccién ha
sido positiva si los asistentes quieren repetir la siguiente edicion (1).

En el caso del boca-boca de los asistentes, no se ha considerado por parte de la mayoria

de las marcas participantes (3). No obstante, existe una incision, de una de las marcas
entrevistadas, en cuanto a la mediciéon de esta variable a partir del incremento de
peticiones de invitaciones, y el incremento del trafico web (1).

Para terminar, el cambio de comportamiento en ventas no se valora en ninguno de los

casos (4).
Tabla 14:
Valoracion de las marcas sobre las variables intangibles propuestas y su medicién
Conocimiento de ) ., Cambio de
Satisfaccion Boca-Boca .
marca comportamiento
o Redes sociales (2) Incremento de
Clippings y redes . .
Sl ) Peticiones de peticiones e 0
sociales (4) o ]
invitaciones (1) incremento web (1)
NO 0 1 3 4

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas (ver Anexo 8.2).

Para concluir, vemos que la gran mayoria de las variables propuestas no se miden por
parte de las marcas entrevistadas. Esto nos hace pensar, que el modelo propuesto
puede ser una buena opcidn para empezar a evaluar el impacto de los desfiles del 080
Barcelona Fashion. Ademas, podemos afirmar la importancia de las variables intangibles
respecto a las tangibles. Es importante tener en cuenta lo que buscan las marcas
desfilando en el 080 Barcelona Fashion, y con esta conclusion vemos que se decantan
por las variables intangibles.
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5.2. OPINION SOBRE LAS VARIABLES Y MEDICIONES SUGERIDAS

Opinién sobre las variables del modelo y mediciones propuestas
En cuanto a la validacién del modelo propio por las marcas, comentamos las variables
tangibles.

Las marcas estan de acuerdo en medir el impacto de ventas en un periodo de 6 meses/1
afio. Sin embargo, no todas las empresas disponen de herramientas de ventas
necesarias para evaluar esta variable, por ello proponen disponer de un histérico de
ventas sin desfilar para poder hacer una comparativa, y de esta manera, evaluar la

variable con mas facilidad. Hay que tener en cuenta también, las otras acciones hechas

como marca que ayudan al incremento de ventas. De la misma manera pasa con la
ampliacién de la coleccion, el nivel de venta aumentaria porque hay mas producto para

vender.
Ademads, es importante conseguir una continuidad desfilando, es decir, desfilar durante

un tiempo, esto ayuda a que haya una evolucién en las ventas de la marca.

Acerca de las nuevas oportunidades, vemos que las marcas coinciden en que suelen ser
numerosas y representativas para medir el éxito de un desfile, teniendo en cuenta que

funcionan a largo plazo. Comentan que los registros de clientes pueden ser efectivos en

la medicidon de esta variable, entendiendo registros como listados para las marcas mas
pequefas. De esta manera, se podran tener en cuenta los nuevos contactos surgidos

del desfile en el 080 Barcelona Fashion. No obstante, afiadirian las colaboraciones con

otras marcas como oportunidad surgida de éste, y el uso de preguntas para saber la

proveniencia del conocimiento de la marca.

Los ingresos ganados son una variable catalogada de relativa por los encuestados.
Destacan que los ingresos propuestos de patrocinadores y asistentes no existen, ya que

los patrocinios son colaboraciones con marcas externas, y los asistentes pueden asistir
al desfile con invitaciones, ya que el 080 Barcelona Fashion no permite cobrar la
entrada.

Una vez descartados estos ingresos, los participantes comentaron que, durante la
semana de los desfiles, existe la posibilidad de poner showroom, market o pop-up de
marca. Aun asi, aseguran que la funcién de estas plataformas es la visibilidad de marca,
no las ventas, y que por lo tanto las ventas son minimas o nulas.

No todos tenian la misma postura con los ingresos post-evento. Unos cuantos estaban
de acuerdo con el periodo a tener en cuenta (1 afio), ya que se trata de una accidén con

ventas no automaticas. Otros afirmaban que un desfile era una inversion sin retorno

directo, y, por lo tanto, descartaban la variable del modelo. Y otros comentaban la
importancia de tener en cuenta otras acciones realizadas por la marca.
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En referencia a la inversidn realizada, todos los participantes estaban de acuerdo en

sumar los costes para llegar a tener la inversion realizada, cosa muy importante cuando

se realiza cualquier accién de marca. Afadieron diferentes costes que componen la

contribucion en el 080 Barcelona Fashion; el coste de participacion, de comunicacion,

de produccion, de estilistas, de muestrario, de personal, de los talleres, de attrezzo o de

elaboracién de la coleccidn a presentar entre otros.

En cuanto al calculo de la férmula del ROI, las marcas opinaron que es una opcion util

para analizar la rentabilidad de una accién, aunque conseguir los datos exactos puede

ser dificil y relativo. De la misma manera que en el impacto en ventas, propusieron la

posibilidad de poder realizar una comparacién, del resultado de la férmula de un

periodo sin desfilar y el resultado de ésta desfilando.

Comentar también, las opiniones negativas que recibid la variable por parte de los

entrevistados, ya que todos ellos no tenian claros los ingresos, y estaban de acuerdo en

la dificultad de conseguir un resultado 100% fiable.

Tabla 15:
Opinidn sobre las variables tangibles del modelo propio

Célculo de
Impacto en ventas Nuevas Ingresos del Costes la FS |
i . i . a Férmula
después del evento oportunidades desfile del desfile RO
. ) ) Ingresos desfile Historico:
Historico: Importante | Registros de clientes o Suma de costes
minimos o nulos. L comparar
poder comparar para ver los nuevos. de participacion,
A ] ] Tener en cuenta resultado
resultados con Preguntar asistencia personal, i
. . ) . ventas no con periodos
periodos sin desfilar al desfile o transporte. ) .
automaticas sin desfilar.
o ) Ingresos desfile Suma de costes Histdrico:
Historico: comparar el | Lista de o ;
. . minimos: de desfilar, comparar
% de incremento con oportunidades de )
B Showroom/Pop- muestrario, resultado

periodos sin desfilar, los nuevos clientes

up. Encuestas de | personal, talleres

periodo de 1 afio. post-evento.

con periodos

asistencia de costura. sin desfilar.

Continuidad en Registro de nuevas Ingresos Inversion

} ) o Suma de costes )
desfiles, otras oportunidades, minimos:market. B continuada,
) ] ] de la coleccién,
C| acciones, colecciones. | clientes, acuerdosy | Tener en cuenta " no se calcula
attrezzo,
Histoérico:comparacion | colaboraciones con otras acciones L un ROI
] i participacion. .
de varios periodos. otras marcas. de la marca. especifico.
Evento:inversién | Suma de costes,
No todas las empresas | Gran empresa: i L
) ) . sin retorno de participacion, ,
disponen de registros. Pequefias . o, No llegaria al
) directo. produccioén,
herramientas de empresas: pregunta . 100% de
o o Monetizar pasarela, .
ventas. Historico: conocimiento de o i certitud.
. clipping y casting,
comparar periodos. marca ) )

colaboraciones muestrario.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas (ver Anexo 8.2).
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Acerca de las variables intangibles, vemos que tienen mucho mas apoyo de las marcas,
que las tangibles.

Los entrevistados estan de acuerdo en medir el conocimiento de marca a través de las
redes sociales, concretamente con me gustas o seguidores, y el clipping de las
apariciones en los medios. Algunas afiadirian el uso de encuestas, con preguntas sobre

el conocimiento de la marca, de antes y después del evento, para ver el incremento
conseguido. Otras, aseguran que las colaboraciones con otras marcas permiten ganar

conocimiento de marca a través de sus comunicaciones. Y, por Ultimo, tener en cuenta
el transito de visitas en la pdgina web, una variable intangible que se podria convertir en

tangible a través de la pregunta, ¢qué incremento sobre base 100 tiene la marca
después del 080 Barcelona Fashion?

En cuanto a la satisfaccidn de los asistentes, los entrevistados vuelven a coincidir con la
medicién a través del ruido generado en redes sociales, con los me gustas o los shares,
de durante y después del evento. Comentan que seria posible realizar encuestas, pero
que deberian incluir preguntas de control para que las respuestas sean reales y Utiles.

Es interesante tener en cuenta el punto de vista de una de las marcas entrevistadas, ya
gue asegura que las peticiones de invitaciones repetidas podrian ser una medida

representativa. En este caso, si un asistente queda satisfecho, querrd repetir la
siguiente edicion.

Los resultados del boca-boca de los asistentes son muy similares a los anteriores, las
marcas estan de acuerdo en hacer encuestas de recomendacién de la marca, pero

todas ellas coinciden en afiadir las redes sociales como medicidn, teniendo en cuenta
los seguidores v las visitas. Las visitas de la pagina web, una vez mds, vuelven a ser un

punto importante. Asimismo, una de las marcas entrevistadas propone el incremento
de solicitudes de invitaciones a los futuros desfiles de la marca.

Para terminar, las marcas han tenido opiniones muy distintas sobre el cambio de
comportamiento en ventas, aunque todas han coincidido con la medicién mediante
entrevistas. Una de las marcas propone utilizar esta medicidn para saber las personas
dispuestas a comprar el producto, y de esta manera poder utilizar intensivos para que

haya mas posibilidades de una compra real. Otra afirma que las encuestas pueden servir
para saber la opinidn sobre la coleccion, y ver si realmente el publico ha recibido el

mensaje que querias transmitir como marca. Otro entrevistado habla de las encuestas
bien estructuradas y con preguntas de control, y el Ultimo comenta que esta variable se
podria notar con clientes mayoristas y no tanto con el cliente final.
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Tabla 16:

Opinidn sobre las variables intangibles del modelo propio

Conocimiento de marca

Satisfaccion

Boca-Boca

Cambio de
comportamiento
en ventas

Encuestas a una muestra
de antes y después del
A | desfile. A parte de
considerar las redes
sociales.

Clima que se respira en

el evento, aplausos...

Con redes sociales: me
gustas, shares... durante

y después del evento.

Con redes sociales:
seguidores y visitas.
Entrevistas para ver
recomendacién

de marca.

Encuestas a los
asistentes de
recomendacién de
marca, incentivos.

Redes sociales: me gustas
B | vy seguidores. Clipping de
prensa

Feedback en las redes

sociales. Encuestas

demasiado subjetivas,
con preguntas control.

Repuntes en
ventas, redes
sociales con los
seguidores y visitas.

Encuestas para el
impacto de la nueva
coleccién. Feedback
del publico.

Encuestas para saber de
qué te conocen, comoy
C | porque te valoran.
Colaboraciones con
marcas externas.

Peticiones de

invitaciones repetidas,

repercusion en redes
sociales.

Incremento de
peticiones de
invitaciones, ruido
en las redes, visitas
pagina web.

Todas las variables
ayudan a cambiar el
comportamiento
del consumidor.
Encuestas con
preguntas control.

Redes sociales:
seguidores, ruido.
Clipping prensa. Visitas
pagina web.

Redes sociales mejor
que con encuestas, la

gente no responde o lo

hacen como quieren.

Visitas en las redes,
seguidores y visitas
pagina web.

Se nota el cambio
con clientes
mayoristas, no con
el cliente final.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las entrevistas realizadas (ver Anexo 8.2).
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5.3. ENTREVISTA DIRECTOR DEL 080 BARCELONA FASHION

Para empezar, el entrevistado diferencia entre un desfile especifico de una marca
determinada y un desfile de una marca dentro de una semana de la moda, como es el
caso del 080 Barcelona Fashion. Este ultimo, no espera sacar un rendimiento
econdmico inmediato, ya que es una acciéon promocional de marca y no espera ser
medible. Los resultados, en este caso, se veran a largo plazo.

Después de esta reflexion, el participante hizo referencia al impacto econémico de un
desfile del 080 Barcelona Fashion, y considerd que era muy elastico y dificil de medir. En
este caso, explicd que este impacto se refleja en la cantidad de asistentes al desfile, un

punto de partida para calcular el dinero que pueden llegar a gastar, en ocupacion
hotelera o comidas, por ejemplo.

El entrevistado afirmd que como organismo 080 Barcelona Fashion tienen en cuenta y
miden el impacto en ventas de realizar un desfile. Comenté como ejemplo de hace tres
ediciones, el resultado a través de encuestas a las marcas participantes sobre el impacto

notado. Este era un aumento medio de un 10,7% en ventas después del evento,
representado en cifras un valor absoluto de 13,2 millones de euros.

Por lo tanto, de ello se deduce un aumento real de ventas en el 080 Barcelona Fashion.
El poder realizar una comparativa segun el histdrico de ventas habiendo desfilado y sin
desfilar, segin la opinién del entrevistado es sin duda interesante.

Acerca de las nuevas oportunidades, la persona entrevistada resalté la importancia de
los contactos que se obtienen en el desfile, y afirmd que para obtener la medicién
adecuada se debe tener en cuenta el largo plazo que esto significa.

En referencia a la férmula del ROl planteada en el modelo, el participante opind que
existe un problema para calcular la variable de los ingresos. En el modelo se plantearon
los ingresos de patrocinio vy el entrevistado afadidé que éstos no existen, ya que el

patrocinio en el 080 Barcelona Fashion equivale a una colaboracion con otra marca, a
un intercambio de producto. Ademas, indicd que algunas marcas disponen de pop-ups o
markets, pero que los ingresos que estas plataformas generan son minimos.

Aun asi, comentd que el coste de la inversion realizada es mucho mas facil de calcular.

En cuanto al incremento del conocimiento de marca, como medida intangible, el
entrevistado afirmé que desde el 080 Barcelona Fashion hacen un resumen para cada

edicién de todos los impactos en todo tipo de medios. Esto nos dio a entender que

miden la variable a través del clipping.

El entrevistado comentd que no tienen en cuenta la satisfaccion de los asistentes y no la
han medido nunca. Aun asi, estuvo de acuerdo con la medicion propuesta a través de
redes sociales y encuestas.
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Otro punto es el boca-boca de los asistentes, que segln las palabras del entrevistado
“siempre funciona y nunca se debe despreciar”, aunque opind que era mas efectivo de
cara al consumidor final. El entrevistado destacd tres grupos entre los asistentes al
desfile; prensa, profesionales del sector y consumidor final. Aconsejé que las marcas
deberian pensar en cada uno de los grupos y no solo en el consumidor final, ya que la
escala intermedia (puntos de venta y red de comercializacion) son de vital importancia.

La valoracidn del modelo propio, por parte del participante, es positiva. Comentd que la
medicion de las variables utilizadas deberia ser espaciada en el tiempo, lo que significa,

| “"

tener un registro de los resultados de las variables del “antes” y del “después” del
evento.

Segun el entrevistado, la variable con mas peso seria la que hace referencia a las nuevas
oportunidades, y desde el organismo 080 Barcelona Fashion, apuestan por dar a

conocer los disefiadores y las marcas fuera del pais, en mercados internacionales.

Otro punto a valorar, es el criterio de eleccién, que sigue el 080 Barcelona Fashion, de
las marcas que van a desfilar en cada edicion. El entrevistado asegurd que existen dos
criterios principales, el primero corresponde al planteamiento, que se hace la marca, de
crecimiento del negocio en el mercado vy el segundo, a la creatividad de la coleccién a

presentar.

Para concluir, el entrevistado comentd que la valoracién de la rentabilidad del 080
Barcelona Fashion se hace a partir del retorno en los medios de comunicacidn, y que,

de las variables tangibles propuestas solo valoran el retorno del nivel de ventas
comentado anteriormente.
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5.4. MODELO DEFINITIVO

En este apartado se mejord el modelo propio creado a partir de las sugerencias de los
participantes, y se dividid en variables tangibles y variables intangibles.

5.4.1. Variables tangibles

En relacién a la mejora del modelo propuesto a partir de las aportaciones de los
entrevistados, se modifico la tabla de variables tangibles (ver Tabla 17).

En las entrevistas se comentd que el objetivo de desfilar en el 080 Barcelona Fashion no
era monetario, y que las marcas de moda presentes no tenian intencién de conseguir
un beneficio econdmico calculable. Se siguid esta conclusion, y se creyd oportuno
eliminar la variable “Ingresos generados en el evento”, ya que los ingresos durante el

evento son minimos o incluso nulos, y los ingresos posteriores (1 afio) costaban de
contabilizar, a la hora de separar éstos de las otras acciones que realizaba la marca.
Ademas, el director del organismo asegurd que esta medicidon no se podia llevar a cabo
con exactitud.

Por lo tanto, ya que para realizar la férmula del ROl son necesarios unos ingresos, se

propuso ligarlo con el impacto en ventas que las marcas tuvieran del desfile. Se
realizaria una encuesta a todas las marcas participantes, y con los porcentajes de
incremento obtenidos se realizaria una media. Una vez se tuviera esta media, se
interpretaria monetariamente con un valor, y éste seria el valor que ocuparia la parte
de los ingresos en la formula. Este proceso, es el utilizado por parte del organismo 080
Barcelona Fashion para calcular el incremento de ventas en general.

En cuanto al resto de variables, se vio que eran necesarias y perfectamente medibles
para saber el impacto de las marcas.

Tabla 17:

Modelo de evaluacién del impacto con las variables tangibles y la medicién definitiva
VARIABLES MEDICION

Impacto en ventas en un | - Registros de ventas y herramientas de ventas (CRM)

periodo de - Histdrico periodo sin desfile para poder comparar % de incremento

6meses / 1 afio - Continuidad en los desfiles, desfilar varias ediciones

- Otras acciones de la marca
- Ampliacién de colecciones = Mas producto para vender
Nuevas oportunidades - Registros de los nuevos clientes/nuevos acuerdos cerrados en el evento
- Tener en cuenta un periodo de tiempo largo
- Colaboraciones con otras marcas como nueva oportunidad
- Preguntar de donde conocen la marca

IHgFeses-gaqades—eH—el RegistroseaedngresostotatesHhgresesae
—Showroompop-tp-y-markel-=lngresosminines
~—Tenerencuenta-otrasaccionesdetararea

Coste total del evento - Registros de la inversién del evento

(Inversién realizada) - Suma de los costes de participacion, personal, transporte material,
muestrario, produccion coleccién, produccion desfile, attrezzo, casting...

Férmula del retorno de ROI = fngreses — Costes de la inversion

la inversién (ROI) Costes de la inversién

- No tiene el 100% certitud
- Ingresos = incremento cuantificado de ventas

Fuente: Elaboracién propia a partir de entrevistas (ver Anexo 9.1)

39



5.4.2. Variables Intangibles

En relacién a la mejora del modelo propuesto a partir de las aportaciones de los
entrevistados, se modifico la tabla de las variables intangibles (ver Tabla 18).

De las entrevistas realizadas, se sacd una conclusion clara, las variables intangibles son
el objetivo de la mayoria de marcas participantes en cada edicion del 080 Barcelona
Fashion. Por lo tanto, ninguna de las variables propuestas ha necesitado un cambio
radical. Las aportaciones de las marcas han permitido una mejor y mas precisa medicion
para cada una de ellas.

Tabla 18:

Modelo de evaluacion del impacto con las variables intangibles y la medicion definitiva
VARIABLES MEDICION

Incremento en el - Cobertura y menciones en medios a partir del Clipping

conocimiento - Encuestas a una muestra antes/después evento

de marca o brand - RRSS (me gustas, seguidores y shares)

awareness - Colabora}uon con otras marcas favorece la comunicacién de la marca

en cuestion.
Satisfaccion de los - Encuestas a asistentes al desfile como “¢Se sintieron bienvenidos,
asistentes al desfile relajados y confiados?” y “Valora la satisfaccion del 1-10.” = Con

preguntas de control

- RRSS: shares y me gustas durante y después del evento, y clipping

- Peticiones de invitaciones repetidas
Boca-Boca de los - Encuestas a asistentes al desfile con preguntas como “éRecomendarian
asistentes al desfile el evento a compafieros?

- Cobertura en los medios, RRSS: seguidores y visitas, y Clipping

- Repuntes de ventas

- Incremento de peticiones de invitaciones

- Visitas pagina web

Cambio de - Solicitudes de seguimiento con herramientas de ventas (CRM)
comportamiento en - Encuestas de recomendacién de marca = incentivos
ventas de los asistentes | - Encuestas para saber el impacto de una nueva coleccion

- Se nota mas el cambio en clientes mayoristas
- Todas las variables favorecen el cambio de comportamiento

Fuente: Elaboracién propia a partir de entrevistas (ver Anexo 9.1)
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6. CONCLUSIONES

El presente estudio ha tratado de crear un modelo de evaluacién del impacto de las
marcas en un desfile de moda, y se centrd en el caso del 080 Barcelona Fashion. La
investigacion se encamind hacia esta direccion con la necesidad de un modelo
especifico para el sector de la moda, concretamente los desfiles de moda, con las
variables necesarias y su medicion.

Se realizé un modelo propio a través de estudios dedicados a los eventos de otros
sectores, y a partir de entrevistas en profundidad se intento validar el modelo propio,
con las aportaciones de marcas participantes en el 080 Barcelona Fashion y el director
del organismo.

COMPARACION DEL MODELO CREADO CON LOS MODELOS DEL MARCO TEORICO

En primer lugar, se ha de empezar teniendo en cuenta las similitudes del modelo propio
con los modelos de los estudios encontrados en el marco tedrico de este trabajo.
Muchos de ellos estaban dirigidos a un sector determinado, que es el caso del modelo
propuesto, dirigido al sector de la moda. Ademas, la mayoria de ellos estructuraban la
base del modelo en variables, como se ha realizado en la presente investigacion.

Otro punto en comun es la similitud de algunas variables escogidas para el modelo
propio, como el boca-boca o la satisfacciéon de los asistentes al evento, presentes en
algunos modelos de estudios anteriores.

Un factor importante es la variable escogida para calcular el retorno monetario de la
inversion, la férmula del ROI, ya que es bastante comun en la mayoria de esos estudios.
Aun teniendo en cuenta que el objetivo de desfilar en el 080 Barcelona Fashion no es el
retorno monetario directo, se ha afiadido esta variable en el modelo propio, con un
resultado aproximado.

La semejanza del modelo propio con el modelo de Chang (2014) es un punto
significativo, ya que se ha utilizado de guia para crearlo. El autor propone tener en
cuenta el valor tangible e intangible de los eventos, que corresponde a la clasificacion
de las variables utilizadas en el modelo propio.

Esto puede significar, que, aunque el modelo vaya dirigido a otro sector o a otro tipo de
eventos, existen muchos puntos en comun entre ellos, y las mediciones tienen un
mismo objetivo, evaluar el impacto sea 0 no econémico. Como se vio en las entrevistas,
aunque en el 080 Barcelona Fashion no se tenga como objetivo principal tener
beneficios econdmicos directos, todas las variables del modelo ayudan a que los
ingresos de las compafiias crezcan a largo plazo.

En segundo lugar, se debe de tener en cuenta las diferencias entre modelo propio vy los
modelos de los estudios encontrados. La gran mayoria de ellos se centraba en buscar el
rendimiento econdmico de un evento, cosa que no esta tan valorado en los desfiles de
moda. Aunque en otros modelos se tuvieran en cuenta las variables intangibles, el
objetivo de los otros estudios se basaba en el beneficio monetario obtenido, y esto fue
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lo primero que el director del 080 Barcelona Fashion clarificd como falso respecto a los
desfiles que se realizan en la semana de la moda citada.

A diferencia de los estudios anteriores sobre los métodos de evaluacion, el modelo
propio intenta abarcar la nueva era de las redes sociales, que cada vez estan ganando
mas importancia en la sociedad, y no se mencionan en ninguno de los modelos
anteriores.

Ademas, el hecho de tener en cuenta la necesidad de un modelo especifico para los
desfiles de moda es una diferencia innovadora.

Para terminar, la utilizacién de un histérico anterior para realizar una comparacion de
los resultados, es una medicion propuesta por los entrevistados y seria otro punto
diferencial respecto a los estudios anteriores.

CONCLUSIONES GENERALES

A partir de este punto, toca recordar el objetivo general que se planed al inicio del
trabajo:

Crear un modelo propio de evaluacién para analizar el impacto de los desfiles de moda en
el caso del 080 Barcelona Fashion, con la finalidad de llegar a ponerlo en practica y
mostrar al sector la importancia de tener unas variables tangibles e intangibles a
considerar.

Segun lo concluido, podemos afirmar que se ha logrado el objetivo general, ya que se
ha podido mostrar la importancia de un modelo de evaluacion del impacto de un desfile
de moda, y que es relevante medir los resultados de este tipo de eventos, no
Unicamente en lo que respecta al &mbito monetario o las ganancias, sino también en
términos intangibles como el incremento del conocimiento de marca o las
oportunidades generadas.

Como reflexion final, la falta de profesionalizacién del sector de la moda en la
evaluacién del impacto de los desfiles, hace que sea necesaria la concienciaciéon de los
participantes en realizar una mejor y mas detallada evaluacién de los resultados, en
este trabajo se ha empezado con un modelo de evaluacién.

LIMITACIONES

Considerando nuestro estudio como un trabajo a tener en cuenta y después del
esfuerzo realizado, podemos afirmar que existen unas limitaciones y carencias que nos
gustaria destacar. La primera seria la dificultad en conseguir entrevistas al personal
vinculado a las diferentes marcas participes en el 080 Barcelona Fashion, sobre todo el
alcance de marcas de mas volumen. Los representantes de estas marcas de moda
estaban muy ocupados en la organizacidén de la proxima edicion del evento, que esta
previsto en breve, y esto hacia dificil que nos dedicaran el tiempo necesario para
realizar las entrevistas. Si aumentaramos la muestra, los resultados podrian ser mucho
mas representativos. La segunda seria la necesidad de disponer de mas tiempo para
poder realizar el estudio con mas profundidad, y poder asi dar una visidn
complementaria del mismo.
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7. LINEAS FUTURAS

Creemos oportuno recomendar a los investigadores interesados en este ambito, que
sigan los pasos de este trabajo, utilizando el modelo de evaluacion propuesto para la
experimentaciéon en eventos de moda reales. Seria interesante poder examinar este
modelo a nivel de cada marca del 080 Barcelona Fashion, como uno de los objetivos
iniciales del trabajo indicaba, la puesta en marcha del modelo persigue averiguar la
rentabilidad de las marcas de moda que desfilan en el 080 Barcelona Fashion.

Como sugerencia para la elaboracién de estudios posteriores y en respuesta a nuestra
investigacién, recomendamos partir de este primer modelo propuesto y a continuacion
mejorar diversos aspectos del mismo, en aquellos donde nuestro estudio no llegd a
profundizar.

El objeto de la mejora seria analizar de forma mds profunda las variables propuestas, o
incluso, si se considera necesario, poder afiadir alguna variable mas.

Asi pues, creemos conveniente completar nuestra investigacién, ampliando de forma
exhaustiva el marco de actuacién en la fase de metodologia, consiguiendo mas volumen
de entrevistas a marcas que nos dieran una vision mas global y mas extensa de la
realidad del 080 Barcelona Fashion.
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9. ANEXOS

9.1. ENTREVISTAS

9.1.1. Entrevista marca 1

Preguntas de introduccion:

¢Cudntos afos tiene la marca? Tiene 126 afios.

¢Cudndo pensasteis que era necesario desfilar con la marca? éQué os hizo empezar?

Por el hecho de ser una marca que tiene muchos afios de historia, nos parecié que la
plataforma del 080 Barcelona Fashion era una buena manera para actualizar la vision
gue la gente tiene de la marca. Ademads, para hacernos visibles como marca en un
nuevo mercado, el mercado fashion, y a nuevos clientes, de una edad mas joven.

¢Cudntas ediciones hace que desfiles en el 0807 Llevamos desfilando con la marca dos

ediciones.
¢Has desfilado en otra semana de la moda? No hemos desfilado en otra semana de la

moda, pero siempre como empresa, hemos hecho desfiles propios exclusivos para
nuestra clientela, cada invierno.
Opinidn de la pasarela 080 BF en general. iRecomendarias a las marcas para que

desfilen? En principio, me parece una buena oportunidad para las marcas desfilar en el
080 Barcelona Fashion, por el nivel de calidad de los espacios, del casting, de la
organizacion, de las imagenes al terminar el evento. Por otro lado, puede ser que haga
falta una repercusién de los medios a nivel no tan local sino mas nacional e
internacional.

¢La evaluacion de los resultados os la hace la organizacién del 080 o la hacéis a nivel de

empresa? Los resultados los hacemos directamente como empresa, en nuestro caso
por la dimensién vy la particularidad de nuestra empresa es muy dificil saber el impacto
real que ha tenido el desfile, y nos lo hemos planteado como un tema de imagen de
marca y de visualizacién. Al ser minoristas, la coleccién que presentamos en el desfile,
se pone a la venta en la temporada siguiente y es muy dificil ver si has tenido ingresos
del evento, en cambio, si fuésemos mayoristas, la coleccién que presentas al desfile la
pones a la venta en el momento, y por ello tienes mas facil calcular el retorno.

Preguntas de validacién del modelo:

1. ¢Valordis el impacto en ventas? ¢ Como lo calculdis?

El impacto de ventas lo hemos intentado valorar. Nosotros por un lado controldbamos
las ventas, preguntando a los clientes de después del desfile si habian asistido, de esta
manera lo tienes clarisimo, pero solo calificas los que te lo dicen expresamente, para el
resto ya es mas dificil. Pienso que la propuesta del modelo que me comentas, a nivel
estadistico, yo creo que si solo lo haces de un periodo no te indica demasiado, tienes
gue poder comparar los resultados con otros periodos. Mi idea es comparar el impacto
de ventas de uno o varios afios sin haber desfilado, con los resultados del afio que
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desfilas, entonces si que tiene sentido, es necesario un histérico para que esta variable
se pueda medir.
2. ¢Valoréis las nuevas oportunidades generadas en el evento? éCémo lo calculdis?

Si, pero nosotros lo hemos podido valorar de la misma manera que antes te
comentaba, nos comunican que habian asistido y esta era la razéon por la que
compraban o venian a firmar acuerdos. Esto es mas facil si tienes un registro de
clientes y ves que te entran tantos nuevos. Esta variable estd muy bien.

3. ¢Valoriis los ingresos ganados durante v después del evento? é Como lo calculdis?

Los ingresos totales, desde el punto de vista de los patrocinadores, son mas faciles de
calcular. En los ingresos post eventos veo que has elegido un periodo correcto ya que a
veces las ventas no son automaticas, esta variable sirve basicamente para poder
solucionar la férmula del ROI, y creo que estd bien propuesta, con los ingresos
adecuados y muy completa. Nosotros no calculamos esta variable, ya que no tenemos
ingresos del evento, todos los asistentes son invitados y el resto prensa. Para la
empresa, si que calculamos los ingresos generados, pero no tiene nada que ver con la
evaluacién que tu propones.

4. ¢Valordis el coste total o inversion total del evento? ¢Codmo lo calculdis? ¢En qué se

invierte este dinero?

El coste total o la inversién total deberia ser un dato claro en todas las empresas, ya
gue a veces te piensas que el coste es uno, pero cuando vas sumando todo los
imprevistos y ves que va sumando. Nuestros costos para desfilar en el 080 Barcelona
Fashion son, por ejemplo, el coste de participacién, el de comunicacién, de los
estilistas, de produccién como piezas comerciales que se necesitan para el desfile o el
coste del personal de transporte entre otros. Las modelos entran dentro del coste de
participacion, a no ser que quieras alguno/a modelo extra, como un o una top model, o
si quieres mas modelos de los que te entran dentro del coste de participacién. Por lo
tanto, hay que tener en cuenta esta variable y contabilizar toda la inversidn que se
realice.

5. éCalculdis la férmula del ROl general del evento? ¢ Cémo lo calculdis?

En cualquier inversidon que se haga o decisién, es importantisimo saber el retorno de
esta inversiéon, entonces si propones un modelo para calcular mas cuidadosamente
este retorno bienvenido sea, siempre es util. Nosotros no valoramos esta variable, pero
como te digo, es basico a la hora de poder calcular la rentabilidad del evento realizado.
Lo que podriamos pensar aqui, es ver si es necesaria en el modelo, a lo mejor, si te fijas
solo en si han incrementado o decaido las ventas ya es suficiente.
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6. ¢Valordis el incremento de conocimiento de marca o brand awareness? ¢Cémo lo

calculdis? éTenéis en cuenta las redes sociales para ello?

Esta variable es muy importante, porque hay decisiones, como la de empezar a desfilar,
gue se hacen solo para incrementar la imagen de marca. El problema es que una
inversion es muy dificil de medir, pero con el modelo que has puesto de cobertura en
los medios y las apariciones en las redes sociales se puede evaluar bien, en nuestra
empresa utilizamos los clippings, cosa que tu también propones. Todo esto es
importante ya que, si haces una accion y aumenta el transito en las redes sociales, pues
se ve la reaccién. En esta variable, podrias incluir las encuestas a los asistentes del 080
en general o a todo Barcelona, por ejemplo, ya que a lo mejor han visto el desfile de la
marca en la television, la prensa o en las redes. Antes hablamos de la gente que te
compra debido a lo que te dicen que han visto o por haber asistido al desfile, pero
también hay gente que te dice que compra por lo que ha visto en Instagram o alguien
importante en este tipo de herramientas que lo ha colgado, entonces esta variable es
muy importante.

7. ¢Valordis la satisfaccion de los asistentes al desfile? éCédmo lo calculdis? éHas

notado satisfaccion en tus desfiles?

Me parece bien que en la satisfaccion de los asistentes al desfile propongas evaluarla a
partir de encuestas, pero creo que medir la repercusién de las redes sociales, podria
mejorar la medicidn. Puedes ver si los asistentes estan satisfechos por el clima que se
respira en el evento, las felicitaciones de la gente o los aplausos, pero actualmente en
las redes lo puedes ver muy facil, si después te compran o no es otra cosa. Lo que no sé
es como se calcularia, ya que es un dato poco cientifico, pero es una cosa que palpas
enseguida con lo que los asistentes comparten en las redes o si suben una foto al
momento. He notado satisfaccion en mis desfiles y estamos muy satisfechos por ello, y
creo que han agradado mucho al publico.

8. ¢Valoriis el posible boca a boca de los asistentes después del desfile? ¢{Cédmo lo

calculdis?

De hecho, las redes sociales son el boca a boca de antes, nacio asi, y actualmente es lo
gue tenemos, la gente habla por las redes. Veo que has propuesto medir esta variable
con encuestas, cosa que me parece muy bien preguntando por la recomendacion que
se le haria a la marca después de ver el desfile, pero de igual manera, incluiria medirla
a partir de las redes sociales ya que son la base del boca a boca. Aunque nunca hemos
evaluado esta variable, creo que es muy necesaria.

9. Y, por ultimo, éTenéis en cuenta el cambio de comportamiento en ventas de los

asistentes? éCémo lo calculdis?

No evaluamos esta variable, pero saber el cambio de comportamiento en ventas a
través de una encuesta te permite ver lo que antes era intangible en tangible. Lo que
yo propongo aqui, es hacer una encuesta a toda la base de datos de asistentes al

desfile y preguntarles si han comprado la marca o no, y los que respondan que no, si la
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comprarian. Los que responden si la comprarian, hay que hacer algo para que esta
respuesta sea una compra real, se tienen que buscar los métodos para darles algin
incentivo para que esta compra se haga real, como un descuento. Ademas, propones
usar solicitudes de seguimiento con herramientas de ventas y creo que es la manera
mas facil de medir esta variable.

A continuacion te ensefio el modelo y te hago estas preguntas:

éCrees gque es correcto el modelo propio que he creado para evaluar un evento de

moda? Si hubiera una empresa que se dedicara a evaluar el modelo éla contratarias?

El modelo que me has ensefiado es correcto, ya que contiene variables que son muy
importantes para tener en cuenta, yo afiadiria lo que te comenté en las preguntas sobre
el modelo para que sea mas preciso. Estd bien tener una empresa para cuantificar
variables necesarias para el retorno de la inversion realizada, y que se pueda pensar un
modelo que se acerqgue lo maximo posible a la realidad, porqué el 100% es muy dificil
de saber.

¢Evaluarias alguna variable fuera del modelo?

Como nunca hemos evaluado el resultado general de un evento y hemos calculado
pocas variables del modelo, no te puedo decir si afiadiria mds variables, pienso que
todas las que propones son necesarias.

¢Qué variable tiene mas peso en vuestra empresa? ¢ Como la evaluais?

Como te he comentado antes, nuestro propdsito para desfilar en el 080 siempre ha sido
para incrementar la imagen de marca y el conocimiento de la misma, en nuestro caso,
es la variable que tiene mas peso. Ya te he comentado antes como la valoramos.
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9.1.2. Entrevista marca 2

Preguntas de introduccion:

éCuantos afios tiene la marca? La marca empezd a vender en marzo del 2013, con lo

cual tiene 5 afios y pico.
¢Cudndo pensasteis que era necesario desfilar con la marca? ¢Qué os hizo empezar?

Enseguida, ya que empezamos a desfilar en julio del 2013, cuando nos enteramos que
habia el 080, pensamos que era una buena plataforma de comunicaciéon para dar a
conocer la marca, sobre todo dentro de Barcelona y mas teniendo en el naming “BCN” y
estando tan vinculados a Barcelona. Enseguida pensamos que era una oportunidad para
lanzar la marca.

¢Cudntas ediciones hace que desfiles en el 080? éHas desfilado en otra semana de la

moda? Hemos desfilado cinco ediciones de verano. Solo la edicién de verano ya que
presentdbamos siempre ropa de verano.
Opinidn de la pasarela 080 BF en general. {Recomendarias a las marcas para gue

desfilen? La opinidn para mi es muy buena, sobre todo por la oportunidad de dar a
conocer la marca, y luego tener herramientas para dar mas solidez a la marca. Porque
con todo el reportaje fotografico y el hecho de haber desfilado rodeado de
profesionales; las modelos, personas de maquillaje, fotégrafos... todo esto te da
muchisimo material para cuando vas fuera dar sensacion de solidez de la marca y de
calidad, que hay algo detras de esta marca. Con lo cual, lo recomendaria a todas las
marcas, el problema aqui es medir el coste con el retorno, hay que tener claro que es
un tema de marketing, de conocimiento de marca y de publicidad. Mas que ganar, al
final ganas eh, lo que pasa es que es muy dificil medir especificamente los euros que
entran en la empresa a causa del desfile, es a largo plazo. Es muy dificil saber que parte
proporcional de este euro tiene que ver con el desfile, en realidad son todos, porque,
aungque no havya visto el desfile, pero hayas hecho un dossier con las fotos de éste, y le
ensefies a un distribuidor de donde sea del mundo, pues te ayudado la solidez que has
conseguido por haber desfilado, solo por conseguir que te escuche y que después te
compre. Pero claro, iqué porcentaje? Es muy dificil de medir.

éLa evaluacidn de los resultados del desfile en el 080 BF os la hace |la organizacién del

080 o la hacéis a nivel de empresa? No, normalmente la hacemos nosotros des de la

empresa, pero si tienes una empresa de comunicacion contratada te llega el clipping, y
toda la repercusion que ha tenido. Luego, a veces desde el 080 te hacen llegar un
clipping general de la repercusion de la pasarela en general, para que seamos
conscientes que repercusion y donde la tiene. En resumen, a nivel de la organizacién del
080 recibimos inputs, y luego la evaluacion de resultados la hacemos a nivel de
empresa. En nuestro caso, que hemos desfilado cinco veces, he visto una evolucién
anualmente de la repercusion internacional, ha ido evolucionando y creciendo en el
hecho de los compradores internacionales, por ejemplo, a parte de la repercusion que
hablabamos en prensa.
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Preguntas de validacion del modelo:

1. ¢Valordis el impacto en ventas? éComo lo calculdis?

El impacto en ventas directamente del desfile no, lo que si que utilizamos mucho el
desfile como herramienta de venta para la venta en las campafias que nosotros
hacemos de ropa. Pero tener un impacto directo, de decir, por el desfile o porque vino
al desfile este ha comprado esto, esto no lo tenemos y mdas que nada porgue no creo
gue mucha gente que haya venido al desfile nos haya comprado. Si es cierto que el
material del desfile nos ha servido de apoyo, nos da herramientas de venta y solidez de
marca a la hora de vender nuestros productos, pero no lo hemos medido y no se el
impacto, que parte de influencia tiene esto sobre el nivel de compras, creo que es muy
importante, porque al final te hace ver que es una marca con solidez. A mi me
encantaria tener la valoracion y saber el coste del desfile, que retorno hemos tenido, no
sé como hacerlo, pero seria fantastico. El periodo que has propuesto esta bien ya que
mas que nada luego ya caduca porque haces otro desfile, maximo un afio. En nuestro
caso, esto que comentas de compararlo con registros anteriores de ventas sin haber
desfilado, no existe, ya que nosotros empezamos a existir desfilando y no tenemos
ninguna experiencia antes de esto. Y la primera vez que empezamos a vender producto
en tiendas ya era con el desfile detrds, entonces es una muy buena manera de medirlo
si tienes un histérico antes de desfilar. Si ha habido repercusién o no en las ventas,
veras que ha servido para vender o solo para conocimiento de marca.

2. ¢Valordis las nuevas oportunidades generadas en el evento? ¢ Como lo calculdis?

No las medimos y tampoco las en registramos como oportunidades que han surgido del
desfile, pero si te puedo decir que en un desfile surgen muchas oportunidades, de
alguien que ha venido a verte por casualidad y le guste la marca, o un periodista, o un
blogger incluso. Y que da a conocer tu marca o simplemente con el material del desfile
puedes tener oportunidades en todo el mundo, te abre muchas puertas el desfile. Aqui
es mas facil medirlo, realmente tu tienes acuerdos que salen del desfile sabes muy
directamente que te viene de este, pero después del desfile en un periodo largo de
tiempo, te pueden salir mas e igualmente gracias a éste. Nosotros en el primer desfile
gue hicimos, por ejemplo, salimos en un canal de moda de Australia y a raiz de esto nos
contactaron un par de empresas de alld para hacer negocios. Me parece una buena
manera de medir el éxito de un desfile.

3. ¢Valordis los ingresos ganados durante y después del evento? iCémo lo

calculdis?

Los ingresos ganados en el evento en nuestro caso son minimos, te puedo decir que son
alrededor de 2.000€, pero porque en nuestro caso no cobramos entrada, en el 080 no
se puede cobrar la entrada, por lo tanto, ahi ya no ingresamos. En el Showroom que
organizamos los pedidos no son inmediatos, sino que es el inicio de una relacién con
posibles distribuidores que va a largo plazo, que puede tardar un afio o dos para
hacerse el pedido, ya entra dentro de nuevas oportunidades. Por ejemplo, en el ultimo

52



desfile que hicimos, ahora justo estamos en contacto con unos clientes y hablar de
posibles pedidos, y ya ha pasado casi un afio, y no creo que estos posibles pedidos
lleguen hasta partir de Septiembre...con lo cual en la parte del Showroom profesional
tampoco hay ingresos inmediatos, y donde si que hay es porque tenemos el Pop Up
fuera de venta al publico, y eso es lo que te hablo en torno a unos 1000 €, que tampoco
lo hacemos con el objetivo de vender, sino para conocimiento de marca, que la gente
lo vea y que si se vende algo pues mejor. Los ingresos post-evento son muy dificiles de
medir, a ver nosotros siempre después del desfile recibimos un pico de peticiones,
siempre lo hay, con lo cual eso es facil medirlo. En nuestro caso es coger el pico de
peticiones y contabilizarlo. En la tienda, la gente que viene después de los desfiles, a
veces lo dice y a veces no. Nosotros no tenemos hecho un registro como tal, pero si nos
enteramos y somos conscientes que hay un repunte de peticion justo después de un
desfile. Se podria hacer un registro, que no lo tenemos hecho, pero se podria llegar a
tener, y me parece la mejor opcién para llevarlo todo contabilizado.

4. ¢Valordis el coste total o inversidn total del evento? ¢ COmo lo calculdis? éEn qué

se invierte este dinero?

Esto si que lo tenemos bien contabilizado, hay un coste fijo que es el coste de desfilar,
pero luego tienes que ir afadiendo todo, el muestrario de pruebas, el personal, talleres
de costura... claro, realmente es un coste importante, es un coste que va imputado al
evento, pero en nuestro caso, por ejemplo, aprovechamos para hacer muchos
muestrarios de la coleccién futura, por lo tanto el coste del muestrario lo incluimos en
el coste del evento igual que lo podriamos excluir, depende de cdémo lo queramos
imputar. Pero, si, si, aqui lo tenemos todo registrado.

5. ¢Calculdis la férmula del ROl general del evento? ¢Codmo lo calculdis?

No, porque seguramente no desfilariamos nunca mas, es tan dificil de saberlo exacto...
nosotros nos hemos tomado los desfiles como herramienta de marketing, de
conocimiento, y como herramienta comercial, entonces forma parte de la parte
comercial al tener unas herramientas para vender la marca, de apoyo con imagenes del
desfile para venderle la historia de la marca a la persona que tienes delante. i Qué parte
de éxito hace esta historia o hace el producto? Supongo que es un equilibrio, pero en
este caso el 080 es un apoyo, pero no tengo ni idea el retorno cual es. Es una buena
manera de probarlo a través de la formula que comentas, y lo que tenias apuntado del
histérico de ventas sin haber desfilado para compararlo, te da un comparativo que esta
muy bien.

6. ¢Valordis el incremento de conocimiento de marca o Brand Awareness? ¢Como

lo calculdis? ¢Tenéis en cuenta las redes sociales para ello?

Lo hemos medido con algunas estadisticas, el incremento en redes sociales y con
clippings de prensa, esa es la manera de medirlo a parte de la sensacion gue uno mismo
tiene y lo que va notando. Pero sobre todo se ve en me gustas, como tu comentas, en
seguidores, seguidores y en clipping de prensa. Como es tan dificil saber exactamente el
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retorno en ventas y el ingreso de estas después del desfile, al final lo que vale es esto, el
conocimiento de marca. Al final es ver que tiene mas éxito al haber participado a un
desfile, yéndote al conocimiento de marca o a las ventas, yo pienso que es ver mas, si
ha hecho chup-chup, o si el desfile ha gustado o ha habido transito en redes, asi lo
puedes ver muy facil, totalmente medible. Lo de las ventas o tienes un historico para
comparar o es muy dificil, en nuestro caso, que empezamos a desfilar al fundar la marca
no tenemos histdrico, hemos visto un incremento, pero claro siempre yendo de la mano
de los desfiles.

7. éValordis la satisfaccion de los asistentes al desfile? ¢ COmo lo calculdis?

No hemos usado las encuestas para saber la satisfaccion, pero para nosotros es muy
importante saber la satisfaccion de los asistentes una vez se ha hecho el desfile, para
saber si han tenido una buena sensacion y han pasado un buen momento. No lo hemos
medido nunca, lo Unico que mas o menos vemos la satisfaccién con los feedbacks que
recibimos sobre todo a nivel de redes sociales. Con encuestas lo podriamos hacer, me
parece una buena idea lo que pasa que a veces las encuestas son demasiado subjetivas,
ya que en los desfiles suele venir gente de tu entorno que respondera la encuesta con
buenos ojos. Las encuestas estan muy bien evidentemente, pero han de incluir
preguntas de control, se tienen que hacer muy bien hechas para validar las respuestas.
Lo que si es muy importante es poder medir el impacto en prensa y redes, si alguien se
entusiasma lo comparte al instante, por ejemplo.

8. ¢Valorais el posible boca-boca de los asistentes después del desfile? ¢Coémo lo

calculdis?

No la hemos medido, pero son impactos que se ven después del desfile, igual que tienes
repuntes de ventas tienes repuntes en todo, todo va relacionado con esto. Igual que en
la satisfaccion, es muy importante poder medirlo a través de las redes sociales, ya que
no solo incrementan por la gente que viene al desfile sino los amigos se lo dicen entre
ellos. De igual manera, las encuestas deberian estar muy bien hechas para poder ver si
las respuestas son reales.

9. Y, por ultimo, ¢Tenéis en cuenta el cambio de comportamiento en ventas de los

asistentes? éCémo lo calculdis?

Esto estd bien, y poder hacer encuestas para ver el impacto que las colecciones han
tenido sobre el publico estd muy bien. Saber si comprarian me parece muy bien, y
sobre todo en marcas como nosotros que estamos muy enfocados en un producto, en
mi caso las Sneakers, pero que a veces hacemos otro tipo de productos como cascos o
jerséis, para saber si han gustado o han tenido su efecto. Haces una prueba en el desfile
y poder ver el feedback estd muy bien, al final de un look de un modelo lo que te gusta
es donde se te van los ojos, con lo cual preguntar el producto que ha gustado mas, por
ejemplo, te da mucha informacion. Aunque es dificil que de una encuesta se haga
realidad, no deja de ser un cambio de percepcion de la persona y de pensamiento, es
una manera de cambiar el chip de las personas les abre las posibilidades, en nuestro
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caso a lo mejor solo sabian que haciamos sneakers y han venido al desfile y han visto
gue también hacemos cascos de moto, pantalones o bikinis, por ejemplo, les abre las
posibilidades, al final es que entiendan la marca, no solo el calzado. Cuando nosotros
vendemos mas productos a parte del calzado, es justamente después de los desfiles, es
cuando la gente se da cuenta de que tenemos mas producto. Te permite que la gente
haga un cambio de comportamiento, porque al final estas sacando lo que quieres que
vea la gente, y la imagen que quieres que se proyecte, por lo tanto, la gente lo percibe.
Y con encuestas se ve muy bien para saber si el consumidor ha pillado lo que tenia que
pillar, por decirlo de alguna manera.

A continuacidn, te ensefio el modelo v te hago estas preguntas:

¢Crees gue es correcto el modelo propio que he creado para evaluar un evento de

moda? éEvaluarias alguna variable fuera del modelo? Si hubiera una empresa que se

dedicara a evaluar el modelo éla contratarias?

A mi me ha parecido bien, y, ademas, que es muy interesante el tener informacion, ya
gue la informacidn te ayuda a tomar decisiones, al final cuanta mas informacion tengas
de tu propio negocio mejor te ird. Entonces, tener la medicién, y mas de algo tan dificil
de medir ya que los impactos que tiene una pasarela son muy emocionales, todo lo que
te ayuda a medirlo, todo nuevo input y variable va muy bien por lo que te puede ayudar
a tomar decisiones, como desfilo, no desfilo, ¢ Qué hago? Invierto mas, invierto menos...
Sobre todo, en el caso de poder tener histdricos y poder comparar, lo bueno de aqui es
poder comparar. Las nuevas oportunidades son muy importantes ya que a veces las
tienes, pero no te paras a pensarlo y mas durante el desfile. Es muy interesante
sentarte a pensar lo que te da el hecho de desfilar, los tangibles y los intangibles, ser
consciente de ello. Podria ser interesante una empresa que se dedicara a ello, mas para
empresas grandes tienen que tenerlo controlado y es obligado. Lo veo contratable en
un futuro si la marca va creciendo. Creo que son herramientas muy interesantes.

¢Qué variable tiene mas peso en vuestra empresa? éCOmo la evaluais?

Las nuevas oportunidades con todo lo que engloba, ya que quiza es la que luego te
repercute a todo. Esta bien como propones medirla, pero yo creo que eso no se puede
cerrar en 10 dias/20 dias, necesita mucho mas. Ya no solo nuevos clientes y acuerdos,
sino nuevos impactos en prensa que no habia salido la marca, o en prensa de segin qué
mercados, porque esto te esta abriendo puertas a nuevos clientes y acuerdos, dsea yo
creo que es nuevas oportunidades en todos los sentidos. Yo creo que esta variable esta
en el limite, entre tangible e intangible, hay oportunidades que son claramente
tangibles, los cerrados en el evento o acuerdos muy encarados, pero a veces estos
acuerdos o clientes te vienen a un afio vista.
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9.1.3. Entrevista marca 3

Preguntas de introduccion:

éCuantos afos tiene la marca? Muchos afios, empecé cuando tenia 18 afios y ahora

tengo 42, pues imaginate...Lo que pasa es que he ido pasando por diversas etapas y
fases, pero los ultimos 10 afios han sido los mas estables, mas como marca soélida, claro
...hace mucho que me dedico a esto.

¢Cuadndo pensasteis que era necesario desfilar con la marca? ¢Qué os hizo empezar?

Claro, es que hace muchos afios yo empecé a desfilar en la Pasarela Gaudi, que era
diferente a el 080, para experimentar y vivir lo que era un desfile. Me fue bien, y
entonces Gaudi pasé a ser el 080 y continué desfilando en el 080. Después hubo unas
temporadas que no participé y después volvi nuevamente para aprovechar toda la parte
mas medidtica y de promocién que ofrecia el acontecimiento.

éCudntas ediciones hace que desfiles en el 0807 ¢Has desfilado en otra semana de la

moda? Unas ocho temporadas creo, ya que hice un pardn y reanudé nuevamente la
asistencia.
Opinidn de la pasarela 080 BF en general. iRecomendarias a las marcas para que

desfilen?

Si claro, pero también depende de lo busquen las firmas, pero en principio si, el hecho
de desfilar, no es que al dia siguiente se vean grandes resultados, pero si que te ayuda
en el tiempo, mas a largo plazo...Quien quiera un resultado inmediato, el hecho de
desfilar no serd suficiente... Aunque con solo un desfile en una sola edicion tampoco es
suficiente, necesitas varias temporadas. Yo aconsejarlo si, pero dependera de lo que
cada uno busque.

éLa evaluacion de los resultados del desfile en el 080 BF os la hace la organizacion de la

080 o la hacéis a nivel de empresa? La evaluacién la hago yo mismo como empresa. Es

dificil de evaluar porque hay cosas que si que veo que son directas del 080, otras que
vienen indirectamente, y entonces al final es un conjunto. Llegan nuevas oportunidades
gue no sabes de donde vienen...claro no te dicen, “te he conocido/visto en el 080", es
todo un conjunto...tu estas en el 080 y a raiz de eso, salen otras cosas, que pueden
tender un vinculo inicial con el 080, pero no de forma directa...en definitiva evaluar el
resultado y saber con exactitud qué te aporta como marca el desfile 080, es complejo.

Preguntas de validacién del modelo:

1. ¢Valoréis el impacto en ventas? ¢Como lo calculdis?

Hay una evolucidn, cuanta mas presencia tienes y mas continuidad tienes en el
calendario del 080, mas movimiento, pero estamos en lo mismo, no sabes si realmente
es porque vas creciendo como marca o es porque la presencia en el 080 ayuda. Creo
gue vas creciendo, y el 080 es una ayuda mas para el crecimiento. Directamente, medir
lo que es pasarela, no lo he realizado, es muy complicado.

En tu propuesta, de la venta de producto; no sé si me compran porque me han visto en
el 080, me compran porque me van conociendo, pero también estoy en otras lineas,
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hago otras acciones, no se acaba sabiendo el por qué. Hay una serie de gente que va al
080 y después viene a buscarme porque me ha visto, pero tampoco le preguntas a todo
el mundo, écdmo es que vienes? De igual manera, es importante tener un comparativo
de la facturacion en una temporada sin desfilar, es interesante verlo, pero esto que te
decia, para que repercuta en las ventas tiene que haber una continuidad en los desfiles.
Para mi es complicado, hay temporadas que tengo nueva coleccién, hay otras que
ademas tengo el afiadido de camisetas y otros productos. Entonces el nivel de venta es
mas alto porque hay mds producto y por eso se vende mas. Otro aspecto, tengo
clientela muy fija en colores oscuros, y hace dos temporadas fabricamos los colores
rosas. Entonces, claro, esta gente que es muy estricta en colores serios, no compraron
los colores rosas, en cambio otra gente compro esos colores, porque el negro y oscuros
no les gustaban...por tanto es complicado de poder medirlo.

2. ¢Valoréis las nuevas oportunidades generadas en el evento? éCédmo lo calculdis?

Este aspecto es evidente, el hecho de estar en la pasarela 080, crea oportunidades, por
ejemplo, en el calzado, o las gafas de sol...todo eso crea colaboraciones y oportunidades
de negocio. Todo lo que es imagen y colaboracion, la pasarela es de gran ayuda, es la
manera de mostrarse al resto para futuros acuerdos de colaboracién y negocio con
otras firmas. La propuesta de registro de nuevos clientes y nuevos acuerdos, si que
podria ser mds tangible y real que la otra variable. Tengo desfile, y esta marca de
sombreros y gorras quiere colaborar, es evidente que desea salir al desfile...esto seria
mas facil de medir y valorar, por lo tanto, creo que es una buena variable i
perfectamente medible, aunque nunca la haya valorado como empresa.

3. ¢éValorais los ingresos ganados durante vy después del evento? ¢ COmo lo calculdis?

Si se puede calcular, pero yo no lo hago. Depende si hay “market” o no, en un afio
entran dos temporadas de evento, pero si se realizan otras acciones durante ese
mismo afio también contarian como mas ingresos (hay mas eventos). Es todo muy
relativo, ya lo ves. Depende de cdmo cada firma lo tenga montado, habrd que solo
asistan a desfiles, y no realicen mas acciones, y otras que no asistan a desfiles y hagan
acciones de otro tipo para promocionarse...es dificil hacer una valoracion por separado.
Pero es interesante ver que repercusion tiene un desfile, y creo que a lo mejor los
ingresos dentro del desfile no son significativos, pero poder calcular los post-evento
puede ser interesante y el periodo propuesto creo que es adecuado. Aunque hay que
tener en cuenta otras acciones que realiza la marca también...

4. ¢Valordis el coste total o inversion total del evento? ¢Como lo calculdis? éEn qué se

invierte este dinero?

Si, sumo todos los costes para saber la inversion. Los costes de elaborar la coleccion, de
las prendas estrictas del desfile, del attrezzo, de la participacion en el evento, en fin,
todo suma...El coste total es mas claro y se puede calcular de forma mas facil.
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5. ¢Calculdis la férmula del ROl general del evento? ¢Coémo lo calculdis?

No, lo que tu como firma inviertes, es relativo, porque en realidad siempre se va
haciendo inversion continuada. Es dificil analizar solo retorno de inversion del 080, y por
esto no lo hago. Hago una coleccién para el desfile, pero no solo para el desfile, existe
una previa, y después del desfile, las imagenes y videos del mismo también repercuten
como retorno de inversion. Es todo muy relativo, ahora por ejemplo hago un evento,
con camisetas u otros productos, hago imagen y lo muevo, igual ahora no veo nada,
pero la gente lo ve, no se pronuncia, y después asistira al 080...por tanto no sera un
retorno estrictamente del 080 sino ocasionado en otro evento anterior.

Siempre se van haciendo movimientos de inversion, sean de dinero, de tiempo, de
producto...o de imagen...

6. ¢Valordis el incremento de conocimiento de marca o Brand Awareness? ¢Como lo

calculdis? ¢ Tenéis en cuenta las redes sociales para ello?

La marca va creciendo, y a medida que se tiene mas presencia en los medios, se hace
mas ruido, con lo que el publico te conoce mas. Creo que es una buena manera para
medirlo, aunque yo dicho asi tampoco lo he hecho, pero a veces la organizacion del 080
te envia un documento de prensa con todas las apariciones generales de la pasarels, si,
lo que tu propones, el clipping. También tengo en cuenta las redes sociales, y es una
buena idea.

Si, las encuestas son una buena forma de medir el conocimiento de marca. Saber mas
cosas de la marca, por qué te conocen, o porqué te valoran, ayuda a planificar
estrategias futuras. Por ejemplo, tengo colaboracion en el 080 con Opticalia para las
gafas de sol, ellos también lo mueven...habrd gente que nos hayan conocido de rebote,
a través de ellos, no de forma directa. Otro ejemplo, en Sitges hay una tienda que tiene
ropa, colgaron una foto con una camiseta de nuestra marca, igual hay gente que me
conocera a raiz de esta foto. Igual la tienda tiene el conocimiento de la marca mediante
la asistencia al 080...todo estd interrelacionado y todo estd muy abierto. Antes hace
unos afios, si la gente no pasaba por aqui, igual no llegaban a conocerme, actualmente
es muy distinto....

7. ¢éValorais la satisfaccidon de los asistentes al desfile? ¢ CoOmo lo calculdis?

La gente que viene al desfile y le gusta y repite. Estd claro que con las repeticiones se
podria mirar, en la base de datos, por ejemplo, quien te pide de nuevo una invitacién
porque el anterior le ha gustado. TU propones medirla con encuestas y redes sociales,
estd muy bien ya que se ve una repercusion, pero hay que tener en cuenta las
solicitudes repetidas de invitaciones. Pues esto, yo lo valoro con la solicitud de
invitaciones.

58



8. ¢Valoriis el posible boca-boca de los asistentes después del desfile? ¢Como lo

calculdis?

Si lo valoramos. Lo que he comentado antes, la gente que viene al desfile y después
quiere volver al siguiente evento. Lo sabemos por las solicitudes de invitaciones al
desfile, si después repiten quiere decir que estan satisfechos y se lo han comentado, y
esto provoca un incremento de peticiones, en la satisfaccién lo veriamos con la
repeticidn, pero en el boca-boca con el incremento de éstas. La mayoria es gente que
ya ha asistido con anterioridad a diversos. A partir del desfile, el ruido que genera con la
satisfaccion instantdnea en la cobertura en los medios, si a la gente le gusta el desfile, lo
primero que hace es compartir en la red, hacer historias

Incremento del trafico de visitas en la web corporativa, la gente que busca por el boca-
boca, indaga para encontrar cosas de interés en relacion a la marca.

9. Y, por ultimo, ¢Tenéis en cuenta el cambio de comportamiento en ventas de los

asistentes? éComo lo calculdis?

Que hay gente que va al desfile y después compra... si, que no compraba antes y
después del desfile compra. No he medido nunca el comportamiento de las ventas de
los asistentes. Por ejemplo, hay una serie de chicas que van al desfile y después
compran. Pero igual la que compra es la amiga de la que asistié al desfile. Por tanto, es
complicado definir ese comportamiento, ademas yo no pregunto.

Asi pues, de forma genérica, si que tengo en cuenta esta medida intangible, pero no la
calculo de forma particular, se me hace muy dificil por las razones ya expuestas
anteriormente. Se deberia montar una estructura de encuestas para el control de la
variable, es muy complicado. Ejemplo: Una persona que viene al desfile, le gusta, pero
el producto no lo quiere consumir, igual lo consume la amiga de ésta que no ha asistido
al mismo. Se genera una cadena de consumo vinculado e interrelacionada, una serie de
factores que hace cambiar el comportamiento del consumidor final. Otro ejemplo:
Nosotros pintamos un modelo de Smart, igual hay personas que no se comprarian un
vehiculo asi pintado, pero si una camiseta con el mismo estampado. Entonces la
persona llegaria a conocer nuestra firma por la Mercedes Benz de forma indirecta y no
por nuestra ropa que seria la forma directa.

A continuacion te enseiio el modelo y te hago estas preguntas:

¢Crees gue es correcto el modelo propio que he creado para evaluar un evento de

moda? Si hubiera una empresa que se dedicara a evaluar el modelo ¢la contratarias?

Si, me parece correcto. Estd todo muy estructurado y vinculado, lo dificil es ponerlo en
practica, e intentar hacerlo de forma estricta, llegar a esta validez del 100% es muy
dificil por las variables tangibles que me comentas. Si hubiese una empresa que se
dedicase a evaluar todas estas variables, hacia encontrar la medicién mas exacta posible
la tendria en cuenta.
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¢Evaluarias alguna variable fuera del modelo?

No, creo que esta completo, hay variables mas tangibles que otras y las has tenido en
cuenta todas. Tras los afios, he visto que el 080 sirve para establecer relaciones con
posibles colaboradores y para conocimiento se marca, no es tan monetario la gente no
va para buscar la ganancia, pero también es lo que se busca realmente. Con el hecho de
estar alli, te llevas diferentes cosas pero tiempo al tiempo, a largo plazo que decimos.
No puedes ver la repercusion del 080 al dia siguiente, falta que la gente despierte y
empiecen a salir las cosas.

¢Qué variable tiene mas peso en vuestra empresa? éComo la evaludis?

Por ejemplo, las nuevas oportunidades y la satisfaccion en general. No solo por asistir al
desfile sino la satisfaccion de la coleccidn y de la gente que la ha comprado, lo que
busco es una continuidad en las compras, que el cliente salga satisfecho y siga
comprando. Es lo que busco y lo noto, noto esa continuidad en que la gente que conoce
la marca le gusta, saben los precios, y siguen comprando. Saber lo que el cliente valora
es interesante, ya que si lo haces bien te da la oportunidad de estar en mas lugares y
crear cosas nuevas, esto en un negocio es lo mas interesante. En mi caso, lo que les tira
a la gente es la exclusividad de cada prenda, muchas las hago yo a mano y cada una es
Unica.
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9.14. Entrevista marca 4

Preguntas de introduccion:

¢Cuantos anos tiene la marca? La marca tiene 13 afios

¢Cuando pensasteis que era necesario desfilar con la marca? ¢Qué os hizo empezar?

Cuando nos lo propusieron, nos parecié una muy buena manera de dar a conocer mis
colecciones.
¢Cudntas ediciones hace que desfiles en el 080? éHas desfilado en otra semana de la

moda? Desde la primera, en junio del 2007. Si hemos desfilado en otras semanas de la
moda, una vez fuimos al off de Londres. Nos han invitado a semanas de la moda de
puestos poco relevantes en el circuito tipico de moda, pero interesantes como Zagreb,
Praga, Bratislava o Vilnius.

Opinidn de la pasarela 080 BF en general. iRecomendarias a las marcas para que

desfilen? Para nosotros es una experiencia que suma.
éLa evaluacidn de los resultados del desfile en el 080 BF os la hace la organizacién del

080 o la hacéis a nivel de empresa? Las agencias de comunicacién que trabajan por el

080 hacen una valoracion general detallada, aunque también hacemos una evaluacién a
nivel de empresa.

Preguntas de validacion del modelo:

1. ¢Valordis el impacto en ventas? ¢ Como lo calculdis?

No valoramos el impacto directo sobre las ventas, seria imposible precisar las que
provienen directamente del 080, aungue obviamente repercute y lo notamos
temporada tras temporada. Un desfile no es una campafia comercial propiamente
dicha, es mas bien una accién de notoriedad de marca que busca resultados intangibles.
Una feria seria diferente, alli si que veriamos unas ventas directas. Al 080 hay gente que
tiene stand/pop-up y expone, pero nosotros solo hacemos el desfile. Creo que
propones una buena manera de poder calcular si han disminuido o aumentado, aunque
no todas las empresas disponen de estas herramientas, pero mas o menos se puede
ver, haciendo una comparacion de un afio sin desfilar y otro desfilando, por ejemplo.

2. ¢Valoréis las nuevas oportunidades generadas en el evento? éCédmo lo calculdis?

Cada desfile te abre puertas a nuevos publicos. En cada pasarela amplia la cantidad de
gente que conoce la marca y esto siempre genera nuevas oportunidades. Por ejemplo,
necesitamos un nuevo showroom de ventas en Paris y |la pasarela es una buena tarjeta
de entrada para encontrarlo. Aun asi, no las medimos, las tenemos en cuenta vy
sabemos que existen, pero no las contabilizamos. Creemos que desfilar en el 080 es una
buena manera para generar nuevas oportunidades, en este caso, es una variable a
tener en cuenta. Propones hacer lista con registros de nuevos acuerdos o clientes, me
parece bien, ya que asi lo puedes contabilizar. Entonces, nos encontramos en que si
eres una gran empresa se miden con registros de nuevos clientes y nuevos acuerdos, y
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si eres pequefia, lo puedes medir preguntando a los nuevos de donde conocen la
marca.

3. ¢Valordis los ingresos ganados durante v después del evento? ¢Cdmo lo

calculdis?

No. El evento es una inversion y como he dicho antes no tiene un retorno directo, y
facilmente de contabilizar a nivel monetario. Lo Unico que se podria monetizar son las
apariciones en prensa y nosotros no lo hacemos. Las ventas y posibles colaboraciones
raiz de la notoriedad de la disefiadora son los Unicos ingresos que podriamos sacar de la
pasarela.

Creemos que esta variable no es tan importante, ya que esta claro que no tienes ventas
directas del desfile, pero si se nota el aumento. Dependiendo de la marca, durante el
080 gana una parte con el stand que colocan, no todas lo hacen, y esto puede ser un
inconveniente a la hora de calcularlo en general. Creo que propones un periodo de
tiempo para calcular los ingresos correctos, pero creo que saber los ingresos post-
evento es dificil de concretar.

4. ¢Valordis el coste total o inversidn total del evento? ¢ COmo lo calculdis? éEn qué

se invierte este dinero?

En el 080, pagas una cuota fija de participacién que lo incluye todo, desde la produccién
de la pasarela hasta el casting. Lo mas caro de un desfile son las modelos. Por otro lado,
aparte de pagar esta cuota también debemos costear el muestrario. Por ello, si que
tenemos en cuenta los costes, y los sumamos todos para sacar la inversidon realizada,
creo que es la variable que tenemos mas clara. Nos parece bien que la hayas colocado
al modelo.

5. éCalculdis la férmula del ROl general del evento? ¢ Codmo lo calculdis?

No, no nos lo hemos planteado nunca, ya que sabemos que calcular los ingresos post
evento es tan dificil o casi imposible. Pero por supuesto seria interesante probarlo,
aunque no llegue al 100% de certitud.

6. ¢Valorais el incremento de conocimiento de marca o Brand Awareness? éCOmo

lo calculdis? {Tenéis en cuenta las redes sociales para ello?

No, no lo hemos medido nunca, pero es una buena variable para ver la repercusion del
desfile, que al fin es lo que provoca una pasarela, no tanto ingresos sino incremento de
marca. Creo que a través de las redes sociales se puede ver muy bien, el crecimiento de
seguidores, apariciones en la prensa, las visitas en la pagina web también.... Como
comenté al principio, las agencias de comunicacion que trabajan para el 080 nos
proporcionan los Clippings de cada edicion, y con ello podemos ver la repercusion en el
conocimiento de marca. En este caso, has afiadido esta herramienta en tu modelo, que
no vemos claro son las encuestas, que son muy dificiles de hacer y seria demasiado
relativo, se tendria que trabajar mucho en la muestra.
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7. ¢Valoridis la satisfaccion de los asistentes al desfile? ¢ COmo lo calculdis?

No, no nos lo hemos valorado nunca, aunque es una buena variable, nosotros vemos la
satisfaccion con las redes sociales después o durante del evento. Creo que mas que con
encuestas, que siempre es mas dificil de medir, podrias afiadir las redes, que igual que
en el punto anterior, repercute en la red y si un desfile gusta, se comparte rapido.

8. ¢Valoriis el posible boca-boca de los asistentes después del desfile? ¢Como lo

calculdis?

Igual que en la satisfaccién, no lo hemos tenido en cuenta, pero va relacionado, ya que
si uno sale satisfecho lo comenta y va corriendo a compartirlo. Realmente esto se
puede ver con las visitas en redes/seguidores y las visitas en la pagina web. Las
encuestas serian una buena manera para preguntar si recomendarian la marca o no,
aunque siempre teniendo en cuenta las redes y la pagina web, mi aportacion es afiadir
esta Ultima.

9. Y, por ultimo, éTenéis en cuenta el cambio de comportamiento en ventas de los

asistentes? éComo lo calculdis?

Los desfiles no se hacen especialmente por los clientes. En el desfile sdlo se vende a los
clientes mds buenos, que ya compran mucho a la marca. En teoria se hacen por la
prensa que amplifica el discurso de la marca. Si vendes prendas en tiendas multimarca,
si que se nota un cambio en los clientes mayoristas, y si haces una coleccién que les
gusta se nota en las ventas, pero que un usuario cambie su idea de comprar o no segun
el desfile es muy dificil de verlo. Como propones, con solicitudes de seguimiento estaria
bien, pero no todas las empresas disponen de ello, estamos en lo mismo que antes,
para las grandes empresas es mas facil. Creo que esta variable no tiene mucha
importancia en una evaluacion de un desfile de moda.

A continuacidn te ensefio el modelo vy te hago estas preguntas:

éCrees gue es correcto el modelo propio gue he creado para evaluar un evento de

moda? Si hubiera una empresa que se dedicara a evaluar el modelo ¢éla contratarias? La

parte de tangibles no la acabo de ver, son mds bien intangibles lo que genera una
pasarela o tangibles poco cuantificables. El modelo es completo y exhaustivo pero
contiene variables dificiles de contar. Si existiera una empresa dedicada a esto y viera
gue sus resultados nos pudieran servir de verdad, claro que la tendria en cuenta.

¢Evaluarias alguna variable fuera del modelo? En las redes sociales si se nota un

incremento notable durante los dias de pasarela. Aunque se trata mas de un publico
B2C que B2B si puede ser un buen barémetro para ver la repercusion del 080 sobre una
marca. Creo que las variables escogidas son correctas, y ya te he comentado alguna que
creo que seria innecesaria.

¢Qué variable tiene mas peso en vuestra empresa? éComo la evaludis? La visibilidad de

marca, el brand awareness. Como he comentado antes, no la cuantificamos pero la
valoramos a partir de las redes sociales.
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9.1.5. Entrevista director organismo 080 Barcelona Fashion

Las preguntas que llevas preparadas, no haria falta que me las preguntases, te explico:
Primeramente, en un desfile de moda conviene diferenciar en qué animo se plantea. Un
desfile de moda lo puede estar haciendo el Corte Inglés, dentro del Corte Inglés, de una
marca determinada y que espere sacar una rentabilidad inmediata, esto es un negocio,
y otro es un desfile dentro de una semana de la moda, seria el caso del 080.

Entonces, un desfile dentro de una semana de la moda, no espera nunca sacar un
rendimiento econdmico inmediato, y medible. Es una accion promocional, y como tal,
necesitara de un seguimiento posterior hecho a cargo del disefiador o marca que
desfile, y de acuerdo con los objetivos que tenga planteados...y que los resultados se
veran, como muy rapido al cabo de 8, 9, 10, 11 meses y a veces incluso mas adelante,
primero de todo porque las colecciones que se presentan, en su inmensa mayoria
tienen una validez. Se ensefian para posteriormente pasar a la venta, y después llegar
al detalle, etc... Por tanto, es una accion promocional, y como tal se debe analizar desde
esta perspectiva.

Entonces, las preguntas que llevas aqui..Ejemplo: “Como consecuencia... cuanto
dinero, etc...?, no te las podré responder.

El que es, “qué impacto econdmico se genera alrededor del desfile?”, eso es muy
eldstico, el 080 como cualquier otro acontecimiento, cuando se publican impactos
econdmicos, se refleja la cantidad de gente que asiste, ocupacién hotelera, que es lo
pueden gastar comiendo....Nosotros esto no lo hemos hecho nunca, pero no quiere
decir que no se pueda hacer, claro que se puede hacer. Si a nosotros nos visitan 40000
personas, podemos llegar a decir cuanto dinero creemos que pueden llegar a gastar, y
cuantas han estado hospedadas en un hotel y cuantas no, pero esto es otra cosa.

Variables tangibles-Impacto en ventas

Nosotros si que los hemos medido, pero lo hemos medido, ahora hace tres ediciones,
preguntamos a las empresas y a los participantes que nos dijeran si realmente habian
notado un impacto. Si su participacion en el 080 Barcelona Fashion, les habia
representado un aumento en las ventas o no. De las respuestas de todos ellos, se
dedujo que habian tenido un incremento en ventas de un 10,70%, y el valor absoluto de
estas ventas representaba 13,2 millones €, en una sola edicion. Esto solo lo hemos
hecho una vez, hemos preguntamos una sola vez, y la respuesta no es ningun
empirismo, es tangible, quiero decir que el participante A dice yo no he aumentado
ventas, vale, el participante B dice yo un 40%, el participante C dice yo un 3%, vale pues
la media 10,7 %. Importe de este aumento son 13 mill. €. Entonces si diésemos estas
cifras como buenas, es igual 13, podriamos decir 10 mill. y aplicamos esta cifra a cada
edicién, se aprecia un aumento real de ingresos con el 080.
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Nuevas Oportunidades — Registros nuevos clientes — Nuevos acuerdos

10 millones de venta son importantes, pero es mas importante, a menudo, el nivel de
darse a conocer y de los contactos que se obtengan que no los aumentos de ingresos.
Piensa que estamos hablando de unos plazos de meses, no es una cosa que pasa hoy y
se puede medir. Si que ellos pueden saber, aquel cliente que ahora he ganado, porqué
lo he ganado. Aquel otro cliente vio aquella coleccion ahora hace un afio y medio y lleva
un afio siguiendo a aquel disefiador de marca para ver si le interesa o no. Si, lo que tu
reflejas aqui es correcto.

Histdrico sin desfilar, para comparativa, si, sin duda es interesante

ROI

Es inviable? Es que para participar en una pasarela, en una de las cosas que hablas aqui
de ingresos y tal, no tienen ningun ingreso. O sea, un disefiador de marca, si tiene algo
de patrocinio, es no sé, que le den cervezas o alguna otra cosa. No se pagan patrocinios.
Los Pops-up y los Markets, ingresos muy minimos. Por eso, la formula, para mi fallaria
ya por la banda de los ingresos. El coste de la inversidn realizada seria mas facil de
valorar.

Variables Intangibles

Si son importantes, una empresa, antes del desfile, ya ha realizado un trabajo previo,
evidentemente. Una empresa puede funcionar de maravilla sin haber participado en
ninguna pasarela, no es condicidn “in ecuanum”, pero si decide participar, sin duda que
es un plus que se aplica.

Incremento en conocimiento de marca

Tenemos un resumen de todos los impactos que han aparecido en los medios, escritos,
no escritos, on-line, digitales... En todos.

Satisfaccién y boca-boca del cliente

Desde la organizacion del 080 no se ha tenido en cuenta esta variable. Propuesta de
encuestas, y de las redes sociales, entre otras cosas.

El Boca-Oreja siempre funciona, no se debe despreciar nunca. El Boca-Oreja, funciona
mas cuando estamos hablando a nivel de consumidor final. Muchos de los casos, el
disefiador de marca también debe pensar no en el consumidor final, sino en la escala
intermedia que hay, en el punto de venta, en la red de comercializacion. No todos los
asistentes son consumidores finales. O sea, los asistentes estan formados en tres
grupos: prensa, profesionales del sector, y consumidor final. El consumidor final, no en
todos los desfiles es igual, pero si es la menor parte.
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Cambio comportamiento en ventas, no lo hemos medido de ninguna forma.

Crees que el modelo planteado es correcto, en toda su globalidad? Si, si es correcto. A
ver, cuantas mas variables podamos tener que nos ayuden, mucho mejor. Si tu estds en
el sector, ya vas viendo una evolucién, esta marca/empresa/disefiador esta teniendo
un crecimiento y ves las mejoras de las colecciones. Para decirlo de alguna manera,
estas variables, de la misma forma que los resultados los tenemos espaciados en el
tiempo, pues estas variables también deberian estar espaciadas en el tiempo, y

|II

considerarlas en el “antes” y el “después”.

La variable mds importante, la que tiene mas fuerza, sin duda es la de “nuevas
oportunidades” que se abren para los participantes, en general, y sobre todo en los
mercados internacionales, o sea lo que nosotros apostamos es para dar a conocer

nuestros disefiadores y las nuestras empresas fuera de nuestro pais.

Criterio para escoger las marcas que presenten la coleccidon

Primero de todo deben ser ellos, que deseen participar, y contacta con nosotros. Deben
presentar una serie de requerimientos y formularios que tenemos previstos, hay una
comisién de valoracidon y a partir de aqui se decide. Tenemos dos criterios, la primera es
el planteamiento de crecimiento del negocio en el mercado, y la segunda es la
creatividad de la coleccion que no se mide en nimeros todavia. Se podria establecer
una escala, pero cuando tu miras una coleccion, ya se aprecia si hay “chicha” creativa o
no.

Valoracién de la rentabilidad

Nosotros también la hacemos, tenemos que ver cudl es el retorno que tiene en los
medios. Solo podemos saber el retorno a nivel de ventas econdmicamente, si las
empresas nos lo dicen, como es el caso que comentamos antes, la pregunta que les
formulamos en una edicidon. La forma de medir, es el impacto, valor en presencia, valor
gue tienen las paginas en revistas, los minutos o segundos en radio, ademas de los
impactos en las redes
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