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Abstract

Within the tourist industry, the groups and conventions segment is one of those of
greater diversity and contribution to the growth of the tourism (Kim, Chon, & Chung,
2003b). It has been suggested that the increase in this segment also increases the
competitiveness within the convention destinations (Go & Govers, 1999). The
construction of the Puerto Rico Convention Center, expected to be completed in 2005,

could thus represent an opportunity for this segment on the island.

The main objective of this dissertation was to analyze the marketing strategies for
the Puerto Rico Convention Center as a competitive tool for the tourism of the country.
This study investigates the impact of the Convention Center for both the tourism sector
and for the economy of the island. This study also explores the role of the government
toward this sector, how the marketing strategies contribute to the competitiveness of the
destination, the marketing strategies most used in the segment, and the perceptions of the

meeting planners of Puerto Rico as a convention destination.

This investigation consisted of three main studies: the case study, the content
analysis, and the importance-performance analysis. In the case study, the marketing
plans for the Puerto Rico Convention Center and for the Hawaii Convention Center were
described, and a comparative analysis between these plans was made. In the content
analysis, the perceptions and opinions of people related to the tourism industry about the
strengths and weaknesses of this segment were studied. In the importance-performance
analysis, important attributes in the selection of convention destinations were studied. In
addition, a mathematical equation was used to measure the competitiveness of both

destinations.
Among the most important findings, this study showed, there are similar
marketing strategies between the Puerto Rico Convention Center and the Hawaii

Convention Center. The political relationship with the United States of America, the
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variety of tourist attractions, the strategic location, and the construction of the Convention
Center were the strengths for this segment in Puerto Rico. Some weaknesses are: the
susceptibility from the segment to the world-wide situations, the cost increases, and the
lack of research about tourism investigation on the Island. The meeting planners
perceived the “facilities” and the “security” as the most important criteria at the time of
selecting a destination; these agree with the attributes in which Puerto Rico must focus its
efforts. When mathematically evaluating the competitiveness, Hawaii turned out to be

more competitive in comparison to Puerto Rico.

In conclusion, the competitiveness of a destination does not depend only on the
strategies established in the marketing plan; it also depends on the cooperation of other
agencies, organizations, and industries. Although there are several factors that comprise
the competitiveness of a convention destination, marketing is a fundamental tool to
acquire a competitive advantage that positions Puerto Rico in comparison to other
destinations of the world. Therefore, a tourist destination would not be competitive if
marketing is the only factor to be considered, it also depends on the interaction of other

factors; however, there will be no competitiveness without marketing.
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Resumen

Dentro de la industria turistica, el segmento de grupos y convenciones es uno de
los de mayor diversidad y aportacion al crecimiento del turismo (Kim, Chon, & Chung,
2003b). Se ha evidenciado que el aumento en este segmento incrementa la
competitividad en los destinos de convenciones (Go & Govers, 1999). La construccion
del Centro de Convenciones de Puerto Rico, que se espera esté completada para el 2005,

representa una oportunidad para el segmento en la Isla.

El objetivo primordial de ésta disertacion es analizar las estrategias de mercadeo
para el Centro de Convenciones de Puerto Rico como una herramienta de competitividad
para el turismo del pais. Para esto, el estudio investiga el impacto de la apertura del
Centro de Convenciones tanto para el sector de turistico como para la economia de la
Isla, el rol del gobierno para con este sector, de qué forma las estrategias de mercadeo
pueden aportar a la competitividad del destino, cudles son las estrategias de mercadeo que
son mas utilizadas en el segmento y cudl es la percepcion de los organizadores de eventos

ante Puerto Rico como destino de convenciones.

La investigacion consiste de tres estudios principales: el estudio de casos, el
andlisis de contenido y el analisis de importancia-desempefio. En el estudio de casos
describe los planes de mercadeo para el Centro de Convenciones de Puerto Rico y para el
Centro de Convenciones de Hawaii y un analisis comparativo entre éstos. En el andlisis
de contenido se estudian las percepciones y opiniones de personas relacionadas a la
industria turistica sobre las fortalezas y debilidades del segmento. En el analisis de
importancia-desempefio se estudian atributos importantes en la seleccion de destinos de
convenciones. Se utiliza ademas una ecuacion matemadtica para medir la competitividad

de ambos destinos.

Entre los hallazgos mas importantes se encuentran que el Centro de Convenciones

de Puerto Rico y el de Hawaii comparten estrategias de mercadeo similares. La relacion
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politica con Estados Unidos de América, la variedad de atractivos turisticos, la
localizacion estratégica y la construccion del Centro de Convenciones resultaron las
fortalezas del segmento en Puerto Rico. Entre las debilidades se encuentran la
susceptibilidad del segmento a las situaciones mundiales, los aumentos en costos y la
falta de estudios sobre el sector de turismo en la Isla. Los organizadores de eventos
percibieron las instalaciones y la seguridad como los criterios de mayor importancia al
momento de seleccionar un destino, estos coinciden con los atributos en los que Puerto
Rico debe enfocar sus esfuerzos. Al evaluar matemdaticamente la competitividad, Hawaii

resultd ser mas competitivo ante Puerto Rico.

En conclusion, la competitividad de un destino no depende solo de las estrategias
establecidas en el plan de mercadeo, sino que también depende de la cooperacion de otras
agencias, organizaciones e industrias. Aunque son varios los factores los que
comprenden la competitividad de un destino de convenciones, el mercadeo es una
herramienta fundamental para adquirir una ventaja competitiva que posicione a Puerto
Rico ante otros destinos del mundo. Por lo tanto, un destino turistico no serd competitivo
si el mercadeo es el tnico factor considerado, también depende de la interaccion de otros

factores; sin embargo, no existe competitividad sin el mercadeo.
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Capitulo I. Introduccion

1.1 Trasfondo del estudio

Hoy dia el turismo representa una de las industrias mds dinamicas a escala
mundial. En el caso de los Estados Unidos, el turismo representa la industria de servicio
mas grande del pais. Estadisticas del afo 1996, demuestran que los gastos de visitantes
de los turistas a nivel mundial fueron de $400 billones, de los cuales $64 billones se
generaron en Estados Unidos. Se proyecta que ese niimero aumente por lo menos $2
trillones para el afo 2020 (Cateora & Graham, 1999). De igual manera para muchos
paises del Caribe tales como Aruba, Bahamas, Jamaica, entre otros, los gastos
provenientes del turismo son su principal ingreso en la economia. En el caso de Puerto
Rico aunque la manufactura constituye el principal sector econdémico, el turismo
representa un 4%’ del Producto Interno Bruto, ocupando la cuarta posiciéon dentro del

sector de servicios (véase Apéndice 1).

El turismo en la Isla se divide en tres grandes sectores: placer, corporativo y el
sector de grupos y convenciones. Dentro de la industria turistica, el segmento de grupos
y convenciones se constituye como uno de los de mayor diversidad y mayor aportacion al
crecimiento del turismo mundial (Kim, Chon, & Chung, 2003). Con el desarrollo de
proyectos hoteleros de mayor capacidad y la creacion del Distrito del Centro de
Convenciones en Isla Grande, el cual se espera este listo para el 2005, se estima que
aumente el volumen de turistas y el gasto turistico en la Isla. Ademas, se pronostica que
dicho Distrito diversificara el turismo, aumentara la cantidad de los hoteles y contribuira

.y 2
a la creacion de otros empleos”.

El desarrollo del turismo en Puerto Rico se explica por las ventajas competitivas
naturales que ofrece este pais, como por ejemplo el clima, los recursos naturales y su
ubicacion geografica. También, el endoso del sector gubernamental, a través de

legislaciones e incentivos, ha permitido que este sector haya tenido un impulso en la



ultima década. Ademas, la politica internacional y acuerdos internacionales, por otra
parte, han creado una plataforma que favorece el desarrollo de la industria. En efecto,
segun datos publicados por la Organizacion Mundial de Turismo, se pronostica que el

nimero de turistas internacionales globalmente aumentarda a mas de 1.56 billones

(Guadalupe, 2002c).

En muchos paises, el turismo constituye un sector clave porque es fuente de
ingresos y de empleos, ya sean directos o indirectos, creando demanda de servicios de
transportacion, construccion, comunicaciones, recreacion y deportes, agricultura y
entretenimiento. Esto muestra que el mercadeo debe ser fuente primordial para el

continuo aumento y crecimiento del sector turistico en los paises.

El interés para la realizacion de esta investigacion surge a raiz de ciertas
interrogantes en cuanto al turismo y al segmento de grupos y convenciones en Puerto
Rico: ;cudl serd el impacto de la apertura del Centro de Convenciones para el sector de
turistico, como para la economia del pais?; ;cudl es el rol del gobierno para con éste
sector?; ;de qué manera las estrategias de mercadeo pueden aportar a la competitividad
del destino?; ;cudles son las estrategias de mercadeo que son mads utilizadas en el
segmento?; ;cual es la percepcion de los organizadores de eventos ante Puerto Rico como

destino de convenciones?; entre otras.

1.2 Objetivos del estudio

El objetivo primordial de ésta disertacion es analizar las estrategias de mercadeo
para el nuevo Centro de Convenciones de Puerto Rico como herramienta de
competitividad para este segmento y el sector turistico en la Isla. En este contexto, esta
investigacion sugiere estrategias de desarrollo turistico y mercadeo que pueden anadir

competitividad a Puerto Rico como destino de convenciones.



Para lograr el objetivo principal se realizo un estudio comparativo entre los planes
de mercadeo del afio 2004, elaborados para el Centro de Convenciones de Puerto Rico y
el Centro de Convenciones de Hawaii. Se tom6 en cuenta a Hawaii como destino de
comparacion por las multiples similitudes con Puerto Rico tales como el clima, la
moneda, destinos exdticos, territorio estadounidense, cuenta con instalaciones para
convenciones, entre otras (véase Capitulo V, seccidén 5.1 y Capitulo VI, seccion 6.3.1).
También, este estudio identifico percepciones y opiniones de organizadores de eventos y
de personas relacionadas a la industria sobre el segmento de grupos y convenciones en

general y en Puerto Rico.

Esta investigacion estd subdividida en tres partes. Estas son el estudio de casos, el

analisis de contenido y el andlisis de importancia-desempefio.

1.2.1 Estudio de casos

La finalidad del estudio de casos fue comparar principalmente las estrategias de
mercadeo del Centro de Convenciones de Puerto Rico con las estrategias de mercadeo del
Centro de Convenciones de Hawaii, empleadas segun los planes de mercadeo de ambos
destinos para el afio 2004 (véase Capitulo VI, seccion 6.3.1). La realizacion de este
estudio fue para determinar si algunas de las estrategias de Puerto Rico son similares a las
de Hawaii, comparar e identificar cual ha sido el alcance de éstas, conocer a qué
mercados estan dirigidos sus sistemas de promocidon y mercadeo y comparar qué medios
de comunicacioén o canales de distribucion son los mas utilizados para el segmento de

grupos y convenciones.

1.2.2 Analisis de contenido

El propdsito del andlisis de contenido es investigar la opinién y percepcion de

personas relacionadas al turismo, sobre la importancia del segmento de grupos y

convenciones (véase Capitulo VI, seccion 6.4.1). Esto incluye las diferencias y



similitudes en los puntos de vista de cada una de estas personas. De éste modo, se
conocieron sus perspectivas respecto al tema y como perciben las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas para el sector. Ademads, segiin sus opiniones, qué necesita un
destino de convenciones para ser competitivo ante otros e identificar como este segmento
contribuye a la economia. Entre los entrevistados estuvieron miembros de entidades
universitarias tanto publicas como privadas que ofrecen estudios afines al tema. Estas
entrevistas a profesores y expertos permitieron conocer el sentir del sector educativo en el
turismo. Por otro lado, las entrevistas a funcionarios publicos permitieron conocer cudles

son los componentes del gobierno dentro segmento.

1.2.3 Analisis de importancia-desempefio

El fin de la realizacion del andlisis de importancia-desempefio era identificar
segin los organizadores de eventos, cudles de los criterios estudiados son mas
importantes al momento de seleccion de destinos. Los criterios estudiados fueron los
siguientes: “instalaciones”, “precio”, “mercadeo” y “seguridad” (véase Capitulo VI,
seccion 6.4.2). Aunque los primeros dos atributos forman parte del concepto de
mercadeo y las cuatro P’s (véase Capitulo IV, seccion 4.2.2), el criterio “mercadeo” para
efectos del analisis de importancia-desempeiio se refiere a los canales de distribucion
utilizados para la promocién y publicidad, la marca o imagen del destino y como los
organizadores de eventos perciben el mensaje. Se utilizo la palabra “mercadeo” para
facilitarle el cuestionario al lector, ya que ésta encierra diferentes elementos del concepto
y es un término comunmente utilizado cuando se refiere a la promocion de un producto.
Como parte del analisis de importancia-desempefio también se establecieron cudles son
los atributos en los que Puerto Rico debe prestar mayor atencion, ademas se identificaron
cuales son las percepciones de los organizadores de eventos ante los atributos que posee

Puerto Rico y se determind cual es la posicion competitiva de Puerto Rico ante Hawaii.



1.3 Justificacion del estudio

El crecimiento significativo de la industria de grupos y convenciones y el
aumento en los niveles de competencia guardan estrecha relacion con el incremento en
las construcciones de facilidades de convenciones. Un método para aumentar las ventas
en la industria ha sido el uso de actividades y estrategias de mercadeo que permitan atraer

negocios potenciales al destino (Lee & Park, 2002).

Con el desarrollo de la industria turistica, la sociedad moderna ha reconocido la
importancia de las necesidades de los organizadores de eventos. Actualmente, es
fundamental competir referente a los criterios que éstos consideran importantes y en un
mejor entendimiento de esas necesidades (Go & Govers, 1999). Las compaiiias de
manejo de destino deben conocer y pronosticar lo que los organizadores de eventos
quieren y consideran importante al momento de seleccionar un destino de convenciones.
Esto les permite conocer los puntos que deben mejorar y como enfocar sus estrategias de
mercadeo, para lograr una ventaja competitiva (Bonn, Ohlin, & Brand, 1994). Ademas,
estas compafiias de manejo de destinos u organizaciones encargadas de la promocion y
publicidad de los mismos, tienen presupuestos limitados para financiar estas actividades
de mercadeo, por lo que es trascendental identificar aquellos atributos que se les debe
prestar mayor atencion y los que se les debe asignar el mayor esfuerzo de mercadeo
(Crompton, 1979). La importancia de ésto recae en la demanda y el crecimiento del
segmento, lo que ha permitido a los organizadores de eventos tener mas opciones y
alternativas. El mercadeo representa un instrumento potencial considerable para poder
alcanzar ventaja competitiva ante otros destinos con instalaciones de convenciones

(Fyall, Callod, & Edwards, 2003).

De los criterios estudiados, este estudio permite identificar los de mayor
importancia en la seleccion de destinos y a conocer el desempefio de la Isla ante estos

criterios. Ademas, permite conocer las estrategias de mercadeo que el segmento esta



utilizando para poder mejorar o formular estrategias que sirvan de herramienta para la

competitividad de Puerto Rico como destino de convenciones.

1.4 Proposito de la investigacion

Como se discutid anteriormente, el objetivo de este trabajo es evaluar y analizar
las estrategias de mercadeo que se estan utilizando para mercadear el nuevo Centro de
Convenciones de Puerto Rico, segtn el plan de mercadeo del Bur6é de Convenciones de
Puerto Rico para el ano 2004. Este andlisis tiene como propdsito recomendar algunas
estrategias que sirvan de herramienta de competitividad en el sector, ademas de hacer

recomendaciones para investigaciones futuras.

La investigacion se basa en los tres estudios mencionados anteriormente (véase
Capitulo I, seccion 1.2), por lo que la informacién obtenida ofrecié datos claves sobre
cuales estrategias de mercadeo se deben implementar para el segmento de grupos y
convenciones en Puerto Rico y para el Centro de Convenciones. Ademas, el andlisis
arrojo a la luz, los puntos que deben ser tomados en consideracion por el segmento para
la integracion de nuevas estrategias de mercadeo. Estas estrategias pueden ser empleadas
por las entidades relacionadas al sector, como lo es el Bur6 de Convenciones de Puerto
Rico, la Compania de Turismo de Puerto Rico, entre otras agencias para incrementar la
competitividad de la Isla. Las recomendaciones presentadas en esta disertacion surgieron

a raiz de los hallazgos de la investigacion.

1.5 Importancia del estudio

La importancia primordial de esta investigacion recae en el analisis del mercadeo
para el Centro de Convenciones de Puerto Rico, que sirva de instrumento para afadir
ventaja competitividad a la Isla como destino de convenciones. Segun expuesto
anteriormente, las estadisticas econdmicas en el mundo reflejan que el turismo puede

representar un sector dindmico en el desarrollo de los paises, pues ha tenido un continuo



crecimiento durante los ltimos afios, permitiendo desarrollar nuevas oportunidades para
convertir mas competitivo el sector ante otros destinos. Asimismo, el segmento de
grupos y convenciones ha sido uno de los de mayor crecimiento dentro de la industria
turistica representado una oportunidad de desarrollo de este sector en especifico (véase

Capitulo I, seccion 1.1).

Finalmente, se observa que los hallazgos de este estudio pueden servir de
referencia para fortalecer el sistema de mercadeo actual del Centro. Las estrategias de
mercadeo formuladas podrian ser utilizadas por el Centro de Convenciones en
cooperacion con el gobierno de Puerto Rico para desarrollar y fortalecer el segmento de

grupos y convenciones en la Isla.

1.6 Definicion de términos

Para el mejor entendimiento e interpretacion de la informacion presentada en este

trabajo de investigacion, se definen a continuacion los siguientes términos:

Analisis de evaluacion de la competencia con el propodsito de identificar
competencia sus fortalezas y debilidades en comparacion a las propias; paso de
la investigacion de mercados (Astroff & Abbey, 1998).

Asociacion grupos de personas que se agrupan para un propdsito en comun
(Astroff & Abbey, 1998).

Caracter caracteristica del servicio por lo que €ste no se pueden almacenar,
perecedero sino que se brindan y son utilizados al momento (Kotler, Bowen,
& Makens, 1997).

Competitividad crecimiento sostenible en productividad que resulta en un
mejorado estandar de vida para los ciudadanos. La competitividad
de una nacién es determinada por su micro-ambiente, macro-
ambiente y calidad de las estrategias de negocio y de operaciones
(Porter, 1990).



Convencion

Grupos SMERF

Heterogeneidad

Inseparabilidad

Intangibilidad

Mercadeo

Mercadeo de
destino

Mezcla de

mercadeo
(“Marketing mix”)

reunion de delegados de un grupo determinado para discutir un
tema en particular. Usualmente envuelve una sesion general y
pequefias reuniones suplementarias. Las convenciones son
producidas con o sin exhibiciones. Regularmente toman mas de un
dia (Astroff & Abbey, 1998).

acronimo para el segmento de organizaciones sin fines de lucro,
por sus siglas en inglés (“social”, “military”’, “educational”,
“religious”, y “fraternal”) que significan grupos sociales,
militares, educacionales, religiosos y fraternales (Astroff & Abbey,
1998).

caracteristica del servicio que envuelve variabilidad y diversidad,
por lo que la calidad de éste depende de quién lo proporcione,
como, cuando y donde se ofrezca (Kotler, Bowen, & Makens,
1997).

caracteristica de los servicios donde tanto el proveedor como el
cliente tienen que estar presentes al momento de brindar y obtener
el servicio (Kotler, Bowen, & Makens, 1997).

caracteristica de los servicios que implica que no se pueden ver,
degustar, oir, sentir u oler antes de su compra (Kotler, Bowen, &
Makens, 1997).

proceso de planificacion y ejecucion de precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes o servicios para crear y mantener
intercambios que satisfagan las metas de los individuos y las
organizaciones. Proceso por el cual los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y quieren mediante la creacion,
ofrecimiento y libre intercambio de productos y servicios de valor
con otros (Kotler, 2000).

promocion enfocada a vender una localidad en particular como un
sitio de reuniones y/o atraccion turistica. Se refiere a pais o region
geografica (Astroff & Abbey, 1998).

la combinacion de las cuatro de P’s (por sus siglas en inglés) de
mercadeo - producto (“product”), precio (“price”), lugar (“place”)
y promocion (“promotion”) — usadas para alcanzar objetivos de
mercadeo para un mercado meta en especifico (Astroff & Abbey,
1998).



Posicionamiento

Producto

Servicio

Teleconferencia

Turismo

una estrategia para desarrollar un producto o servicio como distinto
y diferente a su competencia en las mentes de los consumidores.
Esto es relativo a los deseos y necesidades de los mismos. El
posicionamiento intenta distinguir a una firma ante sus
competidores (Astroff & Abbey, 1998). La definicion segin los
creadores de dicho término es: “... posicionamiento no es lo que ti
le haces al producto. Posicionamiento es qué le haces a la mente
del prospecto. Eso es, tu posicion del producto en la mente del
prospecto” (Ries & Trout, 1981, p. 3).

cualquier cosa que pueda ser adquirida, se le dé uso y que pueda
ser consumida para satisfacer una necesidad o un deseo (Kotler,
Bowen, & Makens, 1997).

negocios que proporcionan bienes intangibles o que realizan un
trabajo util a nombre de otro (Rachman, Mescon, Boveé, & Thill,
1996). Un servicio es un acto o desempeio que una persona puede
ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no puede
pertenecer a alguien (Kotler, 2000).

permite a las personas en diferentes lugares comunicarse por
enlaces electronicos (Astroff & Abbey, 1998).

el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo consecutivo inferior a un afo con fines de ocio, negocio
u otros motivos (Junta de Planificacion, 1998).

1.7 Estructura de la tesis

La disertacion es presentada en ocho capitulos. Los primeros capitulos proveen la

estructura y trasfondo de la tesis. Los capitulos restantes muestran la metodologia

utilizada, exponen el andlisis del estudio en general y presentan las conclusiones de la

investigacion.

Capitulo L. Introduccion: este capitulo ofrece un breve trasfondo de la industria

turistica, los objetivos, el proposito y la importancia del estudio. También presenta las

definiciones de los términos utilizados y la organizacién y estructura de la investigacion.
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Capitulo II. Revision de Literatura: Este capitulo repasa la literatura sobre el
tema del estudio, asi como también investigaciones previas sobre el sector de turismo, el

segmento de grupos y convenciones y los centros de convenciones.

Capitulo III. Trasfondo del turismo, el segmento de grupos y convenciones y
el Centro de Convenciones de Puerto Rico: Este capitulo muestra un marco teérico de
la industria turistica y sus componentes, especificamente el segmento de grupos y
convenciones. Esta informacion esta expresada de forma macro ambiental a micro
ambiental, comenzando del turismo mundial, turismo del Caribe hasta el turismo en
Puerto Rico. Ademas, dentro del sector turistico, el segmento de grupos y convenciones
en general, los grupos y convenciones en Puerto Rico, el Bur6 de Convenciones hasta el

nuevo el centro de Convenciones de Puerto Rico.

Capitulo IV. Mercadeo y competitividad del turismo: Este capitulo presenta
una introduccion conceptual del tema del mercadeo como marco de referencia para la
investigacion. Este incluye la definicion del término, su importancia y sus componentes.
Asimismo, este capitulo introduce al lector a la teoria de la competitividad de Michael

Porter y la importancia de ser un pais competitivo ante otros destinos turisticos.

Capitulo V. El turismo en Puerto Rico y Hawaii: Estudio comparativo: Este
capitulo presenta un andlisis comparativo entre los perfiles de Puerto Rico y Hawaii,
ademds de una comparacién entre sus respectivos centros de convenciones. Igualmente,
el capitulo discute las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para ambos

destinos turisticos.

Capitulo VI. Metodologia: Este capitulo expone la metodologia utilizada para
llevar a cabo la investigacion. Este incluye los diferentes instrumentos que se utilizaron
en el estudio, las muestras a quienes se les suministro las herramientas investigativas, el

método de andlisis para los resultados y el disefio del estudio.
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Capitulo VII. Analisis de resultados: Este capitulo discute y analiza los
resultados de la investigacion. En el mismo se discuten los hallazgos encontrados en el

estudio de casos, el analisis de contenido y el andlisis de importancia-desempeio.

Capitulo VIII. Conclusiones y recomendaciones: Este capitulo ofrece un
resumen de la investigacion. En este se presentan las conclusiones generales del estudio
y las recomendaciones basadas en los resultados obtenidos. Igualmente, se incluyen las

limitaciones del estudio, asi como también recomendaciones para futuras investigaciones.
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Notas del Capitulo I

! Este 4% fue obtenido de las estadisticas econémicas de la Junta de Planificacion de Puerto Rico para el afio 2002.

Es la division de gastos de visitantes entre el Producto Interno Bruto.
2 Informacién obtenida de entrevista realizada a la Sra. Jennifer Ramirez, de la oficina de Relaciones Publicas de la

Autoridad del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico. Febrero, 2004.



13

Capitulo II. Revision de Literatura

2.1 Introduccion

El Capitulo IT de revision de literatura provee un contexto tedrico para la
investigacion. Ademas, fue pieza fundamental para el anélisis de la misma. Este capitulo
discute investigaciones previas relevantes al tema de turismo y al segmento de grupos y
convenciones. Ademas, presenta investigaciones empiricas y teodricas sobre centros de
convenciones, mercadeo y competitividad en el sector. Cabe destacar que muchas de
estas investigaciones comprenden mas de uno de los conceptos mencionados y se

interrelacionan algunas con otras.

2.2 La industria del turismo y el segmento de grupos y convenciones

La literatura muestra que, en muchas regiones o paises, el turismo se ha
convertido en una de las actividades econdmicas mas significativas en términos de
crecimiento econdémico y de generacion de empleos. Ademads, el turismo es una de las
industrias de mayor crecimiento en el mundo, por lo que se ha vuelto una necesidad
importante investigar sobre su desarrollo, sus tendencias, los efectos y el impacto de este
sector en los destinos (Davidson, 2003; Eugenio-Martin, 2003; Gooroochurn, 2003;
Melian, & Garcia, 2003; Oppermann, 1996; Wilkerson, 2003). Por esta razon, el turismo

en general, al igual que sus multiples segmentos han sido estudiados en los ultimos afios.

Actualmente, a la industria del turismo se le ha prestado igual importancia que a
otros sectores de la economia, los cuales reciben cominmente el mayor enfoque por parte
de los investigadores. Medir la industria del turismo no es una tarea facil para los
destinos, a diferencia de la cuantificacion de la aportacion econdmica de otras industrias
tales como la construccion y la manufactura (Wilkerson, 2003). No obstante, el turismo
es medido comunmente por los gastos de visitantes y por la generacion de empleos.

Tanto ha sido el crecimiento de este sector que se espera que para el ano 2010, la
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industria turistica genere $10 trillones y emplee aproximadamente 238 millones de
personas' (véase Capitulo III, seccion 3.2). Dentro del sector de turismo, el segmento de

grupos y convenciones es uno de los de mayor crecimiento (Oppermann, 1996).

Actualmente, existen multiples estudios sobre el segmento de grupos y
convenciones que reflejan la importancia de este sector (Bohn, Ohlin, & Brand, 1994;
Goel & Haghani, 2000; Go & Govers, 1999; Kim, Chon, & Chung, 2003; Morrison,
Bruen, & Anderson, 1997; Oppermann, 1996; St. Marie, Kasavana, & Knutson, 2000).
Las convenciones se han vuelto extremadamente importantes para el mundo de los
negocios (Davidson, 2003), por lo que en este momento es una de las industrias de mayor
crecimiento a nivel mundial (Kim, Chon, & Chung, 2003). En efecto, un gran nimero de
paises ven en la industria de grupos y convenciones un componente estratégico para su
pais, ya que este sector tiene un potencial de mayores ingresos en comparacion con otros

segmentos del turismo (Weber & Roehl, 2001).

Por esta razon, se ha estudiado el impacto econdmico de este segmento, que es
muchas veces medido por la cantidad de visitantes y sus gastos. Kim, Chon y Chung
(2002) resumen este impacto econdémico mediante los siguientes puntos: 1) el nimero de
delegados de una convencion es grande; 2) el nimero de dias que se hospedan en un
destino es mayor que los viajes de placer con otros propdsitos; 3) la cantidad de los
delegados de las convenciones internacionales es mayor, ademds éstos gastan y
consumen mads; 4) los delegados que participan de una convencidon también tienden a
hospedarse antes o después de la misma (para propositos de placer); y 5) las industrias
afectadas por una convencidn son varias y estan interrelacionadas. Sin embargo, a pesar
de estos estudios, existen muy pocas investigaciones que midan los efectos econémicos
reales del segmento de grupos y convenciones. Algunas razones de esto, es que
recientemente el segmento ha sido reconocido como un mercado importante, es dificil de
rastrear los gastos especificos hechos por los delegados, auspiciadores o exhibidores.
Ademés, otro factor es que ha sido dificil desagregar las industrias afectadas por este

segmento debido a la variedad de las mismas (véase Capitulo III, seccion 3.5.3).



15

No obstante, el segmento sigue siendo un gran contribuidor tanto para el sector
turistico como para la economia. Segun un estudio realizado por la revista ““Succesful
Meetings™ (2001) los gastos del segmento en Estados Unidos alcanzaron los $40.8
billones en el afio 2001. Para el afio sub-siguiente (2002), en Puerto Rico la aportacion
de este segmento fue de unos $80 millones (Convention Bureau pumbs $80 million local
economy, 2002). La aportacién de los centros de convenciones a la economia no son
realmente los ingresos generados por la renta de espacio de convenciones. El real
impacto es la contribucion de los gastos de visitantes al destino, durante su estadia en la

convencion (Spickard, 1998).

Investigaciones previas en cuanto los centros de convenciones y sus destinos se
han enfocado mayormente en estudiar las imagenes del destino, el uso de informacion,
los procesos de seleccion de destino, impacto socio-econdmico y la competitividad de los
mismos (Go & Govers, 1999; Kim & Uysal, 2003; Oppermann, 1996; St. Marie,
Kasanava, & Knutson, 2000; Weber & Roehl, 2001) y han sido muy pocos los que
especifican estrategias de mercadeo para los centros de convenciones (Sugihara, 1998;
Digance, 2002). EIl mercadeo para estas instalaciones ha sido estudiado de una manera

no sistematica, por lo que se refleja una falta de investigacion en ese tema en particular.

2.3 Investigaciones previas sobre mercadeo

Al mercadeo del turismo se le ha prestado gran énfasis en las investigaciones.
Debido al crecimiento segmento de grupos y convenciones, también ha habido un
aumento en los estudios relacionados a los diferentes componentes del mercadeo para el
mismo (Beldona, Morrison, & Anderson, 2003; Bonn, Boyd & Brand, 1994; Chon,
1990; Crompton, 1979; Jago, Calip, Brown, Mules & Ali, 2003; Lee & Park, 2002;
Woodside & Lysonski, 1989). Sin embargo, a pesar de la importancia de los centros de
convenciones dentro de este segmento, son pocos los estudios que se han hecho en

relacion al mercadeo especifico de estas instalaciones (Digance, 2003; Sugihara, 1998).
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Kotler define el mercadeo como el proceso por el cual los individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y quieren mediante la creacion, ofrecimiento y libre
intercambio de productos y servicios de valor con otros. Aunque el mercadeo se
desarroll6 originalmente para promocionar la venta de productos fisicos, actualmente se
le ha prestado gran atencién a mercadear los productos intangibles o servicios (Kotler,
2000). La industria del turismo junto a todos sus segmentos es clasificada bajo el sector
de servicios, por esto el mercadeo para la industria del turismo posee otra definicion. La
misma dice como sigue: “un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros” (Kotler, Bowen, & Makens, 1997) (véase

Capitulo IV, seccion 4.2).

La mezcla de mercadeo esta compuesta por cuatro componentes conocidos como
las 4 P’s (“product™, “place”, “promotion” y “price””). Debido al aumento en la
industria de servicios se han anadido otras 4 P’s adicionales (“people”, “packaging &
programing” y “partnerships”.) Estos elementos resumen y simplifican el concepto de
mercadeo (Middelton & Clake, 2001). Pese a que el mercadeo del turismo ha sido
bastante estudiado, la mayoria de las investigaciones previas en este tema refieren el

mercadeo como elementos solo de la publicidad y promocion.

Seglin la literatura, en orden de obtener unas ganancias por el dinero de turismo
invertido, tanto el segmento de grupos y convenciones como los centros de convenciones
deben utilizar estrategias de mercadeo vanguardistas que le permitan accesar a una gran
parte del mercado mundial. El crecimiento del Internet como medio de comunicacion y
canal de distribucion, ademads del impacto de la tecnologia en la industria del turismo, han
servido de herramienta para la exposicion de esas estrategias. En un estudio realizado
por Digance (2002) sobre el mercadeo en linea de los centros de convenciones de
Australia, sefialo que el propdsito de utilizar este medio es vender y promocionar una
marca (posicionamiento e imagen del centro de convenciones) y proveer informacion

detallada de sus instalaciones. Al mismo tiempo, este sirve como un punto de contacto
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muy importante. No obstante, los resultados de la investigacion arrojaron que los
organizadores de eventos prefieren hacer contacto personal con los centros por medio del
teléfono, en vez de utilizar el correo electronico, ademas de seguir prefiriendo materiales
impresos y demas elementos tecnologicos (e.g. Internet). Por lo tanto, la investigacion
concluyo6 que las formas de negocio y mercadeo tradicionales siguen siendo tan valiosas

como la nueva tecnologia.

Existe evidencia que apoya el que las percepciones deben ser la base de las
estrategias de mercadeo. Van Raaij (1986) propone que el mercadeo del turismo y las
politicas de investigacion deben estar basadas en las percepciones de los consumidores y
en sus preferencias. Las percepciones incluyen al menos tres procesos: concientizacion,
categorizacion y asociacion. Para fomentar las preferencias de un consumidor para un
destino especifico, deben crearse estrategias de mercadeo de turismo efectivas que
permitan ganar parte del mercado de los mas mencionados entre aquellos viajeros que
estan considerando un destino turistico. Woodside y Lysonski (1989) proponen un
modelo (“General model of travel destination choice”) que discute esta teoria. Este
modelo sugiere que al momento de evaluar estrategias de mercadeo de turismo es
importante contestarse ciertas preguntas. Algunas de estas son: ;jcudl es la porcion del
destino en la mente de los consumidores?, ;qué proporcion de viajeros colocan nuestro
destino en sus destinos considerados? y ;qué porciento menciona nuestro destino primero
en los considerados al momento de viajar?.> Estas preguntas orientan a los destinos sobre
su nivel competitivo ante otros y permiten desarrollar estrategias de mercadeo dirigidas a

aumentar esas ventajas competitivas.

El mercadeo de destinos es sumamente necesario para poder competir de forma
efectiva en el mercado. Este es significativo ya que provee a los destinos con
instrumentos estratégicos y oportunidades para lograr competitividad y mantener una

posicidn estable ante la competencia (Kotler, Haider, & Rein, 1993).
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2.4 Investigaciones previas sobre competitividad

Varias investigaciones han estudiado la competitividad de areas geograficas en
términos de mercadeo y manejo estratégico (Chako, 1997; Dwyer, Forsyth, & Rao, 2000;
Go & Govers, 1999; Gooroochurn & Sugiyarto, 2003; Melian & Garcia, 2003;
Oppermann, 1996). La competencia entre destinos ha aumentado con el rapido
crecimiento de la industria del turismo y del segmento de grupos y convenciones. La
competitividad en destinos turisticos es de gran importancia especialmente para estos
destinos que luchan por obtener una porcion mas grande del mercado (Gooroochurn &
Sugiyarto, 2003), ademdas ésta es un determinante critico para conocer cual es su

desempefio con relacion a otros competidores (Dwyer, Forsyth, & Rao, 2000).

Porter (1990) define competitividad como la capacidad de un pais, empresa u
organizacion, ya sea, publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente
ventajas comparativas o absolutas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una
determinada posicion en el entorno socioecondomico (véase Capitulo IV, seccion 4.3).
Sin embargo en el contexto del segmento de grupos y convenciones, Go y Govers (1999)
definen competitividad como la habilidad del Buré de Convenciones de un destino, en
disefiar, producir, mercadear y ofrecer servicios de convenciones que se desempefien
mejor que otros destinos en aquellos aspectos que son considerados importantes para los
organizadores de eventos. La competitividad en general es un concepto complejo que
comprende varios elementos, tanto observables como otros que no se pueden observar,

por lo que muchas veces es dificil de medir (Gooroochurn & Sugiyarto, 2003).

Debido al aumento en la competencia del segmento de grupos y convenciones, se
ha vuelto mas importante para los destinos competir en base a ciertos criterios y a un
mejor conocimiento de lo que esperan los clientes (Go & Govers, 1999). Como se
menciono anteriormente, las percepciones y opiniones juegan un papel importante dentro
del mercadeo de destinos turisticos. Mediante estas, los destinos conocen las necesidades

de los organizadores de eventos y los factores que éstos consideran mas importantes,
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ademas las percepciones advierten sobre el desempefio del destino en esos factores. Esto
permite el desarrollo de estrategias de mercadeo que posibiliten el adquirir ventajas
competitivas ante los competidores. Go y Govers (1999) aplicaron un analisis de
importancia-desempefio® a once destinos de convenciones de Asia, para conocer la
competitividad de estos, segin las percepciones de los organizadores de eventos. Los
autores midieron los criterios que los organizadores consideran mdas importantes al
momento de seleccion del destino de convenciones y luego midieron el desempefio de
cada uno de esos factores en los destinos estudiados. Los resultados del estudio apoyaron
investigaciones previas donde los atributos méas importantes fueron las instalaciones, la
calidad del servicio, accesibilidad y el precio. Entre los factores de menos importancia
resultaron ser la imagen del destino, las atracciones y el clima. Otros estudios
relacionados, como el caso de Oppermann (1996), arrojaron que entre los criterios mas
importantes se encuentran también las instalaciones, calidad del servicio y cantidad de
habitaciones de los hoteles y la seguridad del destino. En otro estudio mas reciente
realizado por Crouch y Louviere (2004) sobre la industria de convenciones en Australia,
reportd, asimismo, que los factores determinantes fueron las instalaciones de
convenciones y las instalaciones de los hoteles. Debido a que varios estudios concuerdan
favorablemente en cuanto a los criterios mas importantes, existe evidencia substancial
para decir que segun los organizadores de eventos, las instalaciones de convenciones son

el atributo mas significativo al momento de elegir un destino de convenciones.

Go y Govers (1996) también midieron en su investigacion, la competitividad de
los destinos estudiados utilizando las mismas herramientas que utilizara Oppermann en
un estudio sobre la imagen de destinos de convenciones. Como resultado, Singapur,
Hong Kong y Tokio reflejaron ser los destinos mas competitivos de Asia. Una manera
mas directa de analizar la competitividad de un destino es calcular lo que Oppermann
refiere a la atractividad de un destino. Este utiliza a su vez el andlisis de importancia-
desempefio para medir imagenes de destino de convenciones. Oppermann (1996)
expres6 mediante una ecuacidon matematica este analisis para medir competitividad

(véase Capitulo VI, seccion 6.4.2).
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A pesar de estudios como estos, la revision de literatura revela una falta de
investigaciones sobre las imagenes y la competitividad de destinos. No obstante, estos
estudios son criticos para los destinos, ya que les permite conocer sus debilidades.
Ademéds, les permite poder conocer sus fortalezas para enfatizarlas en esfuerzos
promocionales y de mercadeo que les permitan adquirir ventajas competitivas ante sus

competidores (Opperman, 1996).

2.5 Resumen

El sector de turismo al igual que el segmento de grupos y convenciones han
tenido un crecimiento notable en los tltimos afos. Por esta razén, se le ha prestado gran
interés en investigaciones referentes al tema. Los centros de convenciones como factores
importantes dentro del segmento han sido poco estudiados. El tema del mercadeo dentro
de esta industria juega un papel importante para lograr la competitividad de los destinos
(véase Capitulo II, seccion 2.2 y Capitulo 1V, secciones 4.2 y 4.3.1). Por esto, es
necesario mantenerse utilizando los recursos mas innovadores y estrategias de promocion
que permitan adquirir una ventaja competitiva ante otros destinos. Existe evidencia
substancial que las estrategias de mercadeo deben estar basadas en las percepciones de
los viajeros, que en el caso del segmento de grupos y convenciones son los organizadores
de eventos. En el ambiente actual del mercadeo competitivo, es imperativo que los
manejadores de destinos comprendan como son percibidos, no sélo individualmente sino

con respecto a su competencia (Bonn, Ohlin, & Brand, 1994).

Un estudio cominmente utilizado para medir la competitividad de los destinos es
el analisis de importancia-desempefio, donde primero se miden los criterios mas
importantes en la seleccion de un destino de convenciones y luego se calcula el
desempefio de esos atributos en los destinos a estudiar. La revision de literatura muestra
que entre los criterios mas importantes al momento de seleccionar un destino de
convenciones son las istalaciones de convenciones, ademas de instalaciones hoteleras.

En resumen, la importancia de estos estudios es que permite conocer las debilidades de



21

los destinos para poder ser mejoradas y conocer las fortalezas de estos para disefiar y
establecer estrategias de promocién y mercadeo que puedan anadir competitividad al

destino.
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Notas del Capitulo II

! Informacién obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en “World Travel and Tourism Council”, “World economic impact”, 1998). Activo Febrero, 2004.

2 Otras de las preguntas de modelo son las siguientes: jqué destinos competidores estin incluidos en las
consideraciones de los clientes metas?, ;qué asociacion afectiva es hecha por los clientes en relacion a un destino en
especifico?, /es esta asociacion positiva, neutral o negativa? y por ultimo, ;cual es la fortaleza del destino en
comparacion a destinos competidores?

3 El analisis de importancia-desempefio es una herramienta valiosa en el mercadeo estratégico, ya que revela
especificamente las fortalezas y debilidades percibidas de un destino en particular (Oppermann, 1996).
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Capitulo III. Trasfondo del turismo, el segmento de grupos y
convenciones y el Centro de Convenciones de Puerto Rico

3.1 Introduccion

Este capitulo presenta un trasfondo del turismo, el segmento de grupos y
convenciones y del Centro de Convenciones de Puerto Rico. Este tiene como objetivo
presentar un marco conceptual de la industria del turismo en general hasta llegar al
Centro de Convenciones de Puerto Rico (un punto de vista de un nivel macro a micro),
por lo que se subdividié en diferentes secciones. Los temas discutidos en este capitulo
son: el turismo a nivel mundial, el turismo en el Caribe y el turismo en Puerto Rico; el
segmento de grupos y convenciones en general y el desempeio de este segmento en
Puerto Rico; por tltimo, los precedentes de los centros de convenciones y del Centro de

Convenciones de Puerto Rico.

3.2 Turismo mundial

En la actualidad, el turismo es el eje de desarrollo para muchas economias del
mundo. La Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT)' define el turismo como el
conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afio con fines

de ocio, negocios u otros motivos (Junta de Planificacion, 1998).2

El comienzo del turismo y el aumento en los viajes por placer de varias élites
sociales revelan el grado en que dichos grupos utilizaban esto para crear divisiones de
clases. En Europa, por ejemplo, el turismo era una manera de definir las caracteristicas
de las posiciones sociales. En un pasado, las personas hacian turismo por diferentes
propésitos tales como el comercio, migracion o la guerra. En la Edad Media, la principal
razon era por peregrinaje. Durante el Renacimiento, los artistas y escritores prestaron

mas énfasis al turismo en lugares donde podrian adquirir enriquecimiento cultural. A
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pesar de que el turismo tradicionalmente estaba destinado a élites sociales altas, con la
llegada de los ferrocarriles, aumenté dramaticamente el nimero de personas que podian
sufragar los gastos del viaje, ya que era un medio de transportacion mucho mas
econémico. La conveniencia y la rapidez de los ferrocarriles hicieron posible para los
turistas viajar a lugares nunca antes visitados. Aunque la mayoria de los turistas
utilizaban el ferrocarril, las innovaciones tecnoldgicas de principios del Siglo XX,
también renovaron el énfasis de viajar por carretera. En la primera década del pasado
siglo, el automdvil se convirtiéo en el medio de transportacion turistica méas importante

para los aristocratas y la burguesia (Encyclopedia of European Social History, 2001).

El turismo juega un papel importante dentro de la economia del mundo. En todos
los paises, de alguna forma, la participacion de esta industria dentro de sus economias es
significativa (Jaura, 1999). Los grandes continentes como el europeo y el asidtico son
lideres de este sector. Sin embargo, Francia y los Estados Unidos poseen una base mayor
de turismo doméstico y de negocios, éstos constituyen los dos paises mas poderosos en lo
que se refiere al turismo internacional (Corner, 2001). El turismo en los Estados Unidos
es considerado como una de las industrias mas diversificadas. Cuenta con mas de 1
millon de compafiias que componen el sector, incluyendo: agencias de viajes,
restaurantes, cadenas de hoteles, aerolineas, entre otras. El 99% de estas compaiiias estan
clasificadas como pequefias y medianas empresas (PYME’s) (Montgomery & Strick,

1995).

De acuerdo con la OMT, los ingresos y gastos del turismo han crecido
considerablemente en estas dos ultimas décadas. Segun la OMT, en el 1998 Europa tuvo
la mayor participacion en los ingresos mundiales del turismo (50.8%). En el continente
occidental (Ameéricas), que para el 1970 absorbi6 26.8% de los ingresos mundiales del

turismo, aumenté a 27.3% el ano 1998 (Jaura, 1999).

Seglin datos ofrecidos por la “Puerto Rico Hotel & Tourism Association”

(PRHTA), para ese mismo afio (1998) la industria turistica mundial gener6 $4.4 trillones
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a la actividad econémica. Ademas, gener6 aproximadamente 231 millones de empleos.
Para el afio 2010 se estima que el turismo generara $10.0 trillones y empleara cerca de
328 millones de personas > (véase capitulo II, seccién 2.2). Por esto, el turismo se
clasifica como la industria de mayor exportacion y un factor importante a la balanza de
pago de numerosos paises. Para el 1999 los recibos de pago del turismo internacional
sobrepasaron la exportacion de los derivados del petroleo alcanzando unos $423
billones®. Igualmente, el turismo impacta directamente otros sectores de la economia,
como por ejemplo: la industria de la manufactura y la construccion. Para el afio 2010 se
proyecta también que se invierta en capital turistico, alrededor de $1.8 trillones por parte
del sector privado como del sector gubernamental’. Asimismo, la Organizacion Mundial
de Turismo pronostica que el nimero de turistas internacionales globalmente serd de mas

de 1.56 billones para el 2020, (Guadalupe, 2002c).

Ademas, el turismo es la industria de mayor crecimiento en el mundo, con un
crecimiento anual de 9%. Su rdpido crecimiento se relaciona con el avance de la
tecnologia y las telecomunicaciones por lo que se considera una industria altamente

globalizada (Schulte, 2003).

3.3 Turismo en el Caribe

En el Caribe, el turismo se ha convertido en un sector prioritario en la economia
de paises con diversos niveles de desarrollo, como es el caso de Aruba, Jamaica,
Bahamas y Republica Dominicana. En la gran mayoria de estos paises su mayor
actividad econdémica esta basada en el turismo (Corner, 2001). Por ejemplo, la aportacion
de la industria turistica al Producto Interno Bruto de Reptblica Dominicana es de 14.7%

y un 33% para las Bahamas (Guadalupe, 2002c).

Segtin datos de la “Puerto Rico Hotel & Tourism Association”, ¢l Caribe es la
region de mayor crecimiento actual y una de las de mayor crecimiento futuro. Entre 1990

y 1998, los gastos de visitantes en la region caribefia han aumentado en un 85%°.
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Ademas, desde el 1996 el Caribe ha demostrado un aumento de 6% en el nimero de
visitantes. Cuba es uno de los paises con mas ritmo de crecimiento en la actividad
turistica del 4rea. Cuba ha tenido un promedio de crecimiento anual de 15% entre 1995 y
el 2000 absorbiendo el 10% del total de visitantes turisticos de la region del Caribe

(Guadalupe, 2002c).

Otro destino que ha experimentado un crecimiento significativo de 11% en los
ultimos cinco afios ha sido Republica Dominicana, que estd ganando gran parte del
mercado caribefio con aproximadamente 15% del mercado total (véase Figura 3.1).
Puerto Rico sigue teniendo la porcion de mercado mas grande de la region en términos de
visitantes hospedados, con un total de 16% 6 3.3 millones, seguido por Canctin con 12%,
Cuba con 9%, Bahamas con 8% y Jamaica con 7% (Guadalupe, 2002c) (véase Apéndice
2).

Figura 3.1

Porcién del mercado en el Caribe de
visitantes hospedados (2000)

Otros 16%
Puerto Rico 16%

Martinica 3%
Barbados 3%
Islas Virgenes 3%

Aruba 4% [ Republica

Guadalupe 4%'— Dominicana
15%
Jamaica 7%

Bahamas 8% Cancin 12%

Cuba 9%

*Fuente: Caribbean Tourism Statistical Report Year 2000. (Guadalupe, 2002¢)
*Porcientos basados en un total de 19.7 millones de visitantes al Caribe. Por efectos de redondeo, la grafica no reflejo el
16.7% (17%) que obtuvo Puerto Rico.

Esta region ha tomado conciencia de la importancia del turismo en sus economias,
lo que ha llevado a los gobiernos a implementar politicas de desarrollo turistico, ademas

que se han creado organizaciones que fomentan el turismo en la region. Un ejemplo de
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éstas es la Organizacion de Turismo del Caribe (CTO por sus siglas en inglés) y la

Asociacion de Hoteles del Caribe (CHA por sus siglas en inglés).

Los destinos en la zona caribefia cuentan con multiples ventajas, como por
ejemplo el clima, variedad historica y diversidad cultural. Sin embargo, una desventaja
del Caribe es que se encuentra situado en zonas propensas a desastres naturales, como
huracanes, ciclones y terremotos (Corner, 2001). Otra desventaja de la industria es que
es susceptible a los cambios y recesiones econdomicas, como a los conflictos mundiales.
Cabe destacar que luego de los ataques terroristas del 11 de septiembre del 2001 al
“World Trade Center” en la ciudad de Nueva York, el turismo del Caribe se vio
enormemente afectado. En Santa Lucia el porcentaje de llegadas de turistas bajo de un
12.5% en el afio 2000 a un 11.5% en el afio 2001 (Renwick, 2002). En Granada
descendio un 4.3%; en San Vicente bajo 15.5%; en Antigua y Bermuda 6.6%; y en
Barbados 6.9% (Renwick, 2002). Los conflictos bélicos, la guerra en Irak, otros ataques
terroristas y el sindrome respiratorio “SARS” también han influenciado de forma
negativa en el ritmo de crecimiento de la actividad turistica de estos paises (Puerto Rico

Convention Bureau, n.d.b).

Para contrarrestar este panorama, la CTO ha hecho mejoras y ha reestructurado su
plan de mercadeo para las islas caribefias participantes. Este programa de mercadeo se ha
dirigido a los mercados especificos de Estados Unidos, Europa, Sur América y el Caribe
(Myers, 2000). Ademas, la CTO ha establecido un plan estratégico para la industria de
turismo en el Caribe que provee una vision futura de la industria. El mismo busca
aumentar los gastos de turismo por lo menos un 5% por afio durante la proxima década,
aumentar las estadias al menos 1%, incrementar el nivel de empleo y de oportunidades
locales para el sector, mejorar la calidad de los servicios, y minimizar los impactos

ambientales (Guadalupe, 2002c¢).

Entre las proyecciones del turismo para el afio 2010 se encuentran que la

actividad turistica generara $77 billones y que empleara a mas de 3.7 millones de
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personas’. También, se estima que el turismo aporte el 25% del Producto Nacional Bruto
de toda la region y que genere el 28% del total de empleos en el Caribe. Asimismo, se
estima que la demanda turistica en los proximos diez afios aumente més de un 100%"°. La
Organizacion Mundial de Turismo también predice para la zona del Caribe, un aumento
en el total de visitantes (que se hospedan al menos una noche) de 20 millones a 46
millones para el afio 2020, lo que significaria un promedio de crecimiento anual de 4.3%

(Guadalupe, 2002c).

3.4 Turismo en Puerto Rico

Aunque la contribucion de la actividad turistica al Producto Interno Bruto del pais
se ha mantenido estable durante los ultimos afios (véase Apéndice 1 y Tabla 3.1), esta
actividad ha tenido un crecimiento en otros aspectos relacionados al turismo. Por
ejemplo, durante el periodo del 1993 a 1998 se evidenci6 un aumento de 37% en la
generacion de empleos (véase Figura 3.2). Para el afio fiscal 1999, Puerto Rico recibi6 a
4.2 millones de visitantes, un aumento de 23% en comparacioén con el afio 1994. Los
gastos de visitantes de $1,827 millones en el 1994, aumentaron a $2,138 millones para el
afio 1999. EI niimero de habitaciones disponibles durante el 1990 alcanzaba las 7,036
habitaciones, lo que aument6 en el afio 2000 a un total de 11,928. Ademas, de los
ingresos por concepto de maquinas tragamonedas ubicadas en los casinos, se generd $132
millones los cuales fueron destinados a la Universidad de Puerto Rico y $86 millones

destinados a la Compaiiia de Turismo y al Fondo de Desarrollo Turistico.”
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Figura 3.2

Aumento de empleos
turisticos en Puerto Rico

1998

1993

33,687

0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000

*Fuente: Folleto Informativo PRHTA.

Actualmente, Puerto Rico es considerado como el cuarto destino mundial con
mayor ocupacion hotelera (hasta el afio 2003), ubicandose como el principal destino
turistico del Caribe. La firma “Deloitte & Touche” realizéo un estudio (“The Hotel
Benchmark Survey”) para medir el desempeio de la industria turistica de 320 mercados,
tras los sucesos ocurridos mundialmente. Este estudio se basé en el desempeiio de la
industria hotelera para los afos de 1999 al 2003. Puerto Rico obtuvo una tasa de
ocupacion hotelera de 77.8%, ubicandolo en la cuarta posicion. Afios anteriores, Puerto
Rico habia obtenido otras posiciones: posiciéon nimero 14 en el afio 2002 y la nimero 51

en el 2001 (Compaiiia de Turismo de Puerto Rico, 2004).

3.4.1 Tendencia historica de la actividad turistica en Puerto Rico

Histéricamente, el turismo en Puerto Rico ha estado determinado por una serie de
factores que han influenciado su desarrollo. Durante las primeras tres décadas del siglo
pasado, la actividad turistica en Puerto Rico fue de poco dinamismo. En esos momentos,
la Isla no se proyectaba como un destino turistico, sino solo como un productor agricola,
especialmente de azucar. Para el 1918, durante la Primera Guerra Mundial, el Pais
afrontaba grandes problemas econémicos. Debido a la recesién econdmica, los costos de
construccion aumentaron significativamente. Esta situacion retrasd las iniciativas de

desarrollo y construccion de instalaciones turisticas en el Pais (Junta de Planificacion,
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1998). Para el afo 1920, operaba el primer hotel en Puerto Rico (Hotel Condado
Vanderbilt) pero la condicién econdémica de la Isla hacia casi imposible el desarrollo de

esta industria en el pais (Junta de Planificacion, 1992).

Desde las primeras décadas del siglo pasado, ya Puerto Rico manifestaba tener
una gran viabilidad para desarrollar el turismo. Esto quedd evidenciado en el primer
informe del gobernador Blanton Winship a Washington en el afio 1934, cuando planteo el

gran potencial de la Isla para el impulso de la actividad turistica (Junta de Planificacion,

1993).

Durante la década de los afios treinta, el gobierno de Puerto Rico habia
comenzado a trabajar con estrategias para el desarrollo del turismo en el pais. Entre estas
estrategias se incluian programas de incentivos para los Estados Unidos y estrategias de
promocioén y mercadeo. Sin embargo, la crisis econémica por la que atravesaba Estados
Unidos retras6 todos los esfuerzos para el crecimiento de la industria turistica, ya que a
través de los afios, el principal mercado turistico para Puerto Rico ha sido el
estadounidense (Junta de Planificacion, 1992). Por otro lado, el gobierno de Puerto Rico
le prestd mayor importancia a las areas de cooperativas agricolas, el programa de parcelas
y el establecimiento de fabricas para el desarrollo economico de la Isla, dejando a un
lado los planes de desarrollo del turismo. Sin embargo, el Modelo de Desarrollo
Econdémico basado en programas de incentivos para la inversion por capital foranea
“Operacion Manos a la Obra” (Maldonado, 1997), abrié paso al resurgimiento de la
actividad turistica. Este programa promovido e implementado por Teodoro Moscoso,
transformo a la Isla de una situacion econdmica estancada a una sociedad industrial. Con
la llegada de empresarios de estas compaiiias, surgid la necesidad de construir
instalaciones de alojamiento para éstos, propulsando asi el turismo en el pais. La
busqueda de instalaciones hoteleras de mejor calidad para estas personas, dio lugar a que
se presentara un proyecto para la construcciéon de un hotel por parte del gobierno. La
apertura del Hotel Caribe Hilton en el afio 1949 marc6 el desarrollo de esta industria en

Puerto Rico (Carpenter, 1962). El impetu de la industria manufacturera provocd un
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movimiento de empresarios a la Isla, desarrollandose asi un nuevo mercado turistico
(Junta de Planificacion, 1990). Ademas, al finalizar la Segunda Guerra Mundial, la
reduccion en los costos de transportacion estimuld el movimiento de pasajeros entre
Estados Unidos y Puerto Rico (Junta de Planificacion, 1998). El dinamismo de la
industria para esa época, se evidencid por la disponibilidad de vuelos comerciales, como

por ejemplo el primer vuelo sin escalas de Nueva York a Puerto Rico en el afio 1947.

La situacion mejoré enormemente durante las décadas de 1950 y 1960 con un
aumento en el turismo y el incremento en la inversidon de proyectos hoteleros (Junta de
Planificacion, 1992). Durante los afios sesenta, el gobierno construy6d varios hoteles y
promovid la participacion privada en estos proyectos mediante incentivos. En el 1962, se
cred el Burd de Convenciones de Puerto Rico cuyo proposito era promover a Puerto Rico
como destino en el Caribe para la realizacion de reuniones, convenciones y eventos

(Junta de Planificacion, 1998).

El 8 de junio de 1970, se aprobd la Ley 10 para establecer la Compaiiia de
Turismo con el fin de fomentar el desarrollo de esta industria en Puerto Rico (Junta de
Planificacion, 1998). A pesar del mejoramiento en la industria, durante esa misma
década, la actividad turistica experimentd una etapa de crisis. Esta actividad se contrajo
por la apertura y el desarrollo de nuevos mercados caribefios, y porque Puerto Rico no
alcanzd posicionarse como un destino diferente a los demas (Junta de Planificacion,
1993). Ademas, el alza en el costo del combustible provocd aumentos operacionales en
la actividad turistica y un incremento en las tarifas aéreas (Junta de Planificacion, 1998).
Para afrontar esta crisis, el gobierno de Puerto Rico adoptd varias medidas, como la Ley
52 del 2 de junio de 1983 (Ley de Incentivos Turisticos). Esta ley, otorgd alivios
contributivos, exenciones y otros incentivos a los desarrolladores de hoteles. Ademas,
permitid la operacion de casinos y tragamonedas durante el dia (Junta de Planificacion,

1990).
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Para el periodo de 1985 al 1990, el restablecimiento de la economia
estadounidense, trajo un mejoramiento fundamental en el nimero de visitantes a la Isla.
Ademas, hubo un crecimiento en el turismo internacional, especialmente de visitantes
japoneses y europeos debido a la desreglamentacion de la industria turistica
norteamericana y la estabilizacion de los precios del petréleo (Junta de Planificacion,
1992). En la década de 1990, ocurrieron eventos tanto politicos, econdmicos,
ambientales y climatoldgicos que tuvieron un impacto en la actividad turistica de Puerto
Rico. Para comienzos de la década, hubo un auge en los barcos cruceros que visitaban el
puerto de San Juan convirtiéndolo en la base de operaciones de la mayoria de los
cruceros que viajaban en la region del Caribe. Entre 1991 y 1992, el turismo en el pais
tuvo un aumento que se explica por las festividades de la Gran Regata Colon como parte
de la celebracion del Quinto Centenario del Descubrimiento de América. En esa ocasion,
Puerto Rico fue puerto para embarcaciones de todas partes del mundo lo que tuvo un

efecto positivo por la gran exposicion global (Junta de Planificacion, 1998).

El 20 de noviembre de 1991, se cred la Corporacion de Desarrollo Hotelero como
subsidiaria de la Compaiia de Fomento Industrial. Esta corporacion tenia la funcién de
gestionar, negociar, desarrollar y construir instalaciones hoteleras con la participacion
operacional de la empresa privada. Para el 1993, el gobierno aprobd la Ley de Fomento
Turistico de Puerto Rico con el propdsito de facilitar el acceso al financiamiento de
inversiones en la construccion de nuevas instalaciones hoteleras (Junta de Planificacion,

1993).

3.4.2 Factores que han influenciado la actividad turistica

A través de los afos, los factores exdgenos y los endogenos han afectado la
industria del turismo en Puerto Rico y en el mundo. Dentro de los factores exdgenos se
encuentran los acontecimientos climatolégicos y politicos. Los desastres mas recientes
que han impactado el turismo del pais se encuentran: el huracan Hugo, que azot6 a Puerto

Rico para el mes de septiembre de 1989. Este huracan, provoco pérdidas de unos $40
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millones en la industria turistica; $30 millones en dafios a la infraestructura y $10
millones en términos de la reduccion del flujo de visitantes (Junta de Planificacion,
1990). Durante el afio 1996 también Puerto Rico se vio afectado por los estragos del
fendomeno atmosférico “Hortense” (Junta de Planificacion, 1997) y el huracan “Georges”
en el ano 1999. Este ultimo fue el de mayor impacto para la industria, ya que causo
grandes dafios tanto a instalaciones hoteleras como de recreacion. Ademas, de los dafios
causados a la fauna y flora de la Isla como en el caso del bosque forestal El Yunque.
Debido a esto, hubo una falta de energia eléctrica al igual que de agua potable, lo que
hizo més dificil ofrecer servicios hoteleros al punto de que muchos hoteles cesaron
operaciones por un tiempo o cerraron en su totalidad. La Junta de Planificacién de Puerto
Rico estim6 los dafios en la actividad turistica a causa del huracan “Georges” por unos
$157.1 millones, de los cuales el 89.1% fue dafios a la infraestructura (Junta de

Planificacién, 1999).

Entre los factores econdmicos se encuentra el impacto del conflicto bélico del
Golfo Pérsico para los meses de enero a marzo del afio 1991. Este efecto se pudo
observar en el lugar de procedencia de los visitantes, ya que el numero de visitantes s6lo
aumentd un 0.5 % (Junta de Planificacién, 1991). El 11 de septiembre de 2001 es
recordado como el dia en que ocurrieron los ataques terroristas al “World Trade Center”
en Nueva York, asi como al edificio del Pentagono en Washington y el secuestro a otro
avion en los Estados Unidos. Estos sucesos afectaron mayormente el sector de las
acrolineas, donde hubo pérdidas de mas de $5,000 millones; una reduccion de sus vuelos
alrededor del mundo de un 20%, y despidos de aproximadamente unas 80,000 personas
(Junta de Planificacion, 2002). Actualmente, la Guerra en Irak ha repercutido en una
desaceleracion de las actividades turisticas a escala mundial. Este fenémeno afectd el
turismo puertorriquefio, ya que el turismo exterior hacia Puerto Rico proviene
mayormente del mercado norteamericano.  Entre 1990 y 1992, la economia
norteamericana sufridé una leve recesion, mayormente en el area noreste del pais,
principal originadora de turismo a la Isla (Junta de Planificacion, 1993). Pero no fue

hasta el afio 2001, luego de los ataques del 11 de septiembre, que la industria del turismo
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global se afecté enormemente, pues cred una recesion en la economia que influyé en el

turismo de vacaciones.

Entre los factores enddgenos se encuentran las actividades culturales asi como
desastres o crisis internas. Entre los sucesos que afectaron positivamente el turismo fue
la celebracion del Gran Regata Colon que se llevd a cabo en San Juan del 10 al 14 de
junio de 1992, como parte de la celebracion del Quinto Centenario. En esta actividad
embarcaciones de diferentes partes del mundo arribaron a la Isla. La misma tuvo
repercusion en el turismo puertorriquefio, ademéas de la exposicion que tuviera
globalmente como un destino con capacidad organizacional de eventos a gran escala
(Junta de Planificacion, 1992). Como parte de las crisis internas en el pais se encuentra el
racionamiento del agua que afectd la zona metropolitana de San Juan (primer ente
turistico de la Isla) para el afio 1994 (Junta de Planificacion, 1994). Ademas, la huelga de
pilotos de “American Airlines” en el 1999 que trajo como consecuencia que la aerolinea

cancelara 167 vuelos a Puerto Rico (Junta de Planificacion, 1999).

3.4.3 El turismo como segmento economico de Puerto Rico

Dentro del sector de servicios, el turismo se destaca como una de las actividades
econdmicas mas importantes (Junta de Planificacion, 1993). Este sector incluye una
amplia variedad de actividades de servicios a individuos, establecimientos comerciales y
de gobierno, ademas de otras organizaciones (Junta de Planificacion, 1995). El sector de
servicios es uno altamente heterogéneo, por lo que diversas industrias dentro del mismo
no necesariamente siguen un patrén en su comportamiento econémico. Por esto, desde
1940 ha surgido la necesidad de desagregar el sector en el mayor nimero posible de
subsectores (Junta de Planificacion, 1994). Anteriormente, el sistema de clasificacion de
industrias en Estados Unidos era conocido como SIC (“Standard Industrial
Classification”) hasta 1987 que el sistema fue remplazado por NAICS (“North American
Industry Clasiffication System™), '° pero no fue hasta hace unos afios que las oficinas

gubernamentales norteamericanas adoptaron esta nueva clasificacion.
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La actividad turistica no se considera un sector de la economia, sino un conjunto
de actividades industriales y comerciales que satisfacen la demanda que se origina por los
visitantes a la Isla y el turista local. La demanda que origina el turismo conlleva unas
necesidades de bienes y servicios que son provistas por los demds sectores de la
economia. Su impacto total puede apreciarse mediante la cuantificacion del efecto
multiplicador que ejerce el gasto turistico a través de las diferentes ramas de la actividad
econdmica (Junta de Planificacion, 1990), como por ejemplo, el comercio al detal, la
transportacion y la recreacion (Junta de Planificacion, 1995). Esta industria promueve la
produccidon en sectores primarios tales como la agricultura, la manufactura y la
construcciéon.  La actividad turistica estimula la demanda de instalaciones de
infraestructura necesarias para el turismo, lo que aumenta la demanda de mano de obra y
de construccion, de la misma forma que la actividad comercial. El turismo se relaciona
con todos los sectores econdmicos, ya sea de forma directa o indirecta. La demanda de
bienes y servicios por parte de los turistas estimula la produccion y la distribucion de los
mismos; la compra y venta de mercancias y servicios, estimula la inversion en
maquinaria y equipo, asi como en infraestructuras. También, como parte del efecto
multiplicador, esta industria mejora el nivel de vida, genera empleos y aumenta el ingreso
personal (Junta de Planificacion, 1998). Conjuntamente, el turismo internacional sirve

como un mecanismo de exportacion de servicios (Junta de Planificacion, 1992).

Toda actividad alrededor del movimiento turistico representa una entrada
monetaria adicional al sistema econdémico. Ademas, el gobierno recibe beneficios
directos de la actividad turistica mediante las ganancias obtenidas de las tragamonedas en
los casinos, las contribuciones de ingresos, las patentes (Junta de Planificacion, 1990) e
ingresos recaudados por la Autoridad de Puertos, por cargos de uso de instalaciones
portuarias y aeropuertos (Junta de Planificacion, 1992). De la misma forma, el trafico
aéreo y maritimo produce ingresos adicionales, ya que estas empresas hacen uso de
servicios de mantenimiento, abastos y transportacion terrestre, entre otros (Junta de
Planificacion, 1998). La aportacion de la actividad turistica también conlleva ingresos

misceldneos por concepto de cargo por pasajeros a las lineas de cruceros e impuestos en
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las habitaciones hoteleras, entre otros (Junta de Planificacion, 1993). El gasto turistico
representa la cuantificacion monetaria de la demanda de bienes y servicios que realiza el
turista durante su estadia en el pais (Junta de Planificacion, 2000). En Puerto Rico, se
mide la aportacion del turismo por la totalidad de sus visitantes por afio, los cuales son
clasificados y por la aportacion en sus gastos, que es el principal ingreso de esta industria

(Junta de Planificacion, 2001).

Para efectos de las cuentas nacionales, los visitantes se dividen entre visitantes
regulares y visitantes especiales. Los visitantes regulares son los no residentes que
permanecen mas de un dia en la Isla pero menos de un afio, con propoésitos de recreacion,
negocios y otros fines. El visitante regular, también denominado como turista
internacional, no debe tener como motivacion principal de la visita ejercer una actividad
que sea remunerada en el pais visitado. Los visitantes regulares se componen de aquellos
que se alojan en condominios, hoteles, condo-hoteles, casas de familiares y amigos o
algin otro tipo de alojamiento. Los visitantes especiales también denominados como
excursionistas, estdn constituidos por turistas que visitan el pais por un periodo inferior a
24 horas y no incluye pernoctar en la Isla. Esta categoria incluye los visitantes de barcos
cruceros. Estos representan un componente importante en la economia, ya que una vez
hayan venido a la Isla pueden motivarse a visitarla nuevamente como visitante regular
(Junta de Planificacion, 1990). Si se analiza la composicion de los visiantes en Puerto
Rico, se encuentra que la mayoria proviene mayormente de los Estados Unidos (véase

Figura 3.3).
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Figura 3.3
Lugares de procedencia de los visitantes de Puerto Rico

(Porciento de habitaciones de hotel para el afio fiscal 2002)
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*Fuente: Carmona, J. (2003, May 8). A Fountain of Hope. Caribbean Business.
*Otros: empleados de aerolineas y otros no especificados

El gasto de estos visitantes posee ese efecto multiplicador que es el resultado de
los insumos, tanto locales como importados, necesarios para satisfacer los gastos
originales. Por ejemplo, entre 1990 y 2003 (véase Tabla 3.1), el mayor gasto de
visitantes fue de $2,728.10 (2001). Sin embargo, luego de los ataques terroristas del 11
de septiembre, se puede ver una reduccion en los afios subsiguientes del total de gastos de
generados por los visitantes. La mayor aportacion del turismo proviene de las industrias
que son receptoras inmediatas de los gastos principales de estos visitantes, como por
ejemplo: en hoteles, restaurantes, medios de transportacion y otras actividades. Sin
embargo, la aportacion del turismo trasciende los gastos de visitantes.!' Como parte del
impacto que tiene el turismo en la economia estan los insumos producidos localmente,
como por ejemplo: bebidas, comidas, artesanias, etc., ademés del aporte eventual de

talento empresarial y artistico puertorriquefio (Junta de Planificacion, 1992).
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Tabla 3.1

Numero y gastos de visitantes en Puerto Rico

Aios | Total de Visitantes Cambio Gastos de Visitantes Cambio
(en miles) Porcentual (en millones) Porcentual

1990 3,420,100 6.2 $1,367.30 9.0
1991 3,517,400 2.8 $1,445.20 5.1
1992 3,703,200 5.7 $1,445.00 4.7
1993 3,871,119 4.0 $1,629.10 7.2
1994 4,022,600 4.0 $1,736.60 6.7
1995 4,085,767 1.6 $1,826.10 5.7
1996 4,110,160 0.6 $1,898.30 39
1997 4,349,700 5.8 $2,046.30 7.8
1998 4,670,800 7.4 $2,232.90 9.1
1999 4,221,300 9.6 $2,138.50 4.2
2000 4,566,000 8.2 $2,387.90 11.7
2001 4,907,800 7.5 $2,728.10 14.2
2002 4,364,061 11.1 $2,486.40 8.9
2003 4,402,300 0.9 $2,676.60 7.6

*Fuente: Informes Economicos al Gobernador de 1990 al 2003 de la Junta de Planificacion del Estado Libre Asociado de Puerto Rico.

En conclusion, se pueden reconocer tres niveles de participacion del turismo en la
economia, tanto en Puerto Rico como en otros paises. En primer lugar, los efectos
directos que se generan con los gastos de turistas, incluyendo todas las actividades
tradicionales del turismo como agencias de viajes, hoteles, restaurantes, recreacion, entre
otros, asi como también el gasto del turismo doméstico. En segundo lugar, los efectos
indirectos que se refieren a la cadena de compra y gastos en bienes y servicios que
realizan las empresas relacionadas al turismo, como es el caso de los suplidores. En
tercer lugar, los efectos inducidos, que son los gastos locales que se originan con los
ingresos de los empleados de las empresas relacionadas al turismo, alli se incluyen los

impuestos sobre rentas y gastos al gobierno (Corner, 2001).
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3.5 Segmento de grupos y convenciones en general

El turismo comprende todos los segmentos de viajes, no solamente el turismo de
ocio sino también el de negocios y los grupos y convenciones que forman una parte
sustancial del gasto en escala internacional y nacional de los paises (Corner, 2001). Una
gran parte del ingreso del turismo proviene del segmento de grupos y convenciones
(Montgomery & Strick, 1995). Segtin el libro “Convention Sales and Services” una
convencion se define como una reunién de delegados para una accién de un tema en
particular.  Esta usualmente envuelve una sesion general y reuniones pequefias
suplementarias. Cuando se habla de grupos y reuniones se refiere a convenciones,
conferencias, congresos, simposios, foros, discursos, seminarios, talleres, clinicas,
institutos, retiros, paneles y exhibiciones. Este segmento se divide en tres categorias, las
corporaciones, asociaciones y las organizaciones sin fines de lucro (Astroff & Abbey,

1998).

El Caribe lleva décadas de experiencia en importantes eventos internacionales
para grandes y pequefias organizaciones en el sector de negocios. Esto se debe a las
miltiples ventajas que el Caribe ofrece tales como facil acceso de las Américas, Africa y
Europa, vuelos directos a los aeropuertos, sistemas de tecnologia y comunicacion,
servicios de banca y finanzas, entre otras. Para Puerto Rico, los grupos y convenciones
es uno de los tres mercados potenciales de la industria del turismo en la Isla. Esto explica
la creacion en el ano 1962 del Bur6 de Convenciones de Puerto Rico, con el proposito de
promover la Isla como destino en el Caribe para reuniones y convenciones (Junta de
Planificacion, 1998). Con el nuevo Centro de Convenciones que se construye en la Isla,
el gobierno esta trabajando una campafa educativa que se concentra en el turismo de
negocios. Se planifica presentar una imagen mas seria, mientras mantiene un balance
entre los mercados de negocios y placer. Como parte de su estrategia, no solamente
venderan el espacio en los salones de hoteles, si no que también se mercadeara a Puerto

Rico con instalaciones de un centro de convenciones.
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3.5.1 Buro de Convenciones

A través de la historia, han existido numerosas razones por la cual las personas se
reinen. Desde la edad de piedra, donde se reunian para cazar; el César que reunia sus
oficiales militares para idear estrategias, y el Rey Arturo que reunia a sus caballeros de la
mesa redonda para planificar el futuro de Camelot (Weirich, 1992). Por afios, en las
ciudades siempre la gente se reunia buscando intereses comunes, para efectos de
comercio o para discutir problemas. Cuando las ciudades se convirtieron en ejes de
actividades comerciales y mejoro la transportacion de localidad a localidad, la habilidad
de encontrarse para la discusion de intereses comunes se volvid mas prevaleciente.
Ademas, el aumento en organizaciones y asociaciones trajo consigo la necesidad de
realizar reuniones entre sus miembros. En el 1896 un grupo de hombres de negocios de
la ciudad de Detroit, Michigan (Estados Unidos) coincidieron que esos grupos y las
reuniones que hacian proveian ingresos significativos al lugar donde se celebraban. Estos
mismos fueron quienes organizaron lo que se reconoce hoy como el primer Burd de

Convenciones.

A pesar de que esta industria experimentd un crecimiento, también tuvo sus
contratiempos. Los hoteles no estaban disefiados para acomodar grandes grupos de
personas, ni contaban con instalaciones de reunién. No fue hasta el 1950 que algunas
cadenas de hoteles como Holiday Inn, Sheraton, Hyatt y Mariott reconocieron la
importancia de este segmento de turismo. Para esa época, estos hoteles comenzaron a
construir instalaciones para ese tipo de actividades trabajando en conjunto con los

organizadores de eventos de las ciudades (Montgomery & Strick, 1995).

Hace apenas unos cincuenta afios que los grupos y convenciones se formalizaron
como una industria y un segmento dentro del sector turistico. Hasta 1960, las reuniones
hechas por las corporaciones y asociaciones eran solo un programa simple de reservacion
de un espacio de hotel y un acuerdo de almuerzo o comida. Las personas a cargo de la

organizacion eran las secretarias o algiin ejecutivo. Hoy, estas reuniones son mucho mas
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numerosas, formalizadas y complejas. Al convertirse esta actividad en parte integral de
los negocios y la industria, las corporaciones comenzaron a entender su valor y
comprender que esas reuniones eran una inversion monetaria que generaba unas
ganancias. Por esto, la funcion de planificar una reunion o convencion pasoé a ser parte de
la estructura corporativa, creandose la posicion de gerente de grupos y convenciones

(Weirich, 1992).

El Buré de Convenciones es un concepto organizacional que ha sido la fuerza
central en el desarrollo de la industria turistica, mediante el mercadeo de destinos. El
motivo primordial para la creaciéon de estas organizaciones era atraer los grupos y
convenciones a las diferentes ciudades del pais. Debido a su auge y crecimiento, se
formo en el 1920 la “International Association of Convention & Visitors Bureaus”
(IACVB).

Entre los roles del Buré de Convenciones estan el mercadeo y promociéon de
destinos atrayendo grupos y convenciones (Morrison, Bruen, & Anderson, 1997). Este
segmento comprende reuniones de todo tipo, desde pequefias reuniones con un maximo
de 30 personas, a grandes convenciones y exhibiciones que atrac miles de delegados. Sin
embargo, el rol mas importante es servir como punto focal dentro de la comunidad.
Asimismo, el Bur6 de Convenciones sirve como sombrilla de diversas organizaciones e
individuos relacionados a la industria del turismo (Weirich, 1992). El Buré sirve también
como una organizacion representada por todos los componentes de la industria,
incluyendo hoteles, restaurantes, facilidades de convenciones, operadores turisticos,
transportacion, entre otros. La Figura 3.4 muestra el enlace del Bur6 de Convenciones

con las demas industrias dentro de las comunidades (Gartell, 1994).
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Figura 3.4

Fnlaces del Burod de Convenciones con los demas sectores

*Fuente: Gartell, R. (1994). Destination Marketing for Convention and Visitors Bureaus. (2nd ed.). lowa:
Kendall/Hunt Publishing Company

Algunas de las funciones del Buré de Convenciones son verificar disponibilidad
de hoteles, solicitud de propuestas, conducir inspecciones de instalaciones, sugerir
programas, proveer transportacion y otras asistencias de logistica. Los roles se pueden
resumir en ser conductores econdmicos generando ingresos, empleos y diversidad en la
economia local; mercader la comunidad o destino; servir de coordinador de la industria
velando por el crecimiento del sector; servir de representante cuasi-publico afiadiendo
legitimidad a la industria; y aportando a la calidad de vida de la sociedad (Morrison,
Bruen, & Anderson, 1997). Atrayendo convenciones a las ciudades, también se generan

noches de habitacion y gastos producidos por las noches hospedadas (Gartell, 1994).

3.5.1.1 Buro de Convenciones de Puerto Rico

En el afio 1962, un grupo de comerciantes y lideres civicos de Puerto Rico vieron

los viajes de grupos como una oportunidad de desarrollo y una fuente de ingresos
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importante para el Pais. Una vez incorporados como el Bur6 de Convenciones de Puerto
Rico (PRCB por sus siglas en inglés), ' se afiliaron a asociaciones profesionales como la
“International Association of Convention and Visitors Bureaus” (IACVB). Para
principios de la década de 1970, mejoraron las condiciones de la industria de turismo en
Puerto Rico por lo que se beneficiaron las gestiones de convenciones en la Isla, sin
embargo existia la necesidad de un centro de convenciones con espacio para grupos
grandes. En esa misma década, se construyo el Centro de Convenciones de San Juan
pero el mismo representd limites de tamafio y accesibilidad. Para el 1980, el gobierno
aprobd una ley para financiar el PRCB, lo que proporcion6 un presupuesto estable para la
organizacion. Durante la pasada década, se abrieron otras oficinas complementarias del
PRCB en las ciudades de Nueva York, Washington, Chicago y Miami en los Estados
Unidos, igualmente se abri6 una oficina en Madrid, Espafia. En el 1999, el PRCB se
convirtié en el agente oficial de ventas del nuevo Centro de Convenciones de Puerto Rico

(PRCC por sus siglas en inglés).

Entre los servicios del PRCB se encuentra planificar el evento, reunir propuestas
de hoteles y otros servicios, coordinar visitas de inspeccion, reclutar oficiales de gobierno

. . 1
para conferencias, ayudar con programas protocolarios, promover el evento, entre otros."

3.5.2 Componentes del segmento de grupos y convenciones

Entre los mayores componentes de éste segmento se encuentra los planificadores
y el grupo a quienes representan, las instalaciones del lugar anfitrion y los servicios
especializados. Los organizadores de eventos (“‘meeting planners™) son individuos o
grupos que planifican las reuniones, convenciones o exposiciones. Existen varias
categorias tales como los organizadores corporativos, que trabajan exclusivamente con
una corporacion o empresa; los organizadores de asociaciones, que trabajan
exclusivamente con las asociaciones; y los organizadores independientes quienes son
contratados tanto por corporaciones como asociaciones. Los destinos anfitriones proveen

el alojamiento, las instalaciones para reuniones y convenciones, la comida y bebida, asi
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como otro tipo de asistencia. Por ultimo, los servicios especializados se refieren a todo
individuo u organizacion que provea apoyo para este segmento de la industria. Entre
estos servicios figuran suplidores, decoradores, compatfiias de transportacion, atracciones

y guias turisticos.

En este segmento existen diferentes tipos de eventos, en donde se reunen personas
con propositos de intercambio de informacidon (Montgomery & Strick, 1995). Entre éstos
se encuentran las reuniones,'* que pueden ser definidas como un grupo de personas
congregadas con intereses similares, con el fin de conseguir una meta en particular. Estas
pueden ser tanto corporativas como sociales. Las reuniones corporativas varian
considerablemente segiin su tamafio y usualmente incluyen estadia de un dia para otro.
Entre otros se encuentran las reuniones sociales, que son organizadas con el propoésito de
reunir grupos de familia, estudiantes, grupos militares y grupos similares; estos eventos
muchas veces envuelven actividades de entretenimiento (Gartell, 1994). Otro ejemplo
son las ferias comerciales (“trade shows”), las cuales son eventos disefiados para que
personas de negocios puedan promover sus productos, equipos o servicios a través de
puestos de exhibicion. Estas son auspiciadas por una organizacion y representan a un
grupo o una industria determinada; normalmente son exclusivas para miembros ya que no
se permite la entrada de ptblico en general. Cuando las reuniones y las exposiciones son
combinadas se les conoce como convenciones. Estas son reuniones formales que
requieren usualmente alojamiento por algunos dias. Las convenciones pequefias también

se les conocen como conferencias (Montgomery & Strick, 1995).

Entre otras clasificaciones de reuniones figuran los seminarios, donde se retine un
grupo de personas para intercambiar informacion proveniente de resultados obtenidos
mediante investigaciones o algin curso de estudio, o para discutir alguna informacion en
particular sobre un tema en especifico. También, el taller, que es un tipo de programa
educacional corto e intensivo para un pequefio grupo de personas dentro de un campo de
trabajo, donde se enfatiza la participacion en la solucion problemas. Otra clasificacion es

el panel, el cual estd compuesto por un grupo de expertos que presentan diferentes puntos
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de vista sobre un tema en particular. Por ultimo, aunque los grupos de incentivos no son
un tipo de reunidn, se consideran parte de esta industria, ya que los planificadores de
grupos y convenciones muchas veces son los encargados de estos programas de
incentivos. Un incentivo significa algo que incita a una determinacion o accion, por tal
razon estos programas son desarrollados para aumentar las ventas o solucionar problemas

dentro de las empresas (Weirich, 1992).

Seglin la IACVB, la industria de grupos y convenciones se define por diferentes
alcances. Entre éstos se encuentran: reuniones internacionales (provenientes de otro
lugar que no es el pais donde se realiza la reunioén), que incluyen mas de un continente o
pais envuelto; reuniones europeas realizadas solamente en Europa; reuniones canadienses
efectuadas s6lo en Canad4, reuniones norteamericanas celebradas en cualquiera de los
siguientes: Estados Unidos, Canadd, México y el Caribe. También, las reuniones
nacionales, donde se reunen solo en ese pais; reuniones regionales, que se refieren a
grupos definidos de los estados en Estados Unidos pero que ademads incluyen a Puerto
Rico, territorios norteamericanos y a provincias canadienses; reuniones de estados,
auspiciadas por organizaciones y estan restringidas a un solo estado; y reuniones locales,

generadas por organizaciones de alguna ciudad en especifico (Gartell, 1994).

De acuerdo con Astroff y Abbey (1998), el segmento turistico de los grupos y
convenciones se divide en tres grandes sectores o mercados: las corporaciones, las
asociaciones y las organizaciones sin fines de lucro. Las reuniones corporativas han
formado parte importante y necesaria de los procedimientos de las companias. Al igual
que las corporativas, la realizacion de reuniones por parte de las asociaciones ha tomado
gran auge para diferentes propositos. Estas, a su vez, se subdividen en: asociaciones de
comercio, profesionales y cientificas, de veteranos o militares, educacionales y
sociedades técnicas. Por ultimo, las organizaciones sin fines de lucro que también se
subdividen en: agencias de gobierno, uniones laborales, grupos religiosos y otros grupos
“SMERF”. La industria de grupos y convenciones utiliza el acronimo “SMERF” cuando

se refiere a los grupos sociales, militares, educacionales, religiosos y fraternales (Astroff
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& Abbey, 1998). Los grupos que mas celebran convenciones son las asociaciones
seguido por las corporaciones. A pesar de la gran similitud de ambos grupos, existen
diferencias marcadas que los hacen desiguales. La Tabla 3.2 muestra algunas de estas

diferencias (Hoyle, Dorf, & Jones, 1995).

Tabla 3.2
Diferencias de las reuniones y convenciones entre corporaciones y asociaciones
Diferencias Corporaciones Asociaciones

Razones para realizacion de reuniones Opcional Mandataria
Presupuesto Establecido Flexible
Asistencia Mandataria Voluntaria
Participacion Mandataria Voluntaria
Homogeneidad de los asistentes Consistente Variable
Tiempo para reservacion y preparacion Relativamente corto | Relativamente largo

*Fuente: Hoyle, L., Dorf, D., & Jones, T. (1995). Managing Conventions and Group Business. Michigan, US: Educational
Institute of America. Hotel and Motel Association.

Este tipo de eventos se celebran tradicionalmente en hoteles en las ciudades, los
cuales ofrecen instalaciones para reuniones de negocios, ademas de estar localizados en
centros urbanos; rodeados de oficinas, restaurantes, atracciones, entre otras ventajas. Una
nueva modalidad es reunirse en los hoteles de los aeropuertos, ya que cuentan con la
ventaja de su conveniente localizacion, especialmente cuando la misma envuelve
personas de diferentes paises. Por su parte, los hoteles “resorts” son los mayormente
elegidos por grupos y convenciones que buscan combinar los negocios con vacaciones.
Actualmente, los barcos cruceros ofrecen también instalaciones para reuniones con la
ventaja de los precios de todo incluido. Los centros de conferencias y convenciones en
los ultimos afios se han convertido en instalaciones completas para este tipo de eventos.
Estas propiedades habitualmente ofrecen alojamiento debido a que cuentan con un hotel
adyacente a sus instalaciones, ademas de poseer un grupo de empleados altamente

capacitado dentro de la industria (Weirich, 1992).
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3.5.3 Aportacion de los grupos y convenciones a la economia

Actualmente, existen pocos estudios sobre la verdadera aportacion del segmento
de grupos y convenciones a las economias. Este es un mercado al cual sélo
recientemente se le ha reconocido su importancia. Ademads esto ocurre, por diferencias
entre convenciones, ya que varian de acuerdo a su naturaleza o fin, tipo de auspiciador,
cantidad de delegados, largo del evento, escala de presupuesto, entre otros. Igualmente,
es muy dificil disgregar las industrias que se afectan con las convenciones, debido a que
el segmento estd ligado a muchas otras industrias. El impacto econdmico que producen
las convenciones puede ser resumido bajo lo siguiente: (1) la cantidad de delegados para
una convencidon normalmente es grande, por lo que el gasto de visitantes es mayor; (2) los
delegados muchas veces extienden el nimero de dias en el destino para vacacionar; y (3)
con la realizacién de convenciones se afectan multiples industrias y sectores (véase
Capitulo II, seccion 2.2). Algunos de los sectores interrelacionados son: hoteles,
establecimientos de comida y bebida, ventas al por menor y miscelaneos,
establecimientos de recreacion y diversion, servicios de transportacion, suplidores de
materiales de construccion y jardineria, transportacion aérea, imprenta, servicios de
publicidad, servicios audiovisuales, servicios legales, entre otros (Kim, Chon, & Chung,
2003). Como se menciond anteriormente, este segmento aporta a las economias mediante
la creacion de empleos, impuestos y gastos secundarios en las ciudades (Lee & Park,

2002).

De acuerdo a un estudio realizado por la “Union of International Associations”
(UIA), el nimero total de convenciones celebradas a nivel mundial fue de 9,433 en el afio
2000. Los paises anfitriones mas importantes fueron: Estados Unidos (1,303; 13.8% del
mercado de convenciones mundial), Francia (632; 6.7%) Inglaterra (613; 6.5%),
Alemania (591; 6.3%) e Italia (430; 4.5%) (Kim, Chon, & Chung, 2003b). Por otro lado,
un estudio efectuado por “Convention Liason Council” (CLC) sefala que los gastos
aproximados de los visitantes por convenciones fueron de alrededor de $198 diarios a

diferencia de $158 de los viajeros por placer (Lee & Park, 2002).
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De acuerdo con estadisticas de la Compaiiia de Turismo de Puerto Rico, las
corporaciones estadounidenses efectuan cerca 797,100 reuniones anuales, que generan
aproximadamente $8.6 billones; las asociaciones 175,600 reuniones que producen
alrededor de $11.9 billones; ademas de aproximadamente 10,900 convenciones que
generan $16.8 billones. De este niimero, el 65% se hacen en Estados Unidos y el restante
35% en el Caribe (Guadalupe, 2000a). Segin un estudio realizado por la revista
“Meetings & Conventions”, en el 2001 se celebraron 1,033,600 reuniones en los Estados
Unidos, 2% mas que el afio 1999. El total de asistentes ascendié de 78.9 millones de
personas en el 1999 a 79.9 millones en el 2001. Los gastos en la industria fueron de
aproximadamente $40.8 billones. Las reuniones de asociaciones tuvieron un gasto total
de $4.6 billones, incluyendo $2.8 billones en convenciones y $1.8 billones en reuniones

(Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

Debido a la situacion econdmica que enfrentan los paises, como en el caso de
guerras, bancarrotas en lineas aéreas, desempleo, entre otras; la industria de negocios ha
experimentado algunas bajas. Segin un estudio reciente de la “Travel Industry
Association” (TIA), se experimentd un 5.5% de disminucion en los viajes de negocios
para el afio en 2002. En cuanto al capital gastado hubo una disminuciéon de 5.7% en el
2002 y 5.2% en el 2001, lo que no se habia percibido desde la segunda guerra mundial
(Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). Sin embargo, se pronosticO una rapida

recuperacion para el pasado afio 2004 y los afios subsiguientes.

3.5.3.1 Aportacion del los grupos y convenciones a la economia de Puerto Rico

En Puerto Rico, para el afo fiscal 2002, este segmento aportd $80 millones a la
economia. Ese mismo afo, se registraron 453 contratos, lo que resultd en un total de
227,980 noches de habitacion. Esto reflejé un aumento de 2.3% en comparacion al afio
2001 (Convention Bureau pumps $80 million local economy, 2002). Ademas, se
efectuaron un total de 460 contratos para convenciones generando 221,627 noches de

habitacion. Esto permitio cubrir un 94% de los contratos y un 91% de las habitaciones
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pronosticadas. La mayor cantidad de habitaciones generadas provino de contratos hechos

en las oficinas del Buré de Convenciones de Puerto Rico en San Juan, Nueva York y

Washington D.C. (véase Figura 3.5).

Figura 3.5
Total de habitaciones generadas en el afio fiscal
2002/2003 por las oficinas del PRCB
[ [ [ [ [
San Juan ‘ ‘ ‘ : : J 65,808
New York ‘ ‘ : ‘ J 52,267
Washington, DC ‘ ‘ ‘ : J 44,765
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*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, 2003f.

El segmento de mercado que mas gener6 habitaciones en ese afio fue el

corporativo, con un total de 83,021 habitaciones, luego las asociaciones con 80,284

habitaciones y por ultimo el segmento “SMERF” con 58,322 habitaciones. El segmento

corporativo ademas de generar mas habitaciones, produjo un total de 207 contratos. Sin

embargo, a pesar de que las asociaciones generaron gran cantidad de habitaciones por

noche, solo efectuaron 129 contratos los cuales fueron de mayor niimero de personas

(Puerto Rico Convention Bureau, 2003f).

Tabla 3.3

Total de contratos y habitaciones generadas para el
periodo julio-diciembre 2003 y el afio fiscal 2002/2003 y el

Ano Fiscal Cantidad de Contratos | Cantidad Habitaciones Generadas
2002/2003 460 221,627
Jul.-Dec. 2003 238 113,127

*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, 2003¢ y Puerto Rico Convention Bureau, 2003f.
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Segun informes del PRCB, durante al segunda mitad del afo fiscal 2003/2004, se
generd unos 238 contratos, 23 contratos mas en comparacion a los 175 de ese mismo
periodo en el afio anterior 2002/2003 (véase Tabla 3.3). Asimismo, para ese periodo se
generaron 113,127 habitaciones, 19,351 més en comparacion al afio 2002. Del total de
habitaciones por noche generadas (véase Figura 3.6), el mayor segmento fue el

corporativo (41%), luego “SMERF”’ (30%) y por ultimo las asociaciones (29%).

Figura 3.6
Porciento de habitaciones generadas por segmento de
mercado julio-diciembre 2003

"SMERF"
30% Corporativo

41%

Asociaciones
29%

*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, 2003¢

Actualmente, el Burd de Convenciones de Puerto Rico confirmé un total de 554
grupos definitivos para el afio fiscal 2004, lo que se traduce en 231,400 noches de estadia
y representa un aumento de 4.4% sobre el pasado afio fiscal 2003. La produccion total de
estas noches de estadia representa aproximadamente $81 millones de ddlares. Parte de
esta produccién es resultado de un alza considerable en los esfuerzos de ventas y
mercadeo en el segmento de deportes, el cual produjo un total de 16,593 noches de hotel
y aproximadamente $5.8 millones. Los segmentos de la industria que produjeron mayor
nimero de noches de estadia fueron salud/médico, gobierno, finanzas/seguros, deportes y

negocios/servicios (Puerto Rico Convention Bureau, 2004).

Como se menciono anteriormente en la seccion 3.4.3, los codigos de clasificacion
de industrias han sido modificados por NAICS, atn asi el Burd6 de Convenciones de
Puerto Rico sigue utilizando los SIC' para dividir sus mercados. Como muestra la
Figura 3.7, entre las industrias que mayor cantidad de habitacion por noche generaron en

el 2003 fueron: deportes, actividades de gobierno y educacion. A pesar de que el
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mercado salud/médico solo generd 16,875 cuartos, es la primera industria en cantidad de
contratos, ya que la tendencia es pequefios grupos en reuniones y convenciones mas
frecuentes. Las clasificaciones de gobierno y educacion también demostraron un

aumento a diferencia del afio fiscal 2002.

Figura 3.7

Total de habitaciones generadas por
industrias afio fiscal 2002/2003

Deportes ; ; ; T D 29,707
Gobierno T T T ) 21,014
Educacién ‘ ‘ — 16,873
Medicas ‘ ‘ ) 16,097
Etnicas D 10,846
0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000

*Fuente: (Puerto Rico Convention Bureau, 2003f).

La mayoria de los grupos y convenciones en el 2002/2003 (véase Figura 3.8)
provinieron de Puerto Rico (25%), del noreste de los Estados Unidos (24%), de
Washington D.C., Maryland y Virginia (20%) y el oeste medio de los Estados Unidos
(12%) (Puerto Rico Convention Bureau, 2003f).
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Figura 3.8
Porcientos de habitaciones generadas por

lugar de procedencia afio fiscal 2002/2003
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*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, 2003f

A pesar de los multiples beneficios econdmicos que genera el segmento de grupos
y convenciones, existen otros beneficios sociales y culturales tales como: realzar la
imagen del pais o ciudad y aumentar la calidad de vida de los residentes. En adicion, la
industria de las convenciones no genera tanta contaminacién en comparaciéon con la

industria eléctrica, quimica u otras industrias de manufactura (Kim, Chon, & Chung,

2003).

Por otro lado, las comunidades, ven en esta industria efectos sociales tanto
positivos como negativos. Por ejemplo, traer grupos a las comunidades aumenta el nivel
de vida pero a su vez trae consigo aumentos en los precios de bienes y servicios.
Igualmente, aumenta la generacion de empleos en las comunidades pero se acrecienta el

crimen y la congestion vehicular (Kim & Uysal, 2003).

Debido a que los eventos sirven como atrayentes de turistas a los destinos donde

se llevan a cabo, ademés de que tienen la capacidad de proveer beneficios tanto tangibles
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como intangibles a las comunidades, las ciudades ven en esta industria una manera de
diversificar y visualizar su economia a largo plazo (Kim, & Uysal, 2003). Esto se
explica, ya que es uno de los sectores de mayor crecimiento dentro de la industria

turistica mundial (Lee & Park, 2002).

Una razén detrds de su crecimiento es la necesidad de comunicarse con otras
personas cara a cara. Segun indican expertos de la industria, se cree que este crecimiento
se debe a diferentes factores tales como el aumento en la cantidad de organizadores de
eventos y de burd de convenciones, ofreciendo mejores servicios y mas participacion de
la industria. Otro factor, ha sido la madurez de la industria de viajes. Esto ha permitido
que grandes grupos de personas puedan viajar de un lugar a otro rapidamente, ademas del
aumento en el flujo de vuelos a destinos no visitados y la disminucion en los costos de los
pasajes. Asimismo, la industria de hoteles ha reconocido la importancia financiera de
este segmento, por lo que se ha expandido y ha creado nuevas instalaciones para estos
eventos. Ademas, los cambios en la tecnologia han sido otro factor clave, ya que los
avances tecnoldgicos permiten servicios mas eficientes y de mayor rapidez. Por ultimo,
la construccion y expansion de centros de convenciones con facilidades capaces de
acomodar grandes grupos y varios eventos al mismo tiempo (Hoyle, Dorf, & Jones,

1995).

3.5.4 Tendencias en la industria de grupos y convenciones

El segmento de grupos y convenciones, al igual que el turismo en general, es
susceptible a los cambios econdmicos mundiales. Para el ano 2004, se espera que Puerto
Rico haya tenido un crecimiento de 4% en los viajeros de negocios y 3.4% en el trafico
aéreo doméstico (Estados Unidos) y un aumento de 3.5% en el volumen de viajes
domésticos.  Asimismo, las industrias con mayor potencial en el segmento de
convenciones y exhibiciones son: construccion, cuidado médico, manufactura, recreacion

y tecnologia (Puerto Rico Convention Bureau, 2003e).
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Para los organizadores de eventos, los meses del afio favoritos para la celebracion
de convenciones son septiembre, seguido de junio, mayo, julio y octubre. Desde el 1992,
la duracién de estos eventos era de aproximadamente 4.8 dias, a partir del 1997 al 2000
disminuy6 a 4.5 dias, aunque se ha notado un aumento en la cantidad de dias en estos
ultimos anos (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). Otra tendencia se refleja en el
ciclo de contratos para las convenciones. Tradicionalmente éste es de tres a cinco afios
con antelacion a las mismas (Sugihara, 1998). No obstante, recientemente, se han
evidenciado contratos con menos tiempo de antelacion. Igualmente, grupos de
aproximadamente 10 a 100 personas continuan realizando contratos con menos
anticipacion, con alrededor de 30 a 90 dias antes del evento (Puerto Rico Convention

Bureau, 2003e).

Entre otras de las tendencias de la industria se encuentran un incremento en la
construccién o expansion de centros de convenciones en los Estados Unidos y otros
paises, representado por un aumento de mas de 100% en los pasados quince afios
(Sugihara, 1998). Otra tendencia es el aumento en el numero de acompafiantes
(esposas/os) de los delegados o participantes de las convenciones. Una porcion de €stos,
ocupa mas de un tercio (1/3) de los asistentes de las convenciones de asociaciones y un
quinto (1/5) de las convenciones corporativas. Por otro lado, otras tendencias han sido el
impacto de la dieta del Dr. Atkins (dieta baja en carbohidratos) en las meriendas y
comidas que se ofrecen durante estos eventos, requerir solicitar instalaciones con
ambientes libres y 4areas de no fumar, entre otras (Puerto Rico Convention Bureau,

2003¢).

Asimismo, los avances tecnoldgicos han sido pieza fundamental en el desarrollo
de este segmento. Ademas, a los métodos de mercadeo tradicionales, el uso del Internet
ha revolucionado la industria convirtiéndose en una herramienta indispensable. Se
pronosticd para el ano 2004, un aumento de un 6% en los contratos efectuados via

Internet. El aumento en la demanda de instrumentos inaldmbricos es otra tendencia que
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se ha podido evidenciar en estos ultimos tiempos (Puerto Rico Convention Bureau,

2003e).

Ademas, de las tendencias mencionadas anteriormente, existen otros factores que
han influenciado los patrones de los viajes de negocio y las convenciones. Algunos de
¢éstos son: el reemplazo de los viajes por teleconferencias, especificamente en el sector
corporativo y cambios econémicos impredecibles debido al terrorismo y otras situaciones

externas (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

Algunos prondsticos para el segmento de grupos y convenciones en general son:
aumento de 4% en gastos e ingresos, un potencial de 11% en aumentos de grupos y
convenciones internacionales provenientes de Norteamérica. Se predice que el 22% de
los grupos seran internacionales especialmente de Europa y Canadd, ademés de un
incremento de 23% en grupos y convenciones mayormente de Estados Unidos y América
Central. También, 3% de crecimiento de empleos en la industria y al menos un 5% en los
presupuestos de adiestramiento. Del mismo modo, se espera un aumento de 10% en
ingresos generados por los grupos y convenciones, a diferencia del 6% de aumento en el

pasado afio 2003 (Puerto Rico Convention Bureau, 2003¢).

Otros pronosticos del estudio referentes a los organizadores de eventos son
aumentos en los presupuestos de los organizadores de Estados Unidos de alrededor de
25% y el aumento del uso de Internet por éstos de aproximadamente 20% (Meeting
Profesional International, 2004). Segun otro estudio realizado por la revista “Meetings &
Conventions” el 68% de los organizadores considerara destinos domésticos nuevos,
mientras que el 21% considerara destinos internacionales nunca antes visitados (Puerto

Rico Convention Bureau, 2003¢).

Al igual que las tendencias en el segmento de grupos y convenciones en general,
en Puerto Rico los negocios se estan realizando también en un corto plazo con menos

dias de anticipacion. Por ejemplo, se planifican grupos con 15 a 60 dias de adelanto en
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comparacion a lo acostumbrado de un tiempo minimo de 90 a 160 dias, igualmente se
estd dando un tiempo de respuesta critico para obtener el negocio. Otra tendencia es
reuniones y grupos mas pequeios pero con mayor frecuencia. También, los clientes
estdn mas conscientes de los costos y estdn buscando destinos mas cerca de sus ciudades,

ya que lo consideran menos arriesgado (Puerto Rico Convention Bureau, 2003f).

Sin embargo, Puerto Rico cuenta con un gran potencial de crecimiento futuro. Un
estudio realizado por la revista “Succesful Meetings” (2003) escogi6 los destinos, para el
segmento de grupos y convenciones, que tendran mayor crecimiento durante los
proximos afios. Del total de diez destinos, que incluyen a Boston, México, Dubai, entre
otros, Puerto Rico fue escogido como el principal destino con oportunidades de
crecimiento. Esto se debe al aumento de sobre 4,000 habitaciones de hoteles, la
formacion del capitulo de “Meeting Planners International” (MPI) de Puerto Rico, el
aumento de vuelos directos a la Isla y la construccion del nuevo Centro de Convenciones,

entre otras (Hardin, 2003).

3.5.5 Centros de Convenciones

Durante la época de 1960, los grupos y las convenciones eran sindénimos de
hoteles. Los organizadores de estos eventos tenian muy pocas alternativas sobre en lugar
donde llevar a cabo sus actividades. Sin embargo, desde el 1970, comenzo6 un auge para
la construccién de centros de conferencias y convenciones (Hoyle, Dorf, & Jones, 1995).
Para la década de 1980, el mercadeo de grupos y convenciones experimentd un
crecimiento significativo. Muchas asociaciones descubrieron o se percataron que este
tipo de eventos era instrumento eficaz para la recaudacion de dinero de las mismas
(Spickard, 1998). Para el afio 1980, Estados Unidos ya contaba con 145 ciudades que
tenian centros de convenciones. A pesar de la gran cantidad de estos centros en todo el
mundo, la continua construccion y expansion de los mismos ha sido necesaria para estar a
la par con el crecimiento que han tenido las asociaciones u otras organizaciones. Estas

asociaciones normalmente realizan convenciones anuales. Ademas, ha surgido la
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modalidad de realizar exposiciones, mercado que antes realizaba solo el sector

corporativo (Hoyle, Dorf, & Jones, 1995).

Segun un estudio de la “International Association of Convention & Visitors
Bureau” (IACVB), realizado a una muestra de 150 de sus miembros sobre el perfil de los
diferentes Bur6 de Convenciones, 75% de los destinos cuentan con un centro de
convenciones y 88% de los centros son propiedad del Estado. También, 57% de los
centros son manejados por entidades publicas y 33% por empresas privadas. El 40% de
las responsabilidades de mercadeo de los centros recae en los Burd de convenciones.
Alrededor de 10 hoteles y 2,700 habitaciones se encuentran adyacentes a los centros

(International Association of Convention & Visitors Bureau, 2003).

Los beneficios de los centros de convenciones son medidos en términos de
visitantes, noches de habitacion ocupadas, impuestos y ventas. El éxito de éstos esta
medido por su habilidad de generar beneficios econdmicos para las comunidades,'® mas
que por os ingresos generados por el alquiler de los mismsos. Las personas que rentan
las instalaciones de reuniones por algunas horas, no contribuyen al impacto econdémico,

sino que es el capital importado, o sea, los gastos de visitantes generados que estimulan la

economia local (Spickard, 1998).

Un factor importante para los organizadores de eventos es el costo de renta de las
facilidades para convenciones. Sin embargo, la creencia de que el centro de menor costo
es el mas atractivo no es cierta. Los organizadores estdn conscientes en cuanto al
presupuesto y los costos pero también en el ingreso que generard ese evento. Este factor
explica que éstos le presten atencidon a instalaciones con atracciones y otros servicios
afiadidos para lograr el atractivo entre los asistentes (“‘customer value chain’), quienes
seran los que tomaran la decision de asistir o no al evento. Cabe destacar que centros que
ofrezcan mas espacio, recursos y tecnologia son mas atrayentes, aunque en muchas
ocasiones la estructura de las instalaciones no es el elemento primordial en la toma de

decisiones. Factores como la calidad de los servicios, la variedad de hoteles, la cantidad
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de habitaciones de hotel en el destino, la proximidad a otros hoteles, acceso al aeropuerto
y atracciones influyen grandemente en ese proceso decisional. Por lo que se puede
concluir que el centro no es un atrayente aislado del destino, sino la creacion de todo un
conjunto de infraestructura turistica (Spickard, 1998) en el contexto del desarrollo del

“customer value chain process”.

La ventaja de los centros de convenciones es que son mas grandes en términos de
espacio de exhibicion, ademds de que cuentan con acceso y instalaciones de almacén y
son capaces de acomodar todas las actividades de una convencién y una exhibicion bajo
un mismo techo. Algunas de las consideraciones de los organizadores para la celebracion
de exhibiciones en los centros son las siguientes: total de pies cuadrados y espacio;
mantenimiento y limpieza en las areas, el acceso al salon de exhibicion (e.g., corredores,
escaleras, ascensores); utilidades (e.g., servicios de agua, electricidad, teléfonos); senales
(e.g., identificacion, direccionales, salidas de emergencia); decoraciones de los puestos de
exhibicion (e.g., alfombras, sillas, mesas); servicios adicionales (e.g., comida y bebida,
instalaciones para la prensa); detalles de embarque (e.g., acceso a los almacenes,
capacidad); seguros (e.g., accidentes, fuego, robo); y regulaciones de las instalaciones

(e.g., alcohol, licencias), entre otras (Hoyle, Dorf, & Jones, 1995).

Seglin el estudio “Meeting Market Report” (2002), realizado por “Northstar
Travel Media”, los factores mas importantes para los organizadores de eventos en el
proceso de seleccidon de un centro de convenciones son: nimero, tamafio y calidad de los
salones de reuniones (87%); costos de comida, bebida y cuartos de hotel (80%); costo de
las instalaciones (80%); calidad en el servicio de la comida (71%); y numero, tamafio y
calidad de los cuartos de hotel (71%). Por otro lado, los criterios més importantes en la
seleccion de un destino de convenciones fueron: instalaciones para las reuniones (75%);
costos del destino (68%); seguridad en el destino (57%); sistemas de transportacion

(57%); distancia a viajar para llegar al destino (49%); y costos de transportacion (49%)."’
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3.5.5.1 Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico

El Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico es el proyecto de
desarrollo econémico y turistico mas ambicioso en la historia de Puerto Rico.'® Ademas,
es el proyecto de desarrollo frente al mar més grande en los Estados Unidos y sus
territorios (Puerto Rico Convention Bureau, 2003d). Este proyecto urbanistico sera el eje
central del Triangulo Dorado, un plan maestro de reurbanizacion que une al Viejo San
Juan, la zona del Condado y el area de Isla Grande."” La estrategia se enfoca en
posicionar a Puerto Rico como un destino con instalaciones para atraer convenciones
internacionales y nacionales de gran tamano. Estos servicios no habian podido ser
ofrecidos anteriormente en la Isla porque Puerto Rico no contaba con instalaciones de
esta amplitud o envergadura.”’ Igualmente, el Distrito tiene como propésito el desarrollo
turistico de la zona, revitalizar el area urbana de Isla Grande y localidades adyacentes,
maximizar el uso de la Bahia de San Juan para el crecimiento turistico, fomentar el
desarrollo de nuevas industrias y servicios, asi como la creacion de nuevos empleos
(Compaiiia de Turismo de Puerto Rico, 2001b). Se estima que el proyecto aumentara el
volumen de turistas y el gasto turistico en la Isla, se diversificara el turismo, se aumentara

la capacidad de los hoteles y se contribuir4 a la creacion de otros empleos.”’

Este proyecto turistico es uno de usos multiples, ya que integrara el nuevo Centro
de Convenciones de Puerto Rico, dos hoteles, areas de oficinas y residencias, cines,
tiendas, restaurantes, un parque lineal y 4reas verdes. Los parques y zonas verdes se
disefiaron para la recreacion activa y pasiva y el disfrute de la zona cercana al mar con
pistas para trotar y correr bicicletas, areas para picnic, bancas, entre otros.”> Ademas, el
proyecto contard con espacios verdes a lo largo del area de la costa de San Juan,
conectara el distrito con el Viejo San Juan, servird de entrada para los visitantes de

, . 2
cruceros y promovera el desarrollo futuro de 4reas cercanas.”

La construccion del Distrito del Centro de Convenciones cuenta con un total de

4,082,588 pies cuadrados. La misma tiene una inversion total de aproximadamente $1.2
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billones de aportacion tanto privada como publica. El distrito con una proyeccion de
terminacion en quince afios, ha sido dividido en tres fases. La fase inicial, constituye la
construccion de la primera ala del Centro de Convenciones y la infraestructura del
Distrito que incluye la construccion de carreteras, sistema de fuentes y el parque lineal,
entre otros. Esta primera fase requerira una inversion publica estimada de $415 millones,
ademas se contempla la construccion de un hotel con aproximadamente 852 habitaciones.
Las fases subsiguientes consistiran en la construccion y desarrollo de areas de oficinas,
residencias, un segundo hotel de alrededor de 920 habitaciones, cines, restaurantes,

. . ., . 24
diversos comercios y la expansion del Centro de Convenciones.

3.5.5.2. Centro de Convenciones de Puerto Rico

El desarrollo del Centro de Convenciones de Puerto Rico es un proyecto para la
creacion de instalaciones adecuadas para atraer y acomodar grandes grupos nacionales e
internacionales que desean llevar a cabo convenciones, exhibiciones, reuniones, entre
otros eventos. Como se indicd anteriormente, Puerto Rico no cuenta con este tipo de
instalaciones que pueda aglomerar grandes grupos, por lo que este centro viene a suplir

esa necesidad (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

El Centro de Convenciones de Puerto Rico serd el centro de convenciones mas
grande del Caribe y toda América Latina. Su primera fase de construcciéon comenzo en el
2001, la misma comprendera de 580,000 p” de espacio desarrollado, 159,000 p* y una
altura de 30 p” en el salén de exhibiciones, 80,000p® de espacio para reuniones, 40,000 p*
salon de baile divisible en dos secciones, 40,000 p> en pequefios salones, 85,000 p’
espacio prefuncion, 239,000 p® para areas de servicio y administraciéon y sobre 950
espacios para estacionamiento adyacentes al edificio.”” Las fases II y III de expansion
incluyen dos espacios adicionales de 150,000 p” para areas de exposicion.”® Ademas, el
Gran Salon (“ballroom”), sera el mas grande del Caribe (Puerto Rico Convention Bureau,

2003d).
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Asimismo, contard con la tecnologia mas avanzada de los centros de
convenciones de América Latina y el Caribe. La infraestructura tecnologica incluye
capacidad para realizar video conferencias, comunicaciones inaldmbricas, controles que
programan los niveles de iluminacion, conexion a satélite, sistema de audio tipo circuito
cerrado, conexiones de fibra Optica, control de luces y sonido, dispositivo para
proyeccion de “laser”, conexion a television, entre otros (Puerto Rico Convention
Bureau, 2003c). Por otro lado, entre los servicios que ofrecera el centro se encuentran:
servicio de publicidad, equipo audiovisual y de computadoras, un centro de negocios,
servicios de comida y bebida, personal y mano de obra para los eventos,
estacionamientos y servicios de utilidad (e.g., agua, aire, electricidad,

telecomunicaciones, drenaje, entre otros).”’

La arquitectura del Centro de Convenciones esta inspirada en el Mar Caribe. La
estructura del mismo contard con un techo en forma de ola y una pared de vidrios que
permitira la vista al océano, la bahia de San Juan y a los hoteles del area (véase Apéndice
3). Este Centro de Convenciones es considerado un edificio “State of the Art”, ya que
promueve el arte y la cultura del destino. El disefio de los interiores realza diferentes
estampas nativas como por ejemplo las puertas del Viejo San Juan y El Yunque. El
disefio arquitectonico del Centro de Convenciones sirvido de marco para la estructura

promocional y de mercadeo del mismo (Puerto Rico Convention Bureau, 2003d).

El Centro de Convenciones estara localizado en la antigua base naval de Isla
Grande en Miramar. Su localizacion se encuentra frente al mar donde los visitantes
podrén experimentar un ambiente de negocios en un destino exotico y tropical. Entre las
zonas adyacentes al centro se encuentran: el Condado, el Viejo San Juan (1.7 millas) y
Miramar. Ademas, se encuentra localizado a 6.1 millas del aeropuerto internacional Luis
Muiioz Marin, .5 millas del Hotel Caribe Hilton y a .7 millas del Hotel Condado Plaza.
Asimismo, el aeropuerto regional Rivas Dominicci se encuentra localizado dentro de Isla
Grande al noreste de las instalaciones del centro.® El Centro de Convenciones es el eje

central en el desarrollo del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico.
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La Autoridad del Distrito del Centro de Convenciones® es la agencia de gobierno
responsable para el desarrollo de este centro y de las instalaciones que componen el
distrito.  Este proyecto estd estructurado como una sociedad cuasi-publica con
inversiones de ambas partes. La Compafiia de Turismo de Puerto Rico es la agencia
gubernamental responsable para el desarrollo e implementacion de la politica publica de
la industria y del sector turistico en general. En el afio 2002, se le asigné al Burd de
Convenciones de Puerto Rico la responsabilidad del mercadeo del nuevo Centro de
Convenciones.” Esta organizacion (PRCB) esta encargada de mercadear y vender a las
convenciones con contratos realizados con 24 meses o mas de adelanto. El centro
contara también con su propio departamento de ventas y mercadeo dirigido por su
operador SMG, que se encargara de vender a las convenciones con contratos de menos de
24 meses.”' La compafiia SMG sera, ademas, la empresa encargada de manejar el nuevo
centro de convenciones. Esta corporaciéon cuenta con dos divisiones operacionales:
estadios y centros de convenciones donde actualmente manejan 49. Actualmente, operan
el 98% de los espacios de exhibicién publicos operados por la empresa privada en
Estados Unidos. En el pasado afio 2003, sobre 16 millones de personas asistieron a mas

de 4,500 convenciones y exhibiciones efectuadas en las facilidades que ellos operan.*

El impuesto por habitacion permitira financiar parte del Centro. La distribucion
actual del impuesto por habitacioén es una distribucion mensual de ingreso por jerarquia
descendiente, como por ejemplo a las operaciones del Departamento del Tesoro, al Burd
de Convenciones de Puerto Rico (12%) y al centro de convenciones y a otras entidades

(Compaiiia de Turismo de Puerto Rico, 2001b).

Para la fecha de apertura del Centro de Convenciones, este no contara todavia con
el hotel, situacion similar que enfrentd el Centro de Convenciones de Fort Lauderdale en
la Florida en el momento de su inauguracion. Esto podria resultar en una limitacién para
mercados potenciales, ya que muchos organizadores de eventos no quieren utilizar
instalaciones que no tengan un hotel adyacente. Puerto Rico tiene actualmente

suficientes habitaciones para acomodar varias convenciones, sin embargo el area de San
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Juan alin no estad preparada para recibir convenciones de gran tamafo o que implique
recibir miles de personas (Guadalupe, 2002d). A finales del 2002, ya se habia
completado la primera etapa del proceso de calificacion de los operadores del primer
hotel. Entre los finalistas estuvieron Hyatt, Mariott y Starwood (Puerto Rico Convention
Bureau, 2003a). Sin embargo, ya se seleccion6 a “Starwood Hotels & Resorts” bajo la
bandera de Sheraton como el operador del hotel ancla, el cual contard con 500

habitaciones y abrira para el afio 2007 (Puerto Rico Convention Bureau, 2004).

El Centro de Convenciones complementard las demas actividades econdmicas
generadas por la creacién de los otros componentes del Distrito.”> Este proyecto espera
estimular el mejoramiento econdmico de las industrias relacionadas al turismo, como
también a la transportacion, los restaurantes, la recreacion y ventas al detal. Con el
estimulo de estas industrias se proveeran nuevas y mas oportunidades de empleo,
inyectando beneficios importantes para el bienestar general de los puertorriquefios.”
Ademas, fomentard la creacion de pequenas y medianas empresas. Entre las
oportunidades futuras para éstas se encuentran las de transportacion, guias turisticos,
actividades de entretenimiento, disefiadores de exhibiciones y coordinadores de

eventos. 33

3.6 Resumen

El turismo es una de las industrias de mayor crecimiento en el mundo,
destacandose la region del Caribe en la actualidad y proyectandose como una de las de
mayor incremento futuro. En Puerto Rico, aun cuando la manufactura constituye el
principal sector econdomico, el turismo representa el 4% del Producto Interno Bruto (PIB).
Aunque la contribucion de la actividad turistica al PIB del pais se ha mantenido estable
durante los ultimos afos, esta actividad ha tenido una prominencia en otras areas

relacionados al sector.
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Dentro del sector de servicios, el turismo se destaca como una de las actividades
mas importantes. Su impacto total puede apreciarse mediante la cuantificacion del efecto
multiplicador que ejerce el gasto turistico a través de diferentes ramas econémicas. La
industria del turismo comprende todos los segmentos de viajes pero no solamente el
segmento de ocio sino también el de negocios y grupos y convenciones. Dentro del
sector, el segmento de grupos y convenciones es uno de los de mayor crecimiento. Entre
los mayores componentes de este segmento se encuentran: los organizadores de eventos y
los grupos que representan, las instalaciones del destino anfitrion y los servicios
especializados.  Este segmento se divide en tres grandes sectores: corporativos,

asociaciones y organizaciones sin fines de lucro.

Para Puerto Rico, el segmento de grupos y convenciones, es uno de los mercados
potenciales de la industria del turismo en la Isla. Por tal razon, en el afio 1962 se cre¢ el
Bur6é de Convenciones de Puerto Rico. Es esta una organizacion sin fines de lucro cuya
funcion es promocionar a Puerto Rico como destino de convenciones y es la ahora

responsable del mercadeo del nuevo Centro de Convenciones.

Este Centro forma parte del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico.
Con respecto al Distrito se deben mencionar dos de sus aspectos mas relevantes: en
Estados Unidos sera el proyecto de mayor tamaio frente al mar y para Puerto Rico el de
desarrollo econdémico y turistico méas grande en la historia de la Isla. El establecimiento
de este Centro permitira atraer y acomodar a grupos de mayor tamafio, nicho que nunca
antes se habia podido mercadear. El Centro de Convenciones de Puerto Rico seré el mas
grande del Caribe y el mas avanzado tecnoldgicamente en la region caribena y

latinoamericana.

El siguiente capitulo presenta un trasfondo del mercadeo. Este incluye la
definicidon del término, su importancia y sus componentes. Ademads, el Capitulo 1V
introduce al lector a la teoria de la competitividad de Michael Porter y la importancia de

ser un pais competitivo ante otros destinos turisticos.
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Notas del Capitulo III

' La Organizacion Mundial de Turismo (OMT) es la organizacién oficial de consultoria turistica de las Naciones
Unidas, la cual promueve el turismo como un vehiculo para el entendimiento entre los paises, la paz mundial y para
fomentar el respeto por los derechos humanos. Ademas, es la organizacion clave que vela por el desarrollo
econdmico, implementa politicas, y efectia el mercadeo y promocion de la industria turistica internacional. La OMT
comprende dos tercios de los gobiernos del mundo y sus miembros se componen de afiliados, tanto gubernamentales
como no gubernamentales, realizando actividades que sirven de puente entre los sectores publicos y privados de la
industria del turismo en general (Gartell, 1994).

2El vocablo turista proviene de la palabra “tour” en el idioma inglés y fue la primera designacién que se le dio al
término de viaje o turismo por placer (Junta de Planificacion, 1998).

3 Informacion obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en “World Travel and Tourism Council”, “World economic impact”, 1998). Activo Febrero, 2004.

4 Informacion obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en “World Tourism Organization™, “Leading the world largest industry”, 2000). Activo Febrero, 2004.

* Véase nota nimero 3.

8 Informacion obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en “Santander en los negocios”, volumen 11, julio-septiembre 2000). Activo Febrero, 2004.

7 Informacion obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en “World Travel and Tourism Council”, “Caribbean economic impact™, 1998). Activo Febrero, 2004.

8 Véase nota ntiimero 7.

° Informacion obtenida de la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”. (Folleto informativo de “PRHTA”
basado en la Compaiia de Turismo de Puerto Rico, “Informe semestral operacion maquinas tragamonedas”, segundo
semestre 1999-2000). Activo Febrero, 2004.

!9 Este es un sistema de clasificacion de establecimientos de negocios que refleja la estructura econdmica de los
Estados Unidos, México y Canada, donde incluye el marcado crecimiento del sector de servicios y de los nuevos
avances tecnologicos en las industrias. (Informacion obtenida de la pagina de Internet del “US Census Bureau” del
Departamento de Comercio de los Estados Unidos. http://www.census.gov./epcd/www/naicsdev.htm. Activo marzo,
2004). Algunas de las clasificaciones en la estructura de NAICS en Puerto Rico que incluyen diferentes actividades
turisticas dentro del sector de servicios son: tiendas de comida y bebida (42-445000), turismo de ocio y hospitalidad
(70-000000), servicios de alojamiento y de comida (70-72000), y lugares de bebida (70-722000). Estas
clasificaciones (ademas de otras) incluyen: hoteles, servicios personales, lugares de diversion y recreacion,
restaurantes, bares, entre otros. (Informacioén obtenida de la pagina de Internet del “Bureau of Labor Statistics”,
Departamento del Trabajo de los Estados Unidos http://www.bls.gov/sae/ prstructures.htm. Activo marzo, 2004).

"' La informacion que existe sobre la economia en general y sobre el turismo en particular no es la adecuada en
muchos paises, ya que no cuentan con instrumentos que permitan rastrear enlaces de esa industria con otros sectores
de la economia (Corner, 2001). Los instrumentos de medicion convencionales que se utilizan, muchas veces no son
totalmente apropiados para cuantificar el impacto econdmico real del turismo. Existen muchas facetas del turismo
que no se miden, como por ejemplo el tipo de turista que no se aloja en hospederia, entre otros. Por esta razon,
muchos paises han optado por el desarrollo de una cuenta satélite de turismo que pueda medir la aportacion
verdadera y real del turismo a la economia. A través de la Cuenta Satélite de Turismo (CST), se puede medir el
impacto total del turismo incluyendo: la generacion de empleos, la inversion de capital, ingresos y gastos del
gobierno, el comercio exterior y los gastos de negocios relacionados a la industria. Ademas, describe los flujos
monetarios del turismo en el interior del pais y con el exterior; apoya el andlisis histérico del turismo y genera
estadisticas basicas (Junta de Planificacion, 2001). Organismos como la Asociacion de Estados del Caribe,
promueven el conocimiento y la capacitacion para elaborar Cuentas de Satélite de Turismo en paises del Caribe. En
la region caribefia, Republica Dominicana fue pionera comenzando a trabajar con este ejercicio para el ailo 1991.
Actualmente paises como Canada, México y Cuba, también han producido su propia cuenta CST (Corner, 2001).

"2 El Bur6 de Convenciones de Puerto Rico es una organizacion sin fines de lucro dedicada a mercadear a Puerto
Rico como destino para grupos, convenciones, congresos y viajes de incentivo. Tiene como misién promover y
desarrollar el negocio de grupos y convenciones a través de estrategias de mercadeo integradas, lo que resulta en el
mejoramiento y crecimiento econémico de la Isla, beneficiando a sus socios y asociados. La organizacion sirve
como enlace entre los planificadores de eventos y sus miembros. Esta se encarga de las etapas de planificacion,
promocion y ejecucion del evento a realizarse. La organizacion cuenta con mas de 500 socios suplidores y
proveedores de servicios. Los fondos de la organizacion provienen del 12% de los impuestos de habitacion en



66

Puerto Rico, permitiendo asi, ofrecer muchos servicios libre de costos. Estas organizaciones pueden ser publicas,
cuasi-publicas, sin fines de lucro u organizaciones privadas.

13 Informacién obtenida de la pagina de Internet del Buré de Convenciones de Puerto Rico (www.meetpuerto
rico.com). Activo enero, 2004.

4 Toda reunion tiene una razon de ser. Algunas de las razones para la realizacion de este tipo de eventos son:
reuniones de ventas en las compafiias para establecer metas, recompensar desempefios pasados, motivar las ventas o
para instruir sobre nuevos productos o servicios. Ademads, reuniones de accionistas donde se les informa el estatus
del negocio, se presentan reportes, discuten problemas o eligen nuevos miembros. Igualmente, las reuniones
gerenciales donde gerentes y oficiales corporativos discuten sucesos y problemas, construyen nuevos planes y
estrategias o exponen tendencias y cambios en los negocios. Otro ejemplo son las reuniones de juntas directivas.
Estas pueden ser un simple almuerzo o cena aunque algunas veces pueden ser sesiones de dos o tres dias en algin
destino exotico. Asimismo, las reuniones anuales de asociaciones que pueden ser de miembros locales o
internacionales, donde normalmente se elige la nueva junta directiva. Estas convenciones varian en tamafio, ya que
las mismas pueden ser de cientos o miles de asistentes. Ademas, se encuentran las reuniones de adiestramiento tanto
para los nuevos empleados de una empresa en donde se presenta la compaiiia, sus objetivos e instrucciones de
trabajo, o puede ser de tipo educacional para empleados existentes sobre nuevas politicas, procedimientos, entre
otros. También, reuniones motivacionales para motivar a los empleados a producir o vender mas, o para desarrollar
una mejor actitud en el trabajo. Por ultimo, reuniones informales donde se introducen nuevos productos, otros
procesos o se presentan nuevos beneficios para los empleados (Weirich, 1992).

15 Algunos de los SIC utilizados por PRCB son: agricultura, medio ambiente, salud/médico, farmacéuticas,
construccion, transportacion, ingenieria, manufactura, alta tecnologia/computadoras, comunicaciones, educacion,
religioso, artes y entretenimiento, eventos sociales/especiales, recreacion y deportes, distribucion, grupos y
convenciones, gobierno, administracion publica, entre otros (Informaciéon obtenida del Buré de Convenciones de
Puerto Rico mediante correo electronico). Activo marzo 2004.

'® Informacién obtenida de la pagina de Internet de “PricewaterhouseCoopers International Limited” (http://www.
pwcglobal.com/extweb/industry.nsf/docid/D99642 A0D974E3D385256C5C00613E73). Activo enero, 2004.

17 Informacion obtenida mediante entrevista via correo electronico a Jonathan Vatner, Editor Asociado de “Meetings
& Conventions Magazine”. Activo febrero, 2004.

18 Informacion obtenida mediante entrevista a Sra. Jennifer Ramirez, Directora Relaciones Piblicas de la Autoridad
del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico. Activo febrero, 2004.

19 Véase la nota niimero 13.

2 y/éase la nota numero 18.

2! yéase la nota numero 18.

22 yéase la nota namero 13.

2 Informacion obtenida de la pagina de Internet del Centro de Convenciones de Puerto Rico
(http://www.prconvetion.com). Activo marzo, 2004.

* yéase la nota numero 13.

% yéase la nota numero 23.

%6 yéase la nota numero 13.

7 yéase la nota numero 23.

8 yéase la nota numero 23.

»La Autoridad del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico se crea bajo la enmienda de la Ley Niim.
351 del 2000, para incorporar en un solo organismo la Autoridad del Centro de Convenciones y la Corporacion del
Distrito de Comercio Mundial de las Américas. Algunas de las leyes relacionadas al Centro de Convenciones son
también la Ley Num. 400 del afio 2000 para la creacion de la Autoridad del Centro de Convenciones de Puerto Rico
y la Ley Num.142 del 2001 que derog6 la Ley Num. 400. Entre otras leyes se encuentran: la Ley Nam. 299 del 2000
con el fin de modificar la formula establecida para la distribucion del ingreso obtenido por concepto del Impuesto.
Esta ley se cred para que u porcentaje de los recaudos recibidos por los impuesto de habitacion fueran asignados
para cubrir los costos de la construccion y desarrollo de la infraestructura del centro de convenciones. Ademas, en el
2003 se cre6 la Ley Num. 272 para establecer una nueva férmula en la distribucion de los fondos cobrados por
concepto del canon por ocupacion de habitacion (Informacion obtenida de la pagina de Internet Lexjuris de Puerto
Rico. http:// www. lexjuris.com. Activo octubre, 2003).

3% yéase la nota numero 23.

3! Véase la nota namero 18.

32 Informacién obtenida de la pagina de Internet de la compaiiia de manejo de Centros de Convenciones SMG
(http://www.smgworld.com). Activo marzo, 2004.

33 yéase la nota namero 18.

3*yéase la nota namero 18.

33 yéase la nota namero 23.



67

Capitulo I'V. Mercadeo y competitividad en el turismo

4.1 Introduccion

El capitulo IV se divide en dos partes. La primera parte de la literatura citada
presenta un cuadro teodrico del mercadeo en general como del mercadeo de servicios.
Este presenta la definicion de mercadeo, su importancia, sus componentes y ejemplos de
estrategias de mercadeo. La segunda parte del capitulo presenta la teoria de la
competitividad y sus componentes, la competitividad en la industria turistica y el modelo
de las cinco fuerzas de Michael Porter. Ademds, éste presenta la competencia para

Puerto Rico en el segmento de grupos y convenciones.

4.2 El mercadeo y su definicion

El mercadeo en sus principios se desarrolld para promocionar la venta de
productos fisicos. Hoy dia, también se le ha prestado gran atencion a mercadear los
servicios, debido al crecimiento que han experimentado los mismos. Un servicio es un
acto o desempefio que una persona puede ofrecer a otra, es esencialmente intangible y no
puede pertenecer a alguien. Su produccion puede o no estar atada a algun producto fisico
(Kotler, 2000). El 95% de los nuevos empleos estadounidenses creados desde 1969 y
mas del 75% del Producto Interno Bruto, corresponde a los servicios (Kotler, Bowen, &
Makens, 1997). El sector de turismo y todos sus segmentos forman parte de esta

creciente industria.

El mercadeo se define como: “un proceso social y administrativo por medio del
cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion
y el intercambio de productos y valores con otros” (Kotler, Bowen, & Makens, 1997). El
continuo desarrollo de empresas de la industria del turismo en los paises, ha hecho que al
mercadeo se le dé mucha mas importancia en este sector (véase Capitulo II, seccion 2.2).

Por esto, como respuesta a las presiones competitivas, los destinos turisticos planifican y
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trabajan mas en la creacion de estrategias que sean efectivas. El mercadeo del turismo
depende de la ayuda de las agencias gubernamentales. Estas desempefan una parte
importante en el mercadeo por medio de la legislacion dirigida al fomento de la industria

y a través de la promocion de su pais.

Para comprender la definicion antes mencionada, deben entenderse los siguientes

términos:

* Necesidad, deseo y demanda - Los seres humanos tienen muchas necesidades
que incluyen las bdsicas tales como alimentos, ropa, seguridad, diversion,
descanso, entre otras. Los deseos constituyen la forma en que las personas
comunican sus necesidades. La demanda ocurre cuando los deseos se pueden
satisfacer a través de la compra.

= Producto - es cualquier cosa que afecte un mercado, que pueda ser adquirido y
se le dé uso, que pueda ser consumido para satisfacer una necesidad o un
deseo. En Puerto Rico, el producto es el destino mismo (sus atracciones,
Centro de Convenciones, infraestructura, etc.).

= Valor, precio y satisfaccion — El valor y el precio es lo que la persona esta
dispuesta a pagar por una necesidad. Satisfaccion es la percepcion del cliente
de que ha recibido el valor esperado del servicio por el precio o costo pagado

(Kotler, Bowen, & Makens, 1997).

Existen cuatro caracteristicas que diferencian el mercadeo de un producto al de un
servicio, estos son: la intangibilidad, los servicios no se pueden ver, degustar, sentir, oir u
oler antes de su compra; inseparabilidad, en el caso de los servicios tanto el proveedor
como el cliente tienen que estar presentes al momento de la transaccion; heterogeneidad,
la calidad del servicio depende de quién lo proporcione, como, déonde y cuando se
ofrezca; por ultimo, caracter perecedero, los servicios no pueden almacenarse, si no que

son al momento (Kotler, Bowen, & Makens, 1997).
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El vender un destino es parte del mercadeo de servicios o de productos
intangibles. El concepto de mercadeo, “mezcla de destino”, significa un lugar que
incorpora e interconecta unas atracciones, eventos, servicios y productos
complementarios con los cuales se crea una experiencia total (Jago, Chalip, Brown,
Mules, & Ali, 2003). Otra definicion para destino es una region geografica que los
turistas entienden como una entidad Unica con unos atributos unicos (Fyall, Callod, &

Edwards, 2003).

El mercadeo de destino es necesario para poder competir efectivamente en el
mercado. La importancia del mercadeo radica en que éste provee a los destinos con
herramientas estratégicas y oportunidades para poder tener ventaja competitiva y
mantener una posicion estable ante sus competidores (Kotler, Haider, & Rein, 1993).
Para vender un destino turistico se deben aplicar estrategias de mercadeo, pero antes de la
implantacion de éstas se debe realizar un analisis de mercado (véase Figura 4.1). Este
analisis de mercado es un estudio potencial de demanda para un negocio. Este
comprende el analizar los segmentos de mercado, luego hacer una segmentacion del

mismo y escoger un mercado meta (Middleton & Clarke, 2001).

Figura 4.1

Pasos en la segmentacion, seleccion del mercado meta y posicionamiento del mercado

Segmentacion del mercado Segmentacion mercado meta Posicionamiento en el mercado
. 2 5. Contar con

1. Identificar las bases 3. Contar con mediciones posicionamiento para

para la segmentacion del del atractivo de los cada meta.

mercado. - segmentos. - 6. Disefiar combinacion

2. Desarrollar perfiles de 4. Seleccionar los de estrategias de

los segmentos obtenidos. segmentos meta. mercadeo para cada

segmento meta.

*Fuente: Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. (1997). Mercadotecnia para hoteleria y turismo. (1ra ed.). México: Prentice-
Hall Hispanoamericana.
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Ademas, de este analisis y la segmentacion, el proceso de mercadeo involucra
otros pasos. Los pasos son los siguientes: diagnosis (analisis del mercado); prognosis,
que son las predicciones a base de la diagnosis; el analisis “SWOT” (fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades); luego se establecen los objetivos (metas
medibles de un destino para lograr llegar al mercado meta en un periodo de tiempo
especifico); establecer un presupuesto; escoger la mezcla de mercadeo y los canales de
distribucion (estrategias); por ultimo, el monitoreo, evaluacion y control de las mismas

(Morrison, 1996).

Los destinos turisticos, al igual que cualquier otro producto, tienen ciclos de vida.
Estos ciclos tienen cuatro etapas: descubrimiento o introduccion, crecimiento y
desarrollo, madurez y declinacion (Coltman, 1989). La efectividad de las estrategias de
mercadeo puede variar dependiendo en la etapa del ciclo de vida en que se encuentren.
En estos momentos el Centro de Convenciones de Puerto Rico se encuentra en la etapa de
introduccion (véase Figura 4.2), ya que su apertura sera a finales del afio 2005. Esta es la
etapa en la que un nuevo servicio es ofrecido al piblico por primera vez. Se considera un
periodo de pocas ganancias por los altos gastos de promocioén entre otros costos

(Middleton & Clarke, 2001).

Figura 4.2

Ciclo de vida del producto turistico

A

Introduccion :  Crecimiento Madurez :  Declive
—a e

S d
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4.2.1 Importancia del mercadeo

Existe evidencia substancial de que las percepciones y preferencias de los
consumidores deben ser la base para el mercadeo de turismo (Woodside & Lysonski,
1989). La percepcion es el proceso en el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta una informacion para hacerse la idea de un hecho. Con la percepcion, los
consumidores utilizan todos su sentidos, para la formacion de una imagen basada en
informacion recibida (Middleton & Clarke, 2001). Para poder fomentar la preferencia de
un destino en particular en los turistas, se necesita unas estrategias de mercadeo efectivas
que permitan capturarlos. Las estrategias y decisiones deben estar tomadas en relacion a
como los consumidores perciben los hechos, mas que en los hechos mismos. Los
consumidores no s6lo deben estar motivados a comprar, sino que perciban que el servicio

a ser recibido satisfaga sus necesidades (Middletton & Clarke, 2001).

La funcidon principal del mercadeo es satisfacer las necesidades y los
requerimientos de los clientes como primera prioridad (Middleton & Clarke, 2001). Para
lograr estos objetivos se emplean una serie de estrategias que se encaminan a buscar esos
resultados. Muchas personas errobneamente tienen la creencia de que el mercadeo es
meramente promocion y publicidad. Sin embargo, éstos son s6lo unas de las actividades
del proceso de mercadeo. EIl mercadeo implica mucho mas que eso. Por ejemplo, el
mercadeo de un destino se puede definir como el disefar unas estrategias de desarrollo
turistico y de mercadeo sobre un lugar en especifico, que satisfagan las necesidades de
sus mercados metas. Por lo tanto, parte del concepto es también mejorar, planificar y
desarrollar nuevas atracciones, ademas del mejoramiento y la conservacion de las ya
existentes, y la concienciacion sobre esos atributos mediante la utilizacion de estrategias

de mercadeo (Kotler, Haider, & Rein, 1993).

La estructura de mercadeo de los destinos turisticos es diferente a la que se utiliza
para un producto o servicio tradicional. La misma envuelve diferentes organizaciones,

individuos y agencias gubernamentales. Por ejemplo, el Buré de Convenciones de un
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destino juega un papel importante dentro de esa estructura. Estas organizaciones estdn a
cargo del mercadeo de los destinos de convenciones y tienen como objetivo atraer turistas
de negocios y grupos que generen ingresos para la economia de estos destinos. Entre las
funciones de mercadeo de estas organizaciones se encuentran: posicionar el destino en el
mercado mediante la creacion de una imagen; coordinar los elementos constituyentes de
la industria y el sector publico, trabajar directamente con los organizadores de eventos,
presentarle a los suplidores los pedidos de los visitantes y proveer liderazgo para la
industria. El Buré de Convenciones no solamente trabaja con suplidores individuales,
sino que debe colaborar con varios suplidores al mismo tiempo, tales como los centros de

convenciones, hoteles, atracciones, entre otros (Beldona, Morrison, & Anderson, 2003).

4.2.2 Componentes del mercadeo

En la definicion de mercado se incluyen todos los consumidores reales y
potenciales de un producto o servicio. Por otro lado, un producto es cualquier elemento
que se ofrezca a un mercado para la atencion, adquisicion, uso o consumo, que podria
satisfacer un deseo o necesidad (Kotler, Bowen, & Makens, 1997). Estos incluyen
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas. El mercado de la
industria de convenciones es uno homogéneo porque estd compuesto principalmente por
los organizadores de eventos. Sin embargo, este mercado esta subdivido en diferentes
grupos tales como organizadores de eventos de asociaciones, de corporaciones, grupos de
incentivos, entre otros. Para poder conocer a qué mercado dirigir los esfuerzos de

mercadeo y entender los diferentes tipos de clientela es necesaria la segmentacion.

En esta industria o sector se puede segmentar por propdsito de viaje, motivaciones
del consumidor, caracteristicas del uso del producto, perfil demografico o geografico,
entre otros. En el caso del segmento de convenciones se pueden subdividir en tipo de
evento, provisiones especiales, instalaciones con espacios mas grandes, mayor cantidad

de habitaciones de hotel, entre otras (Morrison, 1996).
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Una vez escogido el mercado meta o el mercado principal a quienes va dirigido
los esfuerzos de mercadeo, se procede a posicionar el producto. El posicionamiento es la
manera en que los consumidores definen el producto en cuanto a sus caracteristicas
importantes. Segun Ries y Trout, creadores del concepto, es lograr una posicion en la

mente de los consumidores con relacion a la competencia (Ries & Trout, 1981).'

Para tener un posicionamiento efectivo es imprescindible conocer las necesidades
del mercado meta, tener conocimiento sobre las ventajas y desventajas competitivas,
familiarizarse con los competidores, conocer las fortalezas y debilidades e informarse
coémo los clientes perciben el producto. Existen diferentes maneras de posicionamiento,
como por ejemplo, segin sus atributos, los aspectos del servicio o los beneficios que
obtendra el consumidor (Middleton & Clarke, 2001). Para el posicionamiento de un
producto se debe escoger una caracteristica de sus fortalezas y promoverse como el
namero uno en ellas. En el caso del segmento de grupos y convenciones se utiliza mucho
la calidad del servicio, los atributos de sus instalaciones de convencidn, el mejor precio o
la mejor ubicacion (Kotler, Bowen, & Makens, 1997). Por esta razon, las organizaciones
encargadas del mercadeo deben transmitir un mensaje distintivo o singular que
comunique sus principales fortalezas. Para poder mercadear correctamente un
posicionamiento, se requiere la evaluacion de las percepciones de los turistas sobre el

destino (Chako, 1997).

Cuando en la competencia, los productos parecen similares, los consumidores
perciben una diferencia a base de la imagen o marca.” La percepcion de una marca o
imagen puede jugar un rol importante en la actitud de los consumidores hacia un
producto o servicio. Una buena marca beneficia a los negocios y a los consumidores, ya
que atrae clientes leales, ademas una marca reconocida puede lograr identificacion con el
producto o servicio al momento de decidir consumirlo (Jago, Chalip, Brown, Mules, &
Ali, 2003). Todos los segmentos dentro de la industria del turismo invierten grandes
cantidades de dinero tratando de construir una imagen. La imagen o marca de un destino

puede ser difundida como la suma de creencias, ideas e impresiones que una persona
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tiene de un destino en particular. En afios recientes, se ha prestado mayor atencion al rol
de la imagen en el proceso de seleccion de destino. Estudios demuestran una relacion
entre la imagen y la toma de decision en cuanto al producto turistico (Crompton, 1979).
Chon (1990) presenta un modelo sobre la relacion de la imagen del destino y el
comportamiento del turista. El mismo tiene cuatro fases principales: construccion de
imagen primaria, anticipacion y decision a viajar, viaje al destino y regreso al lugar de

procedencia, y por ultimo, la recoleccion y modificacion de imagen (Chon, 1990).

A pesar de cambios dramaticos que puedan ocurrir, las imagenes tienden a tener
una estabilidad con el tiempo (Crompton, 1979). Un ejemplo de un destino con una
imagen ya establecida es Hawaii. La imagen y marca de Hawaii ha sido construida
basada solamente en las fortalezas de sus activos, tales como sus atractivos, recursos
naturales, su gente y su cultura (Hawaii Tourism Authority, 1999). Sin embargo, ese no
es el caso de Puerto Rico, el cual no ha tenido éxito en establecer una identidad de marca
o imagen para el turismo de la Isla. En los pasados diecisiete afios, el pais ha cambiado
radicalmente cuatro veces su estrategia de promocién y mercadeo.®> Asimismo, mientras
el niimero de visitantes se ha duplicado en Puerto Rico, el presupuesto se ha triplicado, lo
que refleja una posible dificultad de mercadeo. La clave de la efectividad en una imagen
debe ser la consistencia. Para que una marca sea eficaz o efectiva debe mantenerse por

muchos afios o al menos décadas (Guadalupe, 2002¢).

Las imagenes secundarias son formadas por informacion recibida de recursos
externos como noticias, documentales, anuncios publicitarios y de promocion, peliculas,
entre otros. Un estudio conducido por el “US Travel Services” (1977) concluy6 que las
percepciones de las personas y las imagenes muchas veces estaban basadas en reportes
noticiosos sobre el destino (Gartner, 1993). * Por otro lado, las imigenes primarias se
forman cuando el cliente visita el destino. Si un turista se lleva una buena impresion del
destino visitado, cominmente, éste recomendara el destino a otras personas. Esto es
conocido como el “word of mouth” o informacion de un servicio basado en experiencias

pasadas de clientes. Un “word of mouth” positivo es crucial en el éxito de la industria del
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turismo y es una de las maneras mas importantes de promocionar un destino, ademas que
¢éste no implica costo alguno. Para mantener un “word of mouth” positivo, hay que

proveer una consistencia en la calidad de los servicios (Middleton, & Clarke, 2001).

La mezcla de mercadeo estd compuesta por lo que le llaman las cuatro P’s. Estas
son: producto (“product”), que es los que ofrece en este caso un destino, el conjunto de
todos lo productos tangibles y los servicios intangibles. La segunda es distribucion o
lugar (“place”), que es el mecanismo o sistema de distribucion por el cual los productos o
servicios se le hacen llegar al segmento o mercado meta. Esta incluye el trabajar con
grupos intermediarios en los canales de distribucion tales como suplidores, agentes,
intermediarios, Internet, entre otros. Le sigue promocion (“promotion”) que son las
técnicas de publicidad utilizadas. Esta es la mezcla promocional (“promotional mix”),
que incluye estrategias de publicidad, venta personal, mercadeo directo, relaciones
publicas, entre otros. Por tultimo, el precio (“pricing”); este sector debe tener cierta
prioridad en el plan de mercadeo, ya que es un determinante de ingresos. Este tiene que
tomar en consideracion los costos, tarifas especiales, incentivos monetarios, descuentos,

entre otros (Middleton, & Clarke, 2001).

Ademas de las cuatro P’s de mercadeo, existen como parte de los elementos del
mercadeo de servicio otras cuatro P’s. La primera de estas es personas (“people”), esta
industria esta compuesta por personas y por un servicio al cliente. En el turismo los
empleados son parte de ese producto turistico. Le sigue el empaque y la programacion
(“packaging” y “programing”), estas técnicas son conceptos dirigidos al cliente. Por
ejemplo, el ofrecimiento de paquetes especiales para los consumidores (transportacion,
hotel, instalaciones de reunidn, etc.), ademas esto puede ayudar a alterar la demanda
mediante el uso de especiales, incentivos, entre otros, para atraer clientes en las
temporadas bajas. Por tltimo, alianzas (“partnerships”), que son esfuerzos cooperativos
de mercadeo entre agencias de la industria turistica. Estas se utilizan mucho para la

promocion y publicidad porque aumenta el presupuesto de mercadeo, ya que comparten
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los costos, aumentan la imagen del auspiciador y presentan una mejor relacion entre las

organizaciones y los suplidores (Middleton, & Clarke, 2001).

4.2.3 Estrategias de mercadeo

Para que una campafia de promocion y mercadeo sea exitosa, se deben
implementar aspectos de publicidad, relaciones publicas y venta directa que se
complementen unos con otros (Hoyle, 2002). La “American Marketing Association”
(AMA por sus siglas en inglés) define publicidad como cualquier forma pagada de
presentacion no personal de una promocion de ideas, bienes o servicios dirigida a un
mercado en especifico. La persona promedio estd expuesta a entre 1,500 a 2,000
anuncios publicitarios cada dia, de los que s6lo una pequeia porcion se retiene en la
mente. Por esta razdn, se deben realizar estrategias de mercadeo creativas que capturen
la atencion de los consumidores (Morrison, 1996). Entre las estrategias de publicidad y
mercadeo de mayor preferencia por los organizadores de eventos se encuentran las
publicaciones en revistas especializadas. Esto se logra mediante la ejecucion creativa de
anuncios utilizando fotos, simbolos, palabras, frases o lemas que capturen la atencion y
creen una imagen (Morrison, 1996). Algunos canales de distribucion son: prensa escrita,
revistas, carteles publicitarios, entre otros. Un ejemplo de un slogan o lema es ““I love
New York™ o “The Big Apple™, los cuales han reconocido internacionalmente a la ciudad
de Nueva York. El lema para el nuevo Centro de Convenciones de Puerto Rico es “Una
nueva ola de inspiracion e innovacion emerge en el Caribe”.’ La Tabla 4.1 presenta
algunos ejemplos de los lemas de otros centros de convenciones en los Estados Unidos.
Muchos destinos cambian continuamente sus lemas, sin embargo para que éste sea
exitoso debe ser también constante. El promedio en anos de cambio de “slogan” (lemas)

en Puerto Rico ha sido de tres a cuatro afios (Guadalupe, 2002¢).



Ejemplos de lemas de diversos centros de convenciones en Estados Unidos

Tabla 4.1

6

Centro de Convenciones Localizacion Lema o “slogan”
“Hawaii O’hau, “Where Business
Convention Center” Hawaii and Aloha Meets™
“Masachussets Masachussets “The Center for it All”
Centrum Center”
“Los Angeles Los Angeles, “World Class Facility,
Convention Center” California World Class Service”
“The South San Francisco San Francisco, “The San Francisco Peninsula's
Conference Center” California Premier Meeting Facility”
“Orange County Orlando, “The Center of Hospitality”
Convention Center” Florida
“Washinton D.C. Washinton D.C. “We Are Open in A Big Way”
Convention Center”
“Colorado Denver, “A Place for All Seasons™
Convention Center” Colorado
“McCormick Place Chicago, “America’s Premier
Chicago Convention Center” Ilinois Convention Facility”
“Jacob K. Javits New York “Marketplace for the World™
Convention Center”
“Savannah International Savannah, “Old World Charm,
Trade & Convention Center” Georgia New World Meeting Space”
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Otra estrategia es el mercadeo directo. Este es el uso de medios de comunicacion
masiva para crear un efecto rapido en la audiencia. Algunas de las herramientas de
mercadeo directo son el teléfono, correo regular y el correo electronico. Al igual que el
mercadeo directo, la venta personal es uno de los medios favoritos para el organizador de
eventos, ya que es la herramienta mas efectiva en el proceso de negocios. Una de las
estrategias mas utilizadas como venta directa es la participacion en exhibiciones o ferias
comerciales relacionadas a la industria del turismo o al segmento de grupos y
convenciones. En estos eventos (“tradeshows™), se mercadean y venden los destinos
turisticos o de convenciones, asi como también se generan listas de prospectos o clientes
potenciales. Las relaciones publicas forman también parte de las estrategias utilizadas

por el sector. Estas son todas las actividades que el destino haga para mantenerse mejor

relacionado con otras organizaciones (Kotler, Haider, & Rein, 1993). Algunos ejemplos
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de los medios utilizados para diseminar informacién mediante las relaciones publicas
son: publicaciones para empleados, manuales, folletos informativos, tablones de edictos,

teleconferencias, videos, discursos, entre otros (Engel, Warshaw, & Kinnear, 1994).

Actualmente, el Internet es uno de los recursos mas importantes disponibles para
la investigacion y promocion de destinos (Digance, 2002). El pais lider en el mundo por
mayor nimero de usuarios de Internet es Estados Unidos (179,854,855 usuarios en el afio
2003). En el Caribe, los paises con mayor cantidad de usuarios son Puerto Rico
(600,000) y Jamaica (600,000), seguido por Reptiblica Dominicana (300,000) y Cuba
(120,000).” Competir en el mercado internacional significa tener una pagina de Internet,
ya que personas de otros paises muchas veces no pueden esperar por paquetes
promocionales enviados por correo regular. Ademds, las actualizaciones de la pagina
sirven para tener ventaja competitiva debido a que actualmente la mayoria de los centros
de convenciones incorporan el mercadeo en linea a sus estrategias y planes de mercadeo.
Esto le brinda al cliente otras alternativas en los canales de distribucion que se utilizan
normalmente. Una de las herramientas mas efectivas actualmente en cuanto al mercadeo
en linea es el uso de folletos informativos via correo electrénico o en las paginas de
Internet. Aunque el Internet es una herramienta de informacion rapida que sirve para
promocionar marcas, destinos y servicios, todavia los organizadores de eventos siguen
prefiriendo materiales promocionales impresos y la interaccion personal al momento de
hacer negocios (Digance, 2002). Para los organizadores de eventos de las corporaciones,
el Internet es considerado la herramienta mas importante utilizada para mercadear el
segmento de grupos y convenciones. Sin embargo, los organizadores de eventos de las
asociaciones consideran el mercadeo directo como el instrumento primordial para la
promocion del segmento, seguido entonces por el Internet (Puerto Rico Convention

Bureau, n.d.b).
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4.3 La competitividad y su definicion

Competitividad se puede definir como la capacidad de un pais, empresa u
organizacion, ya sea, publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente
ventajas comparativas o absolutas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una
determinada posicidon en el entorno socioecondémico (véase Capitulo II, seccion 2.3).
Segtn los enfoques tedricos sobre competitividad de Michael Porter, ésta se ha vuelto
una de las preocupaciones centrales en el gobierno y las industrias de cada nacion (Porter,
1990). Un pais debe conocer cual es su mayor caracteristica o sus mayores atributos que
determinen su habilidad o inhabilidad para crear y sostener ventaja competitiva en escalas
internacionales. Michael Porter trata el concepto de la competitividad como un
crecimiento sostenible en productividad de la naciéon que resulta en un mejorado estdndar
de vida para los ciudadanos. La competitividad de una nacién es conducida por su micro-
ambiente, macro-ambiente y calidad de las estrategias de negocio y de operaciones. Las
diferencias en las estructuras economicas de los paises, los valores, la cultura y las
instituciones, contribuyen grandemente al éxito de la competitividad de los mismos

(Porter, 1990).

La competitividad en muchas industrias se ha internacionalizado, no solo en
industrias de manufactura y alta tecnologia, sino también en la industria de servicios, la
cual comprende el sector de turismo (Porter, 1990). Dentro del sector de turismo, el
segmento de grupos y convenciones ha experimentado un crecimiento impulsado por el
incremento en el establecimiento de centros de convenciones. Esto hace mas ardua la
competencia entre destinos para atraer eventos internacionales, la cual se ha acrecentado
también. Para concepto de este estudio, se utilizo6 el andlisis tedrico sobre competitividad
expuesto por los autores Go y Govers (1999), ya que estos han aplicado el concepto al
sector de turismo y de grupos y convenciones. Los mismos definen competitividad como
la habilidad que tiene del Bur6 de Convenciones de un destino para disefiar, producir,
mercadear y brindar un servicio que se desempefie mejor que otros destinos en esos

aspectos de servicios que son considerados importantes para los organizadores de
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eventos. Para ser competitivo dentro de este mercado, el centro como el destino, deben
tener atributos comparables en precio, atracciones y otras caracteristicas que sean mas

atractivas que las de sus competidores (Go & Govers, 1999).

En la actualidad, muchos paises desarrollados o en vias de desarrollo encuentran
en el segmento de convenciones un componente importante del turismo por su potencial
de inyectar insumos sus economias. A medida que la competencia aumenta entre
destinos, se vuelve més importante competir a base de ciertos criterios como los servicios
que ofrecen y las expectativas de los clientes (Go & Govers, 1999). La competitividad
del turismo se interrelaciona con las condiciones de sostenibilidad del producto. Estas
condiciones son: insumos economicos, sociales y del medio ambiente; la creacion de
infraestructura general y de turismo; los flujos de capital; incentivos otorgados; mano de

obra capacitada; y flujo de visitantes (Corner, 2001).

Una teoria que se puede aplicar al potencial competitivo de turismo de un area
geografica, es la teoria basada en recursos de Wernerfelt (1984). Esta refiere el término
de area geografica a un destino que posea ciertos recursos y/o capacidad que le permita
llevar una actividad econémica en particular. Esta teoria involucra un analisis de los
aspectos internos del destino, los cuales varian de un destino a otro. Entre los recursos
que se pueden aplicar a un destino turistico estan las playas, montafias y otros recursos
naturales, ademas de activos culturales como museos, tradiciones, festivales, entre otros
(Melian & Garcia, 2003). Otros estudios refieren la competitividad de un destino por
razones de demanda internacional, volumen de mercado, precios, costos de viaje, niveles

de ingreso, caracteristicas y los motivos de viaje de los turistas (Melian & Garcia, 2003).
4.3.1 Competitividad en la industria turistica
Dentro del mercado de las organizaciones, industrias o empresas existen otros

productos y servicios que son semejantes. A éstos se les considera como sus

competidores indirectos. Normalmente, los objetivos de éstos son los mismos: crecer
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para lograr el éxito, por lo que muchas veces se encuentran en guerra para ganar
mercados y clientes. Como en las batallas, es necesario conocer a los competidores en
términos de codmo piensan y cuales son sus ventajas y desventajas. Las industrias en
competencia son las que ofrecen los mismos productos o servicios, las que ofrecen
servicios y productos similares, las que pueden ofrecer productos y servicios equivalentes
o iguales en el futuro y las que pueden remover la necesidad del uso del producto o

servicio.t

Cuando se hace referencia a un destino turistico, la competencia es muy
importante especialmente para aquellos paises que busquen expandirse a nuevos
mercados relacionados a los segmentos que componen el sector. La competitividad es un
concepto complejo que en ocasiones implica varios elementos observables y no visibles,
por lo que resulta dificil de medir. Ademas, ésta puede ser un concepto relativo donde
sus medidas pueden variar dependiendo las variables escogidas (Gooroochurn &

Sugiyarto, 2003).

Un paso importante en la investigacion de mercado es el analisis de la
competencia. El mismo consiste de una evaluacion de los competidores con el propdsito
de identificar sus fortalezas y debilidades en comparacién a las propias (Astroff, 1998).
Existen diferentes maneras de medir la competitividad en destinos turisticos. Algunos
estudios utilizan indicadores como los niveles de ocupacion hotelera y el crecimiento en
construccion de hoteles, entre otros (Sugihara, 1998). Una de las formas mas utilizadas
es mediante encuestas y cuestionarios para conocer las percepciones y opiniones de los
turistas sobre sus experiencias en distintos destinos. El Concilio Mundial de Viajes y
Turismo (WTTC por sus siglas en inglés) junto a otros institutos de investigacion
turistica crearon un Monitoreo de Competitividad (CM por sus siglas en inglés). Debido
a la naturaleza multidimensional de la competitividad, CM identificé variables o
elementos que pueden componer la misma en los destinos. El CM distingue s6lo ocho

variables para hacer el andlisis, las cuales son: precio, desarrollo de infraestructura,
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calidad ambiental, recurso humano, adelantos tecnologicos, turismo humano, desarrollo

social y capacidad de expansion (Gooroochurn & Sugiyarto, 2003).

La competitividad en precio es uno de los factores mas importantes para un
destino y es un determinante significativo de como se desempefia en su mercado. Este
factor depende de los costos de los diferentes sectores que componen la industria. Estos
sectores incluyen: hoteles, entretenimiento, facilidades de convenciones, costos de viaje,
alquiler de autos, entre otros. La competitividad en precio puede ser desagregada en
diferentes sectores con respecto a sus productos y servicios, ademads se puede utilizar para
medir el impacto total del destino o el de un segmento de la industria en particular
(Dywer, Forsyth, & Rao, 2000). Sin embargo, ésta informacion puede ser dificil de

obtener por lo que muchos se enfatizan solamente en las tarifas de los hoteles.

El indicador de turismo humano mide el envolvimiento de las personas en
actividades turisticas. Este se estima segun la suma de las llegadas y salidas de turistas
como una proporcion de la poblacion del pais o destino. Por otro lado, el indicador del
recurso humano mide la calidad de la fuerza laboral del destino. Se ha demostrado que
una mejor calidad de labor lleva a una mejor calidad de los productos y servicios
turisticos. Esta informacion también puede resultar dificil de obtener entre los paises.
Otro indicador es el de desarrollo social, el cual mide la calidad de vida de los residentes
que de cierto modo contribuye a la experiencia del turista. Un factor importante a
considerar en este indicador son los niveles de criminalidad en los destinos. Al igual que

el caso anterior, esta informacidon también es limitada (Gooroochurn & Sugiyarto, 2003).

Entre otros de los indicadores del CM se encuentra el desarrollo de
infraestructura, el cual muestra la competitividad mediante la construccion y desarrollo
de carreteras, facilidades de sanidad y agua potable, cantidad y calidad de aeropuertos,
sistema de telecomunicaciones, entre otros. Ademas del CM, otros estudios han
considerado el ambiente como un factor importante y muchas veces determinante para el

crecimiento del turismo. El indicador ambiental envuelve la calidad del ambiente fisico y
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coémo los paises o destinos estan concientizados y envueltos en el manejo de los recursos
naturales. Por otra parte, el indicador de expansion, o de estar abiertos al mercado, puede
ser otro determinante primordial en el desarrollo de los destinos. Este puede estar
representado por la capacidad de trabajar nuevos mercados internacionales y el turismo

internacional (Gooroochurn & Sugiyarto, 2003).

Por ultimo, se encuentra el indicador de tecnologia avanzada, ya que es
importante reconocer que el turismo y todos sus segmentos comprenden una industria de
informacion continua. Este factor indica los avances del destino en la adquisicion de
infraestructura y sistemas de tecnologia moderna, también representado por el uso del
Internet, lineas telefonicas, teléfonos celulares y empresas de exportacion de alta
tecnologia (farmacéuticas, instrumentos cientificos, computadores, entre otros). La
tecnologia en el turismo impacta principalmente 4reas como mercadeo, distribucion y
ventas, ademas que el uso de este tipo de avances tecnoldgicos permite facilitar la rapidez
y eficiencia de los servicios y de la informacién procesada. Es importante considerar que
esto no solo se refiere a poseer computadoras y tener facilidades para teleconferencias,
sino un sistema completo de tecnologia computadorizada y de comunicaciones.
Igualmente, no es que cuenten con este tipo de tecnologia solo las lineas aéreas, hoteles u
otras empresas sino todos los componentes de la industria turistica para poder asegurar la
competitividad. El turismo de hoy dia es uno mas identificado con los cambios
tecnologicos del dia a dia por lo que la competitividad radica en la importancia de

mantenerse avanzados tecnoldégicamente (Poon, 1993).

Otros estudios ven entre los factores competitivos de los destinos el mercadeo y
las relaciones publicas. El crecimiento de destinos turisticos como el flujo de visitantes a
nivel mundial ha sido notable. Este aumento también ha sido atribuido al incremento en
publicidad y mercadeo que permite la promocion de esos destinos hacia nuevos nichos y
mercados especificos. El posicionamiento es una forma de comunicacion que juega un
papel importante en aumentar el atractivo de un destino turistico y adquirir ventaja

competitiva, ademas de ser una de las herramientas mas efectivas en mercadeo. El
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objetivo del posicionamiento es crear un lugar distintivo en la mente de los consumidores
potenciales (véase Capitulo IV seccion 4.2.2). Esto se refiere a crear una posicion que
evoque la imagen del destino cuando se mencione su nombre y a efigies que diferencian

al destino de otros competidores similares (Chako, 1997).

Una estrategia de posicionamiento efectiva provee competitividad a un destino
que estd intentando transmitir sus atractivos turisticos a un mercado en particular. La
importancia de estas estrategias radica en resaltar los atributos principales que son los
mas importantes para los consumidores. Algunos destinos turisticos muchas veces
cometen errores relacionados al posicionamiento y al mercadeo. Por ejemplo, el destino
esta forzado a competir directamente con un competidor mas fuerte, sino se tiene buena
imagen sobre el destino, las personas pueden tomar las decisiones a base de otros factores
(localizacion mas cercana, precio, entre otros). Otro error puede ser que el
posicionamiento del destino no esté claro, por lo que sus mercados no reconocen el
mensaje que se les estd enviando. Esto ocurre cuando un destino intenta ser todas las
cosas para todas las personas (Chako, 1997). Este caso en particular puede ser aplicado a
Puerto Rico donde no existe una diferenciacion marcada, sino que la Isla ha tenido
multiples lemas publicitarios (“‘slogans’), donde el consumidor puede verse confundido.
Por tultimo, puede ser que el destino no tenga identidad propia o tenga alguna imagen
negativa en la mente de los consumidores, por lo que no se crea suficiente demanda
turistica (Chako, 1997). Este ultimo, puede ser aplicado a Puerto Rico también, ya que la
Isla no posee una identidad propia y los altos niveles de criminalidad presentan una

imagen negativa del pais.

En el caso de los centros de convenciones, algunos de los criterios utilizados para
medir la competitividad son: la localizacién (ciudades, areas rurales), su categoria
(lujosos, econdmicos, tecnologia avanzada, entre otros), los mercados dirigidos, cantidad
de espacio, numero de habitaciones, cantidad y tipos de recreacion, precio promedio, tipo

de servicios ofrecidos y personal capacitado (Hoyle, 1995).
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Un analisis de competitividad debe hacerse periodicamente. Para monitorear la
competencia se deben estudiar las promociones y la publicidad de éstos, obtener literatura
de otros Bur6 de Convenciones (destinos competidores) o Camaras de Comercio, estudiar
investigaciones en el tema, hacer encuestas a los consumidores o visitantes, examinar
constantemente las paginas de Internet, entre otros. Aun asi, la informacion obtenida
puede resultar repetitiva, de afios pasados, incompleta o malentendida, aunque la misma
puede ofrecer un marco sobre la competencia. Este andlisis puede ayudar a sefialar
segmentos de mercado que no se han tomado en cuenta. Ademds, provee informacion
sobre la manera de cambiar las estrategias de competitividad y mercadeo para generar

negocios adicionales (Astroff & Abbey, 1998).

Las estrategias de competitividad son politicas y procedimientos desarrollados por
las industrias para asumir posiciones competitivas ante sus mercados. Como existe gran
competencia en la industria de turismo, ésta ve a las estrategias de competitividad como
uno de los factores mas importantes para sobrevivir y competir dentro del sector. Para
poder mantenerse competitivos, los componentes de la industria deben poner a los
clientes y al medio ambiente primero, ser lideres en calidad, ser innovadores, fortalecer
su posicion estratégica, hacer del turismo un sector importante dentro de su economia,
fortalecer los canales de distribucion y mercadeo y desarrollar un sector privado dindmico
(Poon, 1993). Otra estrategia es utilizar todos sus recursos disponibles. Para ese fin, el
Buré de Convenciones puede ser un aliado poderoso para ser competitivos. El éxito
recae en la habilidad de la industria de formar una sociedad fuerte con sus componentes,
ya que el trabajo en grupo es necesario para lograr la competitividad del pais tanto como

destino turistico como destino de negocios (Montgomery, 1995).

Michael Porter (1998) propone tres estrategias competitivas genéricas que pueden
ser utilizadas por cualquier tipo de empresa o industria. Estas estrategias son: la de bajo

costo, diferenciacion y enfoque (véase Figura 4.3).
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Figura 4.3

Las tres estrategias competitivas genéricas de Porter
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particular

*Fuente: Porter, M. (1998). Competitive Strategy. New York: The Free Press.

La estrategia de bajo costo consiste en la habilidad de disefiar, producir y
mercadear un producto o servicio de forma mas eficiente que sus competidores. La
estrategia de diferenciacion es la habilidad de proveer valores unicos y superiores a los
productos y servicios en términos de calidad y caracteristicas especiales. La ultima
estrategia es enfocarse en un grupo en especifico, segmento o un mercado en particular.
Esta estrategia recae en la premisa de que se puede servir al mercado meta mas
eficientemente que sus competidores utilizando alguna de las estrategias anteriores
(diferenciacion y bajo costo) o combinadas (Porter, 1998). En el caso de Puerto Rico, su
estrategia competitiva debe estar basada en la de enfoque y diferenciacion. Como el
segmento de grupos y convenciones estd dirigido s6lo a un mercado en particular puede
clasificarse bajo enfoque. Ademas, Puerto Rico puede buscar cualidades que hagan del
destino uno diferente y unico en comparacion a sus grandes competidores para crear
diferenciacion ante los demas. Esto puede estar asociado al disefio de una imagen o
marca distintiva y constante que pueda resultar en lealtad por parte de los consumidores,
ademas de una barrera de entrada para esos nuevos competidores. Para aplicar esta
estrategia es importante cumplir con ciertos requerimientos propuestos por el mismo
autor. [Entre estos se encuentran: fortalecer las habilidades de mercadeo, tener una

penetracion al mercado que sea creativa, contar con un sistema de investigacion mas
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capacitado, ofrecer incentivos, tener buena reputacion en la calidad de sus servicios y

tener buena coordinacion entre mercadeo y otras funciones (Wheleen & Hunger, 2004).

4.3.2 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Los niveles de intensidad de la competencia en una industria estan determinados
por cinco fuerzas competitivas basicas, las cuales forman parte del Modelo de las cinco
fuerzas de Michael Porter. Este modelo encierra la relacion entre los competidores
dentro de una industria en particular, asi como el potencial de los nuevos competidores,

suplidores y compradores (véase Figura 4.4).

Figura 4.4

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Entradas

Amenaza de
nuevas entradas

o Competidores de o
Poder de negociacion la Industria Poder de negociacion
de los suplidores de los compradores

Rivalidad entre
firmas existentes

Suplidores Compradores

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

Substitutos

*Fuente: Porter, M. (1998). Competitive Strategy. New York: The Free Press.

A pesar que este modelo es conocido por sus cinco elementos, el mismo puede
estar compuesto por seis fuerzas competitivas: entrada de nuevos competidores, rivalidad

entre companias establecidas, poder de negociacion de los compradores, poder de
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negociacion de los suplidores y el poder relativo de otros accionistas (Wheelen &

Hunger, 2004).

Algunos de los componentes del andlisis de la industria de grupos y convenciones

en Puerto Rico son los siguientes:

Entrada de nuevos competidores

Nuevas entradas de competidores a la industria le permiten a éstos la oportunidad de

ganar algun porciento del mercado. Sin embargo, existen barreras que obstruyen y que

pueden hacer dificil su entrada a la industria.

Gran competitividad entre destinos turisticos tanto en el Caribe como en otros
paises. La apertura del mercado turistico de placer y de negocios de Cuba y
Republica Dominicana a precios atractivos y con el concepto de todo incluido,
hace atin mas dificil para Puerto Rico competir como destino turistico. En efecto,
Republica Dominicana figura como uno de los competidores principales en la
region del Caribe.

Gran numero de destinos que posean centros de convenciones o que estén
desarrollando nuevas instalaciones de esta indole. La proliferacion de destinos
con centros de convenciones es otra barrera de entrada de gran impacto.

Gran competitividad en cuanto al precio debido a altos costos de mano de obra.
Debido al valor en el mercado del dolar y a que el pais se rige por ciertas
regulaciones de los Estados Unidos, el costo de mano de obra es uno de los mas
altos en la region caribefia. Por lo tanto, la aparicion de destinos en la zona con
costos laborales bajos es otra barrera de entrada.

Puerto Rico es uno de los paises mas costosos del Caribe. Puerto Rico al igual
que las Islas Caiman presentan ser los destinos con los costos de vida més caros

en comparacion a otras islas caribefias.
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Rivalidad entre compaiiias establecidas

Los movimientos que ejerce la competencia pueden afectar en gran manera a sus

competidores. La rivalidad entre éstos puede estar relacionada con ciertos factores tales

como el nimero de competidores, el porcentaje de crecimiento, caracteristicas del

producto o servicio, capacidad, diversidad entre competidores, ente otros. Algunos de los

factores para Puerto Rico pueden ser:

Puerto Rico como destino turistico compite con otras islas del Caribe y con
Hawaii, ya que los atractivos turisticos son muy parecidos.

Gran competencia entre Puerto Rico con otros destinos dentro de Estados Unidos,
Latinoamérica y el Caribe que cuentan con instalaciones para acomodar mega
convenciones. Aunque el Centro de Convenciones de Puerto Rico va a ser el mas
grande del Caribe, existen otros centros que poseen mayor espacio de
convenciones en términos de pies cuadrados.

La construccion del nuevo Centro de Convenciones permitira la oportunidad de
atraer nuevos mercados. Esto se debe a que Puerto Rico no contaba con
instalaciones de convenciones de esta indole, por lo que trabajard con mercados
nunca antes mercadeados.

El Centro de Convenciones de Puerto Rico cuenta con la capacidad para
expansion futura. Alli radica la habilidad de los inversionistas de reconocer las
oportunidades y decidir cuando se amerita la expansion de las facilidades para que
¢sta sea costo-efectiva.

Ciertas caracteristicas del destino y del Centro pueden resultar ventajosas para
muchos organizadores de eventos. Algunas de las caracteristicas pueden ser:

localizacion, variedad de servicios y la tecnologia que tendra.
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Poder de negociacion de los compradores (turistas y/o visitantes)

Los compradores tienen la habilidad de afectar las industrias demandando precios

mas bajos, alta calidad y mas servicios, entre otras. En Puerto Rico esto se puede traducir

por demandas de:

mas y mejores servicios que sean de alta calidad,

precios mas comodos y mas competitivos en comparacion a otros destinos,
opcion de los organizadores de eventos de escoger entre una variedad de destinos
que cuenten con centros de convenciones que puedan cumplir satisfactoriamente
sus necesidades, diferenciacion del producto que se ofrece para crear asi
conciencia entre los compradores,

y por ultimo, seguin las expectativas de los consumidores, los servicios pueden
ser sustituidos por otros destinos para la realizacion de sus préximos eventos por
lo que es importante recalcar en la calidad de los mismos para crear lealtad entre

los visitantes.

Poder de negociacion de los suplidores

Los suplidores pueden afectar también las industrias mediante la habilidad de

aumentar los precios o disminuir la calidad de los productos y servicios.

Primero, si los paquetes promocionales y ofertas ofrecidas por los centros de
convenciones, lineas aéreas, hoteles u organizaciones no se ajustan a las
necesidades de los organizadores de eventos, se pierde el esfuerzo realizado
ocasionando que el mismo no sea costo efectivo y se pierda un posible
consumidor.

Segundo, el aumento en los costos de servicios, tanto de las instalaciones del
centro, hoteles, como también de los suplidores puede afectar negativamente la

relacion con los compradores.
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Tercero, los hoteles a pesar de su poca capacidad para acomodar mega
convenciones, compiten relativamente con los mismos centros de convenciones

por salones de reuniones, entre otros espacios.

Poder relativo de otros accionistas

El gobierno, comunidades locales, asociaciones, grupos de intereses especiales y

las uniones son algunos de los grupos que comprenden esta fuerza. En Puerto Rico

algunos de los elementos que pueden afectar la competitividad de la industria son:

Desarrollo de nuevas leyes laborales que repercuten en el aumento de la mano de
obra puertorriquena.

Desarrollo de nuevas regulaciones y leyes que puedan afectar los costos de
productos y servicios.

El recurso de hacer paros y huelgas por parte de los suplidores importantes para
resolver problemas o conflictos (e.g., huelga de taxistas turisticos).

La importancia del desarrollo de programas de incentivos o de relevo de
impuestos o arbitrios locales son importantes para atraer a los consumidores, si
los mismos no son atractivos los organizadores de eventos podrian considerar
otros destinos.

La importancia de mantener la sinergia entre las entidades gubernamentales,

cuasi-publicas y privadas como elemento de competitividad.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos dentro de una industria tienen el poder de limitar la

lealtad de un producto o servicio en especifico. Estos sustitutos aparentan ser diferentes

pero pueden satisfacer las mismas necesidades de los consumidores. Los organizadores

de eventos, por ejemplo, escogen sus destinos turisticos tomando en cuenta factores como

tarifas, servicios ofrecidos, localizacion, atracciones aledanas, acomodo de hoteles, entre

otros. Sino se logra la calidad y diferenciacion de los servicios ofrecidos y del producto
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turistico que el consumidor espera, esto puede resultar en que los mismos opten por otros
destinos que ofrezcan mejores ofertas, al igual que otros centros de conferencias u hoteles

que a su vez satisfagan y cumplan sus necesidades.

4.3.3 Competencia de Puerto Rico en el segmento de grupos y convenciones

Actualmente, la competencia primordial de Puerto Rico en el segmento de grupos
y convenciones es México (Cancun), Bahamas, Jamaica, Republica Dominicana, Florida
(Miami y Fort Lauderdale), Arizona y Hawaii (Puerto Rico Convention Bureau, 2003e).
Otros destinos que estan emergiendo como destinos de convenciones y que representan
una amenaza para la Isla son: México, particularmente los estados de Ledén y Ciudad
México, Curitiba y Rio de Janeiro en Brasil y Panama. A pesar de que los destinos
competidores de Puerto Rico pueden ser todos aquellos que ofrezcan instalaciones
similares o que posean caracteristicas semejantes, la competencia de la Isla en términos al
nuevo Centro de Convenciones se divide so6lo en cinco regiones. Las regiones que
componen la competencia en este mercado son: Estados Unidos, México, Sur América, el

Caribe y otros destinos internacionales (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

El Caribe es la region mas popular para los organizadores de eventos
estadounidenses, que buscan celebrar reuniones o convenciones fuera de la periferia de
los Estados Unidos. La competencia en el Caribe proviene mayormente de la Republica
Dominicana y Cuba aunque otros fuertes competidores lo son Bahamas y Aruba (Puerto
Rico Convention Bureau, 2003¢). Aunque Puerto Rico domina la region caribeia con el
17% de los visitantes que se hospedan, existen otros destinos en el area que estan en
continuo crecimiento. Un ejemplo de ésto es la Republica Dominicana, al cual se le ha
pronosticado un 5% de crecimiento anual hasta el 2020. Este incremento se le puede
adjudicar al modelo del destino que es uno enfocado al bajo costo y a un gran volumen de
hoteles con ofertas de todo incluido (Guadalupe, 2003¢). Ademas, este pais se ha
incorporado a organizaciones internacionales que aportan al desarrollo de este segmento,

como por ejemplo la Confederacion de Organizadores de Convenciones y Afines de
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América Latina (COCAL). Otra ventaja de Republica Dominicana es que ha registrado
un aumento de sobre 14% en vuelos a provenientes de Europa, uno de los principales
mercados de la isla (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). Dentro de la Reptblica
Dominicana el sector de La Romana es un competidor tanto para los viajeros de placer
como los grupos y negocios, ya que cuenta con hoteles de todo incluido pero con costos
que compiten con los hoteles lujosos de Puerto Rico. Por otra parte, Cuba ha tenido éxito
ya que atrae al mercado europeo con estrategias de bajo costo (Guadalupe, 2002c),
ademads que tiene como ventaja que es uno de los destinos mas activos en el mercado de

eventos deportivos (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

Al presente, México es considerado uno de los grandes competidores de Puerto
Rico porque es un pais que esta desarrolldndose a pasos acelerados dentro del sector de
negocios. Cancun, es conocido internacionalmente por el turismo de placer, pero a su
vez, es un destino que esta emergiendo dentro del mercado de grupos y convenciones. Su
desarrollo se debe, en gran medida, al apoyo por parte del gobierno y a su reconocimiento
como un ente importante para el turismo y la economia del pais. Hoy dia, México cuenta
con veintidos oficinas de visitantes y convenciones (Bur6 de Convenciones) en toda la
Republica. Ademas, desde el 1998 México ha afiadido sobre medio millon de pies
cuadrados en instalaciones para convenciones. Igualmente, el gobierno ha desarrollado
nuevas campainas promocionales y de exencion de impuestos para el segmento,
incluyendo una campafia de mercadeo de $1.5 millones para el Centro de Convenciones
de Canctin. La misma incluye comerciales en cadenas televisivas como CNN, anuncios
en periodicos especializados y menciones en radio (Puerto Rico Convention Bureau,

n.d.b).

La region de Sur América es una de las regiones de mayor crecimiento en el
segmento de convenciones en toda la region latinoamericana. El continuo desarrollo de
oficinas de visitantes y convenciones es una modalidad en el continente suramericano.
Las aperturas mas recientes de Burd de convenciones fueron en las ciudades de Lima

(Pert), Medellin (Colombia) y Montevideo (Uruguay), ademdas Brasil posee sobre 50
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oficinas por todo el pais. También, durante el pasado ano 2004 se inaugurd las
instalaciones del nuevo Centro de Convenciones de Curitiba (Brazil) lo que atraera mas

mercado de negocios (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b).

El incremento en el segmento de convenciones se observa a través de la
proliferacién de las inversiones en mercadeo y construccion. Los presupuestos de
mercadeo del Reino Unido para la industria han aumentado significativamente. Por otro
lado, se han estado desarrollando nuevas instalaciones de convenciones ultramodernas en
Japon (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). Actualmente, uno de los destinos
internacionales que presenta mayor competitividad para Puerto Rico es Cape Town en
Sudafrica. En julio del pasado afio 2003, abrio las puertas el “Cape Town International
Convention Center” para mercader la ciudad como un destino para la celebracion de
mega convenciones. Como parte del proyecto, se inaugurd el Arabella Sheraton Grand
Hotel con un total de 500 habitaciones. Ademas, ésta ha sido la primera ciudad africana
en ser parte de “Bestcities.net” (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.a), la tinica alianza

. . 9
de oficinas de convenciones globalmente.

A pesar de que el principal mercado de Puerto Rico es el estadounidense,
precisamente Estados Unidos es uno de los mayores competidores del pais. En Estados
Unidos se celebraron 11,094 exhibiciones en el afio 2001, con un total de 79.9 millones
de asistentes que generaron un gasto de $40.8 billones (Puerto Rico Convention Bureau,
n.d.b). Segln un estudio realizado por el “Chicago Convention and Tourism Bureau”,"
aproximadamente 5.4 millones de pies cuadrados en espacio de exhibiciones estan
disponibles desde agosto del 2001 a julio del 2002, lo que representa mas del doble de 2.2
millones del periodo anterior, ademds se pronosticé un aumento de 1.2 millones para el
periodo del 2004 al 2005 y de 3.2 millones en el afio 2005 en adelante. Asimismo, se ha
proyectado cinco nuevas instalaciones para reuniones y convenciones entre el 2005 y el

2006 con un total de 692,700 pies cuadrados de espacio para exhibiciones y 208,700 de

espacio de reuniones (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.a).
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Tabla 4.2

Principales ciudades de Estados Unidos para la celebracion de exhibiciones

Orlando, FL New York, NY San Francisco, CA
Las vegas, NV San Diego, CA Anaheim, CA
Chicago, IL Washington, DC San Antonio, TX
New Orleans, LA Nashville, TN Boston, MA
Dallas, TX Denver, CO Atlanta, GA

*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b.

Entre los competidores de Puerto Rico con un ambiente y clima similar al de la
Isla se encuentran Florida, Lousiana, Texas, Arizona y California. Uno de los destinos
favoritos, ademas del Caribe, en las afueras continentales de los Estados Unidos es
Hawaii, a pesar de que el mismo es un estado norteamericano. Las ciudades mas
populares para la celebracion de eventos corporativos son Chicago, Las Vegas y Orlando
y los estados son California, Illinois y Florida. Las principales ciudades de los Estados
Unidos para la celebracion de exhibiciones se mencionan en la Tabla 4.2. Entre las
ciudades favoritas para la realizacion de eventos de las asociaciones se encuentran
Chicago, Washington, Orlando, Atlanta y Los Angeles y los estados son California,
Florida, Illinois, Texas y Arizona (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). En términos
generales, Las Vegas es actualmente la capital de las convenciones en los Estados
Unidos, Chicago y Orlando se disputan el segundo lugar. El estado de Chicago posee
menos habitaciones (60,000) en comparacion a las otras dos ciudades (100,000). Las
Vegas y Orlando ofrecen mas variedad en las instalaciones y en precios competitivos que
los demas destinos competidores, ain asi una desventaja es que al tener tantas
habitaciones las mismas estan esparcidas por toda la ciudad lo que resulta en gastos
adicionales de transportacion y autobuses para llevar los asistentes hasta los centros de
convenciones (Slania, 2003). En el caso de Puerto Rico, si no se adopta algunas medidas
podrian incurrir en las mismas desventajas al momento de la apertura del centro, ya que

el hotel ancla no estara listo para esa fecha.
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Algunas de las consideraciones mas importantes para un destino de convenciones
segun los organizadores de eventos son: hoteles disponibles, precio y seguridad (Puerto
Rico Convention Bureau, n.d.b), lo que podria resultar en desventaja los altos costos en
Puerto Rico. Ademads, el pais cuenta con el inventario de hoteles mas pequeiio en
comparacion a sus competidores del Caribe y en los hoteles en que se ha invertido son
mayormente hospederias de lujo con tarifas altas (Guadalupe, 2002¢). Los destinos
competidores en donde la Isla perdid contratos en el afio fiscal 2002/2003 fueron Florida,

Nevada, Canctin, Hawaii y New Orledns (Puerto Rico Convention Bureau, 20030).11

Sin embargo, Puerto Rico cuenta con otras ventajas que resultan en caracteristicas
competitivas como la localizacion del nuevo Centro de Convenciones. Esta va a permitir
que los visitantes de negocios puedan trabajar en sus reuniones y eventos al mismo
tiempo que disfrutan de un ambiente tropical con playas exoéticas, hoteles de categoria
mundial e infraestructura y tecnologia moderna.'> Ademas, la ciudad de San Juan se le
otorgd una entrada provisional a la alianza “Bestcities.net”. Entre los beneficios de
pertenecer a esta alianza se encuentran acceso a informacion de clientes internacionales,
la adopcién de estandares de servicio al cliente reconocidos por la industria, el

reconocimiento internacional, entre otros (Guadalupe, 2003h).

Existen actualmente sobre cuarenta centros de convenciones que se encuentran en
las etapas de estudios de viabilidad, disefio de planos, aprobacion legislativa, y
construccion.  Estos centros estardn situados tanto en los Estados Unidos como en
destinos internacionales. Algunos de estos centros se mencionan en la Tabla 4.3. Como
se puede observar en la misma (Tabla 4.3), Puerto Rico tiene como competidores

potenciales mas de diez instalaciones nuevas que estaran disponibles a corto plazo.
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Tabla 4.3
Centros de Convenciones en construccion
Fase Total de | Fecha Lugar Tipo de
Pies’ construccion
Estudio de 3,566,825 Cleveland, Jacob Javits (New Expansion
viabilidad _ | York), Los Angeles, Myrtek futura
Beach, Pennsylvania y Tampa
Bay convention centers
Aprobacion 1,042,000 | 2006 | Osceola County, Novi- expo Construccion
legislativa (Michigan), Cincinnatti y y expansion
Kansas City convention centers | futura
Aprobacion 2007 | Las Cruces y Phoenix Construccion
legislativa L convention centres y expansion
futura
Disefio de 200,000 2006 | Virginia Beach convention Nuevas
planos center instalaciones
Disefio de 500,000 2007 | Toronto Congress Center Instalaciones
planos ya existentes
Disefio de 110,809 2008 | Vancouver Convention Center | Instalaciones
planos ya existentes
Construccion 3,044,671 | 2004 | Boston, Melbourne, Colorado, | Nuevas
inicial Gaylord y Portland convention | instalaciones
centres y renovacion
Construccion 810,000 2005 | Puerto Rico y Connecticut Nuevas
inicial convention centers instalaciones
Construccion 1,050,000 | 2006 | Lyon (France) y Amsterdam Expansion y
inicial (Netherlands) convention renovacion
centres
Construccion 5,630,436 | 2003 | Cancun, Cintermex (México), Nuevas
mas de 50% David Lawarence, Mascone instalaciones,
West (San Francisco), Oregon, | expansiony
Palm Beach, George Brown, renovacion
Georgia, Orange County,
Lisboa y Cape Town
(Sudéfrica) covention centers
Construccion 509,327 2004 | Poliforum (Leon) Convention Nuevas
mas de 50% Center instalaciones
Inaugurados 3,424,160 | 2002 | Connecticut, Dallas, Las Expansion y
recientemente Américas (México), Palais de nuevas
Congress (Montreal) y David instalaciones
Lawrence convention centers
Inaugurados 4,907,543 | 2003 | Fort Lauderadale, Minneapolis, | Expansiony
recientemente Washington D.C., Richmond y | nuevas
Georgia convention centers instalaciones

*Fuente: Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b.
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4.4 Resumen

El mercadeo originalmente se desarrollo para promocionar la venta de productos
tangibles. Actualmente, el mercadeo se utiliza para promocionar también productos
intangibles o servicios. La industria del turismo forma parte del sector de servicios. El
mercadeo de la industria turistica se define como: “un proceso social y administrativo por
medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de
la creacion y el intercambio de productos y valores con otros (Kotler, Bowen, & Makens,

1997).

Existen cuatro caracteristicas que diferencian el mercadeo de un servicio al de un
producto intangible, estas son: inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero. El
mercadeo implica algunos pasos tales como el andlisis de mercado, la segmentacion y el
posicionamiento. Aunque el mercadeo se le conoce principalmente como la publicidad y
promocion de un producto, este concepto esta compuesto por muchos mas elementos. La
mezcla de mercadeo la componen lo que se conoce como las 4 P’s: producto (“product”),
lugar (“‘place”), promocion (“promotion”) y precio (““price”). Sin embargo, el
mercadeo de servicios incluye otras cuatro P’s: personas (“‘people”), empaque y

programacion (“‘packaging” y “programing’) y alianzas (““partnerships’).

La importancia del mercadeo radica en que éste provee a los destinos con
herramientas y oportunidades que puedan crear ventaja competitiva ante sus
competidores. La competitividad es: “la capacidad de un pais, empresa u organizacion
privada o publica de mantener sistematicamente ventajas comparativas o absolutas que le
permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno

socioeconomico (Porter, 1990).

Existen muchos criterios para medir la competitividad de un destino turistico y

sus segmentos. En el caso de las convenciones, algunos criterios utilizados son la
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localizacion, los mercados dirigidos, las facilidades y el espacio de reuniones, la cantidad

de hoteles y numero de habitaciones, ente otros.

Michael Porter, creador de la teoria de la competitividad, propone tres estrategias
competitivas que pueden ser utilizadas por cualquier industria. Estas son bajo costo,
diferenciacion y enfoque. Ademads, los niveles de intensidad de la competencia estan
determinados por cinco fuerzas competitivas: entrada de nuevos competidores, rivalidad
entre compaiias establecidas, poder de negociacion de los compradores, poder de

negociacion de los suplidores y poder relativo a otros accionistas.

Aunque para Puerto Rico la competencia del segmento de grupos y convenciones
puede ser todo aquel destino que ofrezca instalaciones para ese tipo de eventos, en la
actualidad la competencia primordial es México (Canctn), Bahamas, Jamaica, Republica

Dominicana, Florida (Miami y Fort Lauderdale), Arizona y Hawaii.

El siguiente capitulo es un estudio comparativo entre los perfiles y el turismo de
Puerto Rico y Hawaii, ademads se presenta una comparacion de sus respectivos centros de
convenciones. Asimismo, el Capitulo V discute las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades para ambos destinos turisticos.
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Notas del Capitulo IV

' La definicion de posicionamiento segun Ries y Trout es: “... posicionamiento no es lo que ta le haces al producto.
Posicionamiento es qué le haces a la mente del prospecto. Eso es, tu posicion del producto en la mente del
prospecto” (Ries &Trout, 1981, p. 3). El posicionamiento es una técnica para darle al servicio una imagen Unica y
diferente a la de sus competidores.

2 La marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacion de estos elementos, que tiene como
objetivo identificar productos y servicios ofrecidos a un grupo de personas, para distinguirlos de los productos o
servicios ofrecidos por la competencia (Kotler, Bowen, & Makens, 1997).

3 En los ultimos afios, las estrategias de promocién y mercadeo de Puerto Rico han cambiado en varias ocasiones, lo
que presenta claramente una inconsistencia en el mensaje. Los lemas utilizados para estas estrategias son los
siguientes: “Puerto Rico: The Shining Star of the Caribbean”, “Discover the Continent of Puerto Rico: So Much
Within Your Reach”, ““Sounds of Puerto Rico: Only Puerto Rico Puts It All Within Your Reach” — ““Puerto Rico
USA” y “You’re Not Dreaming, You are in Puerto Rico” (Guadalupe, 2002¢).

4 Para la década de 1970, la crisis de democracia en Jamaica y los disturbios causados por ésta tuvo un impacto
negativo en la imagen de la isla. La prensa norteamericana convencio a los estadounidenses de no viajar a Jamaica
porque no era un destino seguro, sin embargo los problemas de violencia que enfrentaban estaban confinados a s6lo
una region pequeila del pais (Gartner, 1993). Esto demuestra el impacto que pueden tener los reportes noticiosos en
la percepcion de las personas.

> Informacién obtenida de la Autoridad del Centro de Convenciones de Puerto Rico (folleto publicitario del Centro
de Convenciones de Puerto Rico).

8 Informacion obtenida mediante una muestra de conveniencia de diferentes centros de convenciones manejados por
la compaiia SMG. Esta se obtuvo de la pagina de Internet de SMG (http://www.smgworld.com), la cual ofrecia
enlaces directos a las diferentes paginas de estos centros. Activo octubre, 2004.

7 Informacién obtenida de la pagina de Internet Exito exportador (http://www.éxitoexportador.com/stats7.htm;
http://www.exitoexportador.com/stats2.htm). Activo Mayo 2004.

8 Informacién obtenida de la pagina de Internet AWARE Competitive Inteligence for Business Sucess.
(http://dspace.dialpipex.com/aware/competitor-analysis .html). Activo enero, 2004.

° Esta alianza cuenta con la participacion de los cinco continentes, de los cuales los representantes se han esforzado
para que sean reconocidos internacionalmente por ser innovadores y por establecer las mejores practicas de la
industria de grupos y convenciones (Guadalupe, 2003h).

19 El “Chicago Convention and Tourism Bureau” celebra anualmente un reporte de analisis competitivo entre
diferentes destinos de los Estados Unidos y Canada (80 participantes en el afio 2003). Este reporte compara el
espacio de los centros de convenciones, la cantidad de habitaciones y tarifas, los costos de comida y los presupuestos
de las oficinas de convenciones (Chicago Convention and Tourism Bureau, 2003).

! Las razones principales de estas pérdidas fueron relacionadas a los costos como las tarifas de los hoteles o los
costos aéreos de viaje a Puerto Rico. Otra de las razones fue por programas y eventos cancelados debido a las
situaciones del ambiente externo tales como desaceleraciones econdmicas, terrorismo, entre otros. Esto ocurre
cuando las actividades son planificadas con afios de adelanto por lo que muchas veces se ven afectadas por sucesos
en el futuro. Otra de las razones fue por preferencias en la toma de decisiones de los organizadores que decidieron
no viajar fuera del pais a destinos internacionales o que por alguna razén perdieron sus cuentas con los clientes
(Puerto Rico Convention Bureau, 2003e¢).

12 Informacién obtenida de la pagina de Internet del Burd de Convenciones de Puerto Rico (www.meetpuerto
rico.com). Activo enero, 2004.
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Capitulo V. El turismo en Puerto Rico y Hawaii: Estudio comparativo

5.1 Introduccion

Actualmente Hawaii es uno de los competidores principales de Puerto Rico en el
segmento de grupos y convenciones (véase Capitulo IV, seccion 4.3.3). Ambos destinos
poseen caracteristicas similares tales como el clima, idioma, geografia y moneda que
originan competencia entre los organizadores de eventos. Ademads, ambos compiten por
el mismo nicho, ya que los organizadores de eventos de los Estados Unidos son el

principal mercado de cada destino.

El capitulo V muestra una comparacion entre los perfiles de Puerto Rico y Hawaii
y presenta una comparacion entre los centros de convenciones. Ademads, este capitulo
incluye un andlisis “SWOT” donde se presentan las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades para el segmento de grupos y convenciones en ambos destinos.

5.2 Comparacion de los perfiles

La Tabla 5.1 presenta un resumen comparativo de las caracteristicas principales
de Puerto Rico y Hawaii. Como se puede observar, a pesar de las diferencias en la
localizacion y poblacion de ambos destinos, estos cuentan con similitudes tales como el

clima, la moneda y el idioma de negocios.
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Tabla 5.1
Comparacion de los perfiles de Puerto Rico y Hawaii

- - Puerto Rico Hawaii
Localizacion Caribe Pacifico
Capital San Juan Honolulu
Poblacion 3.9 millones 1.2 millones
Clima 75°F 75°F
Estatus politico | Estado Libre Asociado (EE.UU.) | Estado niumero 50 (EE.UU.)
Moneda Dolar (EE.UU.) Dolar (EE.UU.)
Idioma Espaiiol e ingles Hawaiano e inglés
Economia Industria Manufacturera Turismo

Puerto Rico se encuentra localizado entre el Mar Caribe y el Océano Atlantico, al
este de Republica Dominicana.' Por otro lado, la localizacion geografica de Hawaii es en
el Pacifico medio, a 2,390 millas de California (Estados Unidos), 3,850 millas de Japon,
4,900 millas de China y a 5,280 millas de Filipinas. Hawaii es considerado uno de los

. , . , 2
destinos mas aislados geograficamente en el mundo.

Puerto Rico tiene un tamafio de 100 por 35 millas y estd compuesto por pequefias
islas adyacentes, entre ellas los municipios de Culebra y Vieques. El pais comprende un
total de 78 municipios con aproximadamente 3.9 millones de habitantes (3,885,877
millones en el ano 2003). La poblacion se compone de un grupo étnico de blancos
(80.5%), negros (8%), amerindios (.4%), asidticos (.2%) y otros (10.9%). La ciudad
capital de Puerto Rico es San Juan.” El estado de Hawaii, por otra parte, esta constituido
por 137 islas de las cuales las principales son: Hawai’i, Maui, Moloka’i, O’ahu, Kaua’i,
Kaho’olawe, Lana’i y Ni’ihau. La capital de Hawaii es Honolulu localizada en la isla de
O’hau. La poblacion total es de 1.2 millones de personas (1,211,537 millones en el afio
2000) y estd compuesta de hawaianos (22.1%), caucaseos (20.5%), japoneses (18.3%),
filipinos (12.3%) y chinos (4.1%). La poblacion ha crecido alrededor de un 25.6% desde
el 1980 al 2000."
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Puerto Rico goza de un clima tropical maritimo continuo de poca variacion entre
las épocas del afio, con una temperatura promedio de 70° F y 80° F. Entre sus recursos
naturales se encuentra un sistema de cavernas y cuevas, asi como bosques, entre estos, el
unico bosque pluvial (“rainforest”) que forma parte del sistema de bosques nacionales de
los Estados Unidos. El terreno es montafioso con costas planas y playas a lo largo de las
areas costeras. La Isla posee alrededor de 270 millas de playas, lo que es de gran ventaja
para la realizacion de actividades deportivas acuaticas como el “surfing”, buceo, esqui

- ., 5
acuatico, navegacion a vela, pesca, entre otros.

Hawaii cuenta con un clima tropical todo el afo, aunque varia un poco debido a su
topografia y la altura de algunos montes, montafias y volcanes. Las islas poseen un lado
seco y otro hiimedo, ya que el este atrae mucha lluvia y el lado oeste es normalmente la
zona mas reseca de las mismas. La temperatura promedio es de unos 75° F, aunque en
las cimas de algunas montafas logran alcanzar temperaturas tan bajas que puede nevar,
pero no lo suficiente para crear ambientes o estructuras propicias para esquiar. Entre sus
recursos se encuentran playas, bosques y desiertos de lava, ademas cuenta con el unico
volcan en el mundo de continua erupciéon y con Mauna Kea, la montafia mas alta del

mundo.®

Puerto Rico posee un gobierno democratico constituido bajo el Estado Libre
Asociado de Estados Unidos. En el ano 1917, Estados Unidos le otorgd a los
puertorriquefios la ciudadania americana, por lo que cualquier ciudadano estadounidense

no necesita pasaporte para viajar a la Isla.’

El 21 de agosto del 1959, Hawaii pas6 a formar parte de los Estados Unidos
convirtiéndose en el estado nimero cincuenta de la nacién norteamericana.® La situacién
politica de ambos destinos permite el uso del dolar americano como la moneda oficial.
Entre otros: la medicion de la electricidad es la misma (tomacorrientes de 110 voltios),
como también igual servicio telefonico y servicio federal de correo postal. EIl sistema

legal es el mismo de Estados Unidos con la diferencia de que Puerto Rico tiene una
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constitucion basada en el sistema legal y codigo civil espafiol. Los idiomas oficiales son
el espaiiol y el inglés, este tltimo muy utilizado en los sectores de turismo y negocios en
la Isla.’ A pesar de que Hawaii es también un destino bilingiie, los dos idiomas oficiales
es el nativo (hawaiano) y el inglés. El idioma hawaiano es un dialecto polinesio que

cuenta con un alfabeto de trece letras.

La economia de Puerto Rico es una de las mas dindmicas del Caribe. El sector de
las industrias (manufactureras, farmacéuticas, entre otras) ha sobrepasado al sector de la
agricultura, antiguo ente econémico de la Isla. Hoy dia los principales ingresos de la
agricultura provienen de la produccion de cafa de azucar, café, frutas y farinaceos (pifa,
platanos y guineos), ganado y pollo. El turismo ha sido tradicionalmente un recurso
importante de la economia y el sector de servicios, pero la principal actividad econdémica
es la manufactura. El pais emplea aproximadamente 1.3 millones de personas (2000) de
las cuales 3% trabajan en agricultura, 20% en industrias y 77% en el sector de servicios.'’
El ingreso per capita puertorriquefio es de alrededor $8,185 (US Census Bureau, 2001) y
el salario minimo por hora para los trabajadores es de $5.15. La economia de Hawaii es
una diversificada y estd compuesta por industrias de ciencia, tecnologia, produccion de
peliculas y filmes, deportes, investigacion maritima, agricultura y turismo, siendo estas
ultimas las industrias de mayor exportacion. La agricultura anteriormente era la principal
actividad econdmica, aun asi continua siendo uno de los grandes contribuyentes con la
exportacion de azucar, piia, nueces, café, huevos, entre otros. El costo de vida para una
familia de cuatro personas se ha estimado que es sobre 27% mas alto que el que el costo
de vida promedio en los Estados Unidos. El ingreso personal per capita es de alrededor

$27,533 (1999) y el salario minimo es de $5.75 por hora."!

El turismo en Puerto Rico aporta a la economia ya sea por la generacion de
ingresos o por la creacion de empleos.  Actualmente, Puerto Rico recibe
aproximadamente un total 5 millones de visitantes al afio (4,566,000 en el afio 2000) con
gastos de visitantes que sobrepasan los $2 millones ($2,387.90 en el afio 2000) (Junta
Planificacion, 2001). Puerto Rico posee alrededor de 13,000 habitaciones en toda la Isla
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que son endosadas por la Compafia de Turismo (12,788 para junio del afio 2003), sin
embargo cuenta con mas habitaciones hoteleras a lo largo del pais provenientes de
pequefias hospederias, paradores o grandes cadenas hoteleras.'” Para finales del afio 2005
se inaugurard el Centro de Convenciones de Puerto Rico que se espera atraera nuevos
mercados a la Isla. Actualmente, el mercado principal de Puerto Rico es del area este de

los Estados Unidos.

Por otra parte, el turismo de Hawaii es la industria de exportacion mas grande del
estado. Anualmente, Hawaii recibe alrededor de 7 millones de visitantes (6,948,595 en el
afio 2000) y sobre $10 billones en gastos de visitantes ($10.9 billones en el afio 2000)."
Hawaii posee un Centro de Convenciones situado en la isla de O’hau con alrededor de
10,000 habitaciones dentro del radio del centro y un total de 70,00 habitaciones de hotel

en todo el estado.'

El aeropuerto Internacional Luis Mufioz Marin en Puerto Rico es el acropuerto eje en
el Caribe y sede de las principales lineas aéreas en la region. Este recibe
aproximadamente 10 millones de pasajeros anualmente (10,292,289 para el afio fiscal
2003-2004)."> Actualmente, se ofrecen sobre 500 vuelos directos semanales a la ciudad
de San Juan provenientes de las principales ciudades del este de los Estados Unidos,
Panama y la ciudad de Madrid en Espafia (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). En
Hawaii, el Aeropuerto Internacional de Honolulu es el méas importante del Estado con
aproximadamente 8 millones de pasajeros anuales provenientes de otros paises. Ademas,

.. e e : 1
Hawaii cuenta con multiples aeropuertos que hacen conexion entre las islas.'

Algunas de las ventajas que posee Puerto Rico para el mercado de turismo del
segmento de grupos y convenciones son las siguientes: instalacion para embarques de
materiales y equipo de reuniones, convenciones o exhibiciones, ademas que los mismos
estan exentos de impuesto si vuelven a su origen antes de 60 dias. Asimismo, Puerto
Rico ofrece servicios aéreos a las principales ciudades de los Estados Unidos y la

localizacion del Centro de Convenciones estd San Juan, ciudad turistica que ofrece
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multiples atracciones, restaurantes, tiendas, recursos naturales, entre otros y un legado
cultural de sobre 500 afios de historia."” Por otro lado, Hawaii ofrece grandes ventajas
como, por ejemplo, un centro de convenciones de tecnologia avanzada con una amplia
variedad de atractivos turisticos en los alrededores del centro. Ademas, Hawaii cuenta
con la incidencia de crimenes mas baja de los Estados Unidos, factor importante para

muchos organizadores de eventos.

Por otro lado, Puerto Rico cuenta con un indice de criminalidad alto lo que resulta
en una imagen negativa para el pais. Sin embargo, se report6 una baja en la criminalidad
para el afio 2003 (81,780) en comparacion al afio 2002 (90,790). Para el 31 de julio de
del pasado afio 2004, ya se habian reportado 42,154 crimenes, la mayoria de estos en

delitos a la propiedad y en apropiacion ilegal."

5.3 Comparacion de los centros de convenciones de Puerto Rico y Hawaii

La construccién de instalaciones para atraer grupos y eventos, como por ejemplo,
los centros de convenciones, son iniciativas gubernamentales para expandir el segmento a
nuevos mercados. Tanto el Centro de Convenciones de Puerto Rico como el Centro de
Convenciones de Hawaii permiten acomodar grandes grupos y mega convenciones que
actualmente no podian atraer, ya que los hoteles no cuentan con la capacidad para
acomodar eventos de esa magnitud. La Tabla 5.2 presenta una comparacion entre los

centros de convenciones de ambos destinos.
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Tabla 5.2
Comparacion entre los centros de convenciones de Puerto Rico y Hawaii
- - Puerto Rico Hawaii
Tamario total 580,000 pies2 1,014,984 pies
Salon de exhibiciones 158,000 pies” divisible en 3 | 200,000 pies” divisible en 3
secciones secciones
Salén de baile 40,000 pies” 35,259 pies”
Espacio de reuniones 40,000 pies” Sobre 100,000 pies”
Cantidad de salones 12 divisibles en 25 salones | 47 salones en total, 2 teatros
Organizacion encargada del | Puerto Rico Convention Hawaii Convention &
mercadeo Bureau Visitors Bureau
Compaiiia maneja centro SMG SMG

Los centros de convenciones, tanto en Puerto Rico como en Hawai, cuentan con
un tamafo similar en cantidad de pies cuadrados en el salon de baile y salén de
exhibiciones. Sin embargo, en la cantidad de salones y espacio de reuniones no, por lo
que el total del tamafio del Centro de Convenciones de Hawaii sobrepasa el millon en
pies cuadrados a diferencia de los 580,000 pies® del de Puerto Rico. Ambos poseen
salones de exhibicion divisibles en tres secciones y un salén de baile divisible. Puerto
Rico solo tiene 12 salones de reuniones divisibles en 25 a diferencia del total de 47
salones que posee las instalaciones de Hawaii. El operador del Centro de Convenciones
de Hawaii es la compafiia SMG a quien se contratd en julio de 1998, actualmente el
operador para el nuevo Centro de Convenciones de Puerto Rico serd la misma empresa
(véase Capitulo III, seccion 3.5.5.2). Estos operadores tienen que trabajar en conjunto
con las organizaciones encargadas del mercadeo de estas facilidades. En Puerto Rico se
le asigno al Burd de Convenciones de Puerto Rico y en Hawaii al “Hawalii Visitors &

Convention Bureau”.

El Centro de Convenciones de Puerto Rico esta localizado frente al mar, en la
antigua base naval de Isla Grande en la ciudad capital San Juan. Por otro lado, el Centro
de Convenciones de Hawaii se encuentra situado en la entrada de la region de Waikiki en

la isla de O’hau. Ambos estdn ubicados en localidades cercanas a los aeropuertos
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internacionales de cada destino. La localizacién de los mismos es una ventaja ante otros
centros, ya que permite a los visitantes trabajar en un ambiente de negocios al mismo

tiempo de gozar de un destino turistico exoético.

La entrada del Centro de Convenciones de Puerto Rico esta inspirada en el Mar
Caribe (véase Apéndice 3). Ademas, cuenta con una pared de vidrios que permite la vista
al océano. Su diseno interior imita las tonalidades del mar y del bosque El Yunque.
Asimismo, contard con obras de arte hechas por artistas puertorriquefios enfatizando los
vidrios tallados y elementos naturales tales como piedras y maderas (Puerto Rico
Convention Bureau, 2003d). El Centro de Convenciones de Hawaii combina los
requerimientos modernos de este tipo de instalaciones con la belleza y cultura de Hawaii.
Su disefio interior estd inspirado en conceptos y materiales de la arquitectura hawaiana,
en recursos de agua como playas, cascadas y arroyos, en plantas nativas y en eventos
historicos del pasado de Hawaii. Igualmente, posee un disefio en cristales en la parte
frontal, como también con una coleccion de arte hawaiano valorada en $2 millones.”® La
importancia de los disefios de los centros es que resaltan las bellezas del destino y los
recursos que poseen, al mismo tiempo que mediante la exposicion de obras artisticas

apoyan el arte nativo de cada lugar.

Como se indico anteriormente, Puerto Rico contard con la tecnologia mas
avanzada de los centros de convenciones de América Latina y el Caribe. Esta incluye la
capacidad para realizar video conferencias, comunicaciones inaldmbricas, conexion via
satélite, sistemas de audio tipo circuito cerrado, conexiones de fibra dptica, entre otros
(Puerto Rico Convention Bureau, 2003a). Por otro lado, el Centro de Convenciones de
Hawaii también tiene alta tecnologia en sus instalaciones. Entre éstas se encuentran
conexiones de fibra Optica, videos satélites, Internet desde cualquier punto del centro,
estaciones con capacidad de traducciones multilingiies, salones con hasta 400
computadoras simultaneas, carteles de mensajes electronicos, entre otros. Ademas,
cuenta con un suplidor exclusivo de servicios audiovisuales.”’ Ambos cuentan con

tecnologia sofisticada sumamente solicitada por los organizadores de eventos.
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Entre los servicios que ofrecerd el Centro de Convenciones de Puerto Rico se
encuentran: servicio de publicidad, equipo audiovisual y de computadoras, un centro de
negocios, servicios de comida y bebida, personal para asistir los eventos,
estacionamientos (capacidad de 950) y servicios de utilidad.”? En Hawaii, por ejemplo
los servicios del centro incluyen también materiales promocionales (e.g. literatura
promocional, mapas, fotos y videos), programas de telemercadeo, mercadeo del centro y
del evento en la localidad de la convencion anterior, personal altamente cualificado (e.g.
operadores, cajeros, especialistas de informacién y computadoras), descuentos en tiendas
especificas para los asistentes, programa de bienvenida con cruza-calles en el aeropuerto
y en el centro, entre otros. Ademas, los operadores del centro ofrecen servicio de
traduccion a bajo costo, mediante un programa de internado entre el Centro de
Convenciones y la Universidad de Hawaii, donde los estudiantes de idiomas sirven de
traductores. Al igual que en Puerto Rico, el departamento de comida y bebida es
exclusivo del centro, por lo que no se permite el uso de otro suplidor de productos
comestibles. Ambos centros tienen servicios similares, ademas de poseer centros de
negocios (“business center”) con servicios de fotocopiadora, transparencias,

23
computadoras, entre otros.

Aunque el Centro de Convenciones de Puerto Rico aun no ha comenzado
operaciones, para el mes de octubre de 2004, tenia un total de 19 contratos. La apertura
del mismo est pautada para finales del afio 2005.>* Para enero del afio 1998, mismo afio
en que se inaugurd el Centro de Convenciones de Hawaii, ya éste contaba con un total de
33 contratos comenzando en el afio 1998 hasta el afio 2010. Los meses mas concurridos
para la celebracion de estos eventos han sido agosto, octubre, julio y noviembre. De esos
33 contratos 11 han sido convenciones, 10 reuniones corporativas, 7 actividades de
asociaciones y 5 exposiciones. El evento mas pequefio atrajo un total de 400 personas
con 400 noches de habitacion separadas y los eventos mdas grandes han tenido una
asistencia total de 30,000 personas, generando 9,000 noches de habitacion (Sugihara,

1998).
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5.4. Analisis “SWOT”

El analisis “SWOT” (“strengths™, ““weaknesses”, ““opportunities” y “threats”),
por sus siglas en inglés, es un estudio de mercadeo que evalta las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de una empresa, industria, producto o un servicio.””  El
siguiente analisis “SWOT” es uno comparativo entre Puerto Rico y Hawaii. Las
principales fortalezas encontradas en Puerto Rico son: relacion politica con los Estados
Unidos, el pais cuenta con variedad de recursos y atracciones y la construccion del
Centro de Convenciones. Entre las fortalezas de Hawaii se encuentran: el turismo como
principal ente econémico, diversidad de atracciones y atractivos turisticos y marca o

imagen con reconocimiento internacional.

Algunas de las debilidades para Puerto Rico son los altos costos del segmento,
falta del hotel ancla al momento de la apertura del Centro y una imagen pobre en la
mente de los consumidores. Por otro lado, las debilidades principales de Hawaii son:
destino costoso y areas turisticas e infraestructura desatendida. En cuanto a las amenazas
para ambos, se encuentran el terrorismo, situaciones econdmicas mundiales y la
competencia. Las oportunidades encontradas fueron: el desarrollo futuro de otras areas y
atracciones turisticas, incentivar o crear eventos de renombre mundial y trabajar nuevos

mercados.

5.4.1. Analisis Interno

Las fortalezas de un destino pueden crear ventaja competitiva ante otros, sin
embargo, los puntos débiles a los que éste se enfrente deben ser mejorados para
optimizarlos y convertirlos en fortalezas futuras. La comparacion de las fortalezas de

Puerto Rico y Hawaii es presentada en la Tabla 5.3 a continuacion:
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Tabla 5.3
Comparacion de las fortalezas de Puerto Rico y Hawaii

Puerto Rico

Hawaii

Cuenta con una variedad de recursos
naturales

Cuenta con una variedad de recursos
naturales

Industria turistica gran generador de
empleos

Industria turistica gran generador de
empleos

Turismo impacto positivo en la economia

Turismo principal ente econdémico

Diversidad de atracciones y atractivos

Diversidad de atracciones y atractivos

Proxima apertura Centro de Convenciones

Cuenta con un Centro de Convenciones

Vuelos directos a principales ciudades del
este de EE.UU., Europa y Centroamérica

Habilidad de ofrecer servicios tanto al
continente americano como al asiatico

Relacion politica con los Estados Unidos

Marca y reconocimiento internacional

Fortalezas de Puerto Rico

La Isla cuenta con una gran variedad de recursos naturales, arqueolédgicos y
arquitectura historica.

Puerto Rico posee una diversidad de atracciones y atractivos turisticos como por
ejemplo playas, bosques, cavernas, ciudades historicas, entre otros.

La comunidad puertorriqueia es una altamente educada especialmente en la
industria de negocios.

En Puerto Rico los idiomas oficiales son el espafiol e inglés, siendo este tltimo el
idioma universal de los negocios.

Relacion politica actual con los Estados Unidos sirve como ventaja, ya que el pais
es receptor de ayudas econdmicas federales.

Uso del dolar estadounidense como la moneda oficial.

La ciudadania americana que permite el flujo de personas provenientes de Estados
Unidos. Esto resulta una ventaja en el segmento de grupos y convenciones debido
a que el principal mercado de Puerto Rico es el estadounidense, por lo tanto los

mismos no necesitan visa para entrar al pais.
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e Puerto Rico cuenta con vuelos directos a principales ciudades del este de Estados
Unidos, Europa y Centroamérica.

e El pais contara con el Centro de Convenciones de Puerto Rico que se inauguraré a
finales del afio 2005. El mismo tendra la capacidad de atraer mega convenciones,
mercado nunca antes dirigido.

e Este Centro de Convenciones serd el mas grande en el Caribe y Latinoamérica.

e El Centro de Convenciones de Puerto Rico tendra el sistema tecnoldgico mas
sofisticado del Caribe.

e Este Centro contara con una localizacion estratégica cerca del aeropuerto de Isla
Grande, el Viejo San Juan y Condado, como a una gran variedad de atracciones y
hoteles aledafios.

e El Centro de Convenciones sera parte esencial del Distrito del Centro de
Convenciones de Puerto Rico, con areas de oficinas, tiendas, parques recreativos,

viviendas, restaurantes, entre otros.

Fortalezas de Hawaii

e El estado de Hawaii cuenta un sin numero de recursos culturales y recursos
naturales como playas, bosques y volcanes.

e El conocido “Hawaiian Spirit” y “Aloha” son elementos de una cultura
tradicional muy marcada que diferencia a Hawaii de otros destinos turisticos.

e Las seis islas principales que componen el estado de Hawaii son diferentes por lo
que ofrecen un producto turistico diverso y variedad en recursos naturales.

e Hawaii cuenta con una gran cantidad de atracciones turisticas como parques
acuaticos y playas reconocidas, como por ejemplo la playa de Waikiki en la isla
de O’hau.

e El turismo es el principal ente econdémico de Hawaii, ademds de la agricultura
(especialmente de azucar y pifias), la industria de ciencia y tecnologia, la industria

cinematografica y de television, entre otros.
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Debido a la importancia del turismo en Hawaii, la misma es una de las industrias
con mayor capacidad de generacion de empleos.

El estado cuenta con un Centro de Convenciones en la isla de O’hau el cual se
inauguro en el afio 1998.

Hawaii cuenta con una localizacion estratégica en el pacifico adyacente al
continente asidtico y a Norte América.

Posce la habilidad de ofrecer servicios tanto al continente norteamericano,
fundamentalmente a los Estados Unidos y al continente asiatico particularmente el
mercado japonés.

Hawaii tiene poca incidencia de crimenes; ademas es uno de los estados mas
seguros de los Estados Unidos.

Posee un buen sistema de transportacion publica para el uso de los residentes
como de los visitantes.

La cocina hawaiana cuenta con reconocimiento a nivel internacional.

Hawaii posee una marca y un reconocimiento fuerte mundialmente. Ademas, es
muy conocido por su cultura, deportes acudticos, recreacidon marina y como

destino turistico.

La Tabla 5.4 presenta una comparacion de las debilidades de Puerto Rico y

Hawaii como destinos de convenciones.

Tabla 5. 4
Comparacion de las debilidades de Puerto Rico y Hawaii

Puerto Rico Hawaii

El turismo en la Isla depende de la
situacion econoémica de los paises

El turismo en el estado depende de la
situacion econdémica de los paises

Es uno de los destinos mas caros del Caribe

Percepcion destino con altos costos

turisticos

El Centro de Convenciones no contara con
el hotel ancla al momento de su apertura

Debilidad en el mercadeo y ventas del
Centro de Convenciones

Pobre imagen de Puerto Rico en la mente
de los consumidores

Poco mantenimiento e infraestructura fisica
desatendida en areas turisticas
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Debilidades de Puerto Rico

e FEl turismo es una empresa que depende grandemente de la situacion econdémica
de los paises, asimismo el segmento de grupos y convenciones depende también
de la situacion econdmica de las corporaciones y empresas. El turismo no es una
industria de primera necesidad.

¢ Una situacion que podria resultar desventajosa para Puerto Rico es que el Centro
de Convenciones no contard con el hotel ancla en el momento de su apertura, lo
que podria resultar que organizadores de eventos que buscan centros con
facilidades de alojamiento integradas puedan optar por otros destinos que si las
tengan.

e Puerto Rico es uno de los destinos mas caros del Caribe, por lo que el producto
turistico y los servicios resultan mas costosos en comparacion con otros destinos
de la region.

e La mano de obra en Puerto Rico es mucho mas costosa en comparacion a otros
paises del Caribe como Republica Dominicana y Cuba, asi como también otros
paises de Centro y Sur América.

e Puerto Rico cuenta actualmente con altos registros de criminalidad y asesinatos,
lo que afecta negativamente la imagen del pais.

e Puerto Rico ha enfrentado problemas consistentes en los sistemas de
transportacion, ademas de paros y huelgas por parte de los taxistas y otros
servidores publicos. No cuenta con un sistema de transportacion integrado para el
area del Centro de Convenciones.

e Puerto Rico es uno de los paises de mayor densidad vehicular por milla cuadrada.

e Puerto Rico tiene una pobre imagen, ya que no cuenta con una marca establecida,
sino que por el contrario a través de los afios se han creado varios lemas,

consignas o slogans que producen confusion en los consumidores.
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Debilidades de Hawaii

e Hawai depende del turismo, ya que es un insumo econdmico importante para el
estado.

e Hawaii es uno de los estados mas costosos de los Estados Unidos, incluyendo los
costos de mano de obra.*

e Una debilidad que Hawaii tiene es un problema de poco mantenimiento y de
infraestructura fisica desatendida en dareas turisticas, como por ejemplo el
Aeropuerto Internacional de Honolulu y en la region de Waikiki.

e Laisla de O’hau, donde se encuentra situado el Centro de Convenciones, tiene un
gran numero de recursos culturales, los cuales no son muy reconocidos por los
consumidores. Por lo que muchos organizadores de eventos no conocen el
potencial adicional de este destino turistico.

e Debido a problemas que ha enfrentado el gobierno y los operadores del Centro de
Convenciones, se ha debilitado en cierta manera los esfuerzos de promocion,

mercadeo y ventas para el mismo.

5.4.2. Analisis Externo

El analisis externo se mide a base de las amenazas y oportunidades que el destino
posea. Entre las amenazas se encuentran situaciones externas tales como socio-politicas,
climatologicas, entre otras que de alguna manera pueden afectar el desempeiio del
destino. Las oportunidades son situaciones favorables que pueden presentar algin
impacto positivo en el destino. La comparacion de las amenazas para Puerto Rico y

Hawaii es presentada en la Tabla 5.5 a continuacion:
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Tabla 5.5
Comparacion de las amenazas para Puerto Rico y Hawaii

Puerto Rico

Hawaii

Competencia existente y entrada de nuevos
competidores a la industria

Competencia existente y entrada de nuevos
competidores a la industria

Situaciones que afecten la economia de los
paises

Situaciones que afecten la economia de los
paises

Terrorismo

Terrorismo

Efectos climatologicos y atmosféricos

Efectos climatologicos y atmosféricos

Conflictos en la industria de transportacion

Flujo de aviones de menor tamafo

Amenazas para Puerto Rico

e Una de las mas grandes amenazas que enfrenta Puerto Rico es su competencia.

Ademas de la competencia existente, también esta la nueva competencia debido al

crecimiento y desarrollo de otros destinos turisticos, al igual que la construccion

de nuevos centros de convenciones en otras ciudades.

e El mismo crecimiento en la capacidad de la industria turistica como la del

segmento de grupos y convenciones, hace que los turistas y los organizadores de

eventos tengan nuevas alternativas de destinos para la celebracion de estos

eventos.

e Muchas personas pueden optar por tecnologia como teleconferencias, reuniones

via satélite, el Internet, entre otras, opciones que muchas veces minimizan la

necesidad de reunirse personalmente para discutir sus asuntos.

e La industria turistica es una que esta sujeta a los cambios econdmicos del mundo.

Las situaciones que suceden en los paises como por ejemplo conflictos bélicos,

recesiones en la economia, terrorismo, entre otros afectan directamente al turismo.

e Otra amenaza que sufre esta industria por lo menos en el caso de Puerto Rico,

son los dafios en la infraestructura y los recursos naturales que pueden causar los

efectos climatologicos y atmosféricos como huracanes, tormentas, maremotos,

depresiones tropicales, entre otros.
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e En los ultimos afios, Puerto Rico se ha enfrentado a conflictos colectivos y de
uniones en los medios de transportacion, por ejemplo huelgas y paros de taxistas y
empleados de lineas aéreas. Es una amenaza el surgimiento de nuevos conflictos,
ya sea por los mismos o por otros servidores publicos y privados que afecten

directamente la industria de turismo en la Isla.

Amenazas para Hawaii

e La competencia entre destinos turisticos es una de las mas grandes amenazas que
sufre Hawaii. En cuanto al segmento de grupos y convenciones esta el desarrollo
de destinos turisticos que antes no contaban con centros de convenciones, asi
como también la expansion de los centros ya existentes en otras ciudades.

e Al igual que en Puerto Rico, el crecimiento de la industria de grupos y
convenciones y sus instalaciones permitirdn una mayor distribucion del mercado
entre diferentes destinos.

e Los avances tecnologicos que pueden afectar de alguna manera este segmento
afectan tanto a Puerto Rico, a Hawaii como a cualquier otro destino que trabaje el
mercado de grupos y convenciones. Como amenaza futura a pesar de sus
multiples ventajas, la tecnologia limitard de algin modo la necesidad de viajar
para reunirse.

e Las situaciones que afecten la economia de los paises pueden repercutir en
problemas econdémicos dentro de companias y empresas, por lo que se pueden ver
afectados tanto el turismo de ocio como el turismo de negocio. Ademads, una
desventaja es la constante debilidad econdomica en paises asiaticos, uno de los
principales mercados de Hawaii.

e Otra amenaza son los recientes ataques terroristas que pueden propiciar futuros
actos terroristas afectando la industria del turismo en general.

e Dada la situacion geografica de Hawaii, ademas de ser una isla como Puerto Rico,
pueden verse perjudicadas las actividades turisticas en general debido a los dafios

que puedan ocasionar los efectos climatolégicos como huracanes, entre otros.
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e El continuo flujo de aviones y aeronaves de menor tamafio a las distintas islas de

Hawaii disminuyen en gran parte el movimiento de mayor cantidad de pasajeros.

La Tabla 5.6 presenta una comparacion de las oportunidades futuras tanto para

Puerto Rico como para Hawaii.

Tabla 5.6

Comparacion de las oportunidades para Puerto Rico y Hawaii

Puerto Rico

Hawaii

Incentivar la celebracion de mas eventos
especiales reconocidos internacionalmente

Creacion y desarrollo de eventos de clase
mundial

Desarrollo futuro de otros recursos
naturales e historicos no utilizados

Desarrollo de nuevas atracciones turisticas
en las islas principales

Optimizar los servicios y desarrollar el
aeropuerto de Isla Grande

Desarrollo de nueva infraestructura fisica y
mejoramiento de la existente

Continuo desarrollo del concepto “all
inclusive” en la Isla

Nuevas oportunidades en el mercado de
eventos acudticos y deportivos

Oportunidades para Puerto Rico

e Como oportunidad se encuentra el desarrollo sostenible futuro de recursos

naturales, historicos y arquitectonicos que se encuentran en la Isla y no son

utilizados.

e Posible desarrollo de nuevas atracciones turisticas como parques y acuarios.

e Otra oportunidad es continuar fomentando la celebracion de eventos especiales

reconocidos internacionalmente tales como eventos deportivos, certimenes, entre

otros que demuestren la capacidad de Puerto Rico de ser sede para estos eventos

de caracter internacional.

e El concepto de “todo incluido” estd comenzando ha desarrollarse en la Isla por lo

que una oportunidad es el continuo desarrollo de nuevas inversiones hoteleras

bajo este mismo fin.

e Una oportunidad para Puerto Rico es la uniéon de esfuerzos o alianzas para

mejorar el turismo, entre

agencias

gubernamentales, organizaciones Yy

universidades en el proceso de investigacion y mejoramiento de servicios.




119

e Desarrollar y mejorar las instalaciones del aeropuerto de Isla Grande, ya que el
mismo estd localizado contiguo al Centro de Convenciones.

e Con la apertura del Centro de Convenciones se puede intensificar el mercado
norteamericano, asi como reforzar el mercado europeo de grupos y convenciones.

e Aumentar el inventario de habitaciones con la creacion de nuevos hoteles en el
area o expansion de los ya existentes.

e La segunda y tercera fase de construccion del Distrito del Centro de
Convenciones permite la expansion del centro de convenciones, segin la

demanda turistica del segmento.

Oportunidades para Hawaii

e Una oportunidad futura es el continuo desarrollo de nuevas atracciones turisticas
como otros parques y acuarios que destaquen los recursos de Hawaii.

e Desarrollo de nueva infraestructura fisica, especialmente en la isla de O’hau en
las areas cercanas al Centro de Convenciones, ademas del mejoramiento de las
instalaciones del aeropuerto internacional, para que asi permitan que los visitantes
obtengan una mejor percepcion de las instalaciones y servicios turisticos.

e Hawaii cuenta con infraestructura y instalaciones para la celebracion de eventos
relacionados al deporte y actividades acudticas, por lo que la continua promocién
de estos recursos permitird que otros eventos internacionales de este tipo puedan
llevarse a cabo en el estado.

e Una oportunidad futura es la creacion de nuevos eventos de clase mundial con la
participacion de residentes y visitantes internacionales que estimulen un mayor

flujo de turistas.

5.5 Resumen

Este capitulo presenta un estudio comparativo del turismo en Puerto Rico y

Hawaii. A pesar que Puerto Rico se encuentra localizado en el Caribe y Hawaii en el
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Pacifico, existen similitudes entre ambos destinos. Algunas de estas son el clima,
destinos exoticos, se encuentran localizados en las afueras de los Estados Unidos pero
son territorios estadounidenses, poseen la misma moneda y el mismo idioma de negocios.
Sin embargo, el principal ente economico de Hawaii es el turismo y la agricultura

(especialmente de pinas) y en Puerto Rico la manufactura y las farmacéuticas.

El segmento de grupos y convenciones se ha desarrollo en los ultimos afios en
ambos destinos. Con la apertura del Centro de Convenciones de Hawaii y la proxima
inauguracion del Centro de Convenciones de Puerto Rico a finales del afio 2005, estas
instalaciones le han permitido a los destinos promocionarse a un mercado mas grande el
de megaconvenciones. Algunas de las similitudes de los centros de convenciones son los
pies cuadrados en el espacio de reuniones, SMG como la compaiiia de operacion de los
centros y que son considerados ““State of the Art Convention Centers” en donde

promueven las artes y la cultura de sus respectivos destinos turisticos.

Este capitulo también presenta el analisis “SWOT” (fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades) para Puerto Rico y Hawaii. Entre las fortalezas para Puerto
Rico se encuentra que es un destino que posee recursos turisticos y naturales, el turismo
como impacto positivo en la economia, construccion del Centro de Convenciones y
vuelos directos al este de Estados Unidos, Centro América y Europa. Algunas de las
fortalezas de Hawaii son: un destino exo6tico con recursos naturales, turismo como
principal ente econdmico, posee un Centro de Convenciones y goza de una imagen y

reconocimiento mundial.

Uno de los destinos mas costosos del Caribe, que posee una imagen pobre en la
mente de los consumidores y que el Centro de Convenciones no contara con su hotel al
momento de la apertura son algunas de las debilidades de Puerto Rico. Entre las
debilidades de Hawaii se encuentra: destino con altos costos, debilidad en la promocion
del Centro de Convenciones y poco mantenimiento en areas turisticas. El analisis externo

del “SWOT” indica que algunas amenazas para ambos destinos son la competencia, la
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situacion econdémica de los paises, el terrorismo, los efectos climatologicos, entre otros.
Entre las oportunidades tanto para Puerto Rico como para Hawaii estan el desarrollo y

construccion de nuevas areas y atracciones turisticas y el desarrollo de nuevos mercados.

El siguiente capitulo presenta la metodologia utilizada para llevar a cabo la
investigacion. El Capitulo VI incluye los diferentes instrumentos que se utilizaron en el
estudio, las muestras a quienes se les suministré las herramientas investigativas, el

método de andlisis para los resultados y el disefio del estudio.
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Notas del Capitulo V

! Informacion obtenida de la pagina de Internet de “The World Fact Book™ - Puerto Rico (http:/www.cia.gov/
cia/publications/factbook/gov/rq.html). Activo marzo, 2004.

% Informacion obtenida de la pagina de Internet de “Hawaii Tourism Authority”. (http:/http://www.gohawaii.com).
Activo febrero, 2004.

3 Véase la nota ntiimero 1.

* Informacién obtenida de la pagina de Internet del estado de Hawaii. (http:/ www.hawaii.com). Activo febrero
2004.

> Informacion obtenida de la pagina de Internet del Burd de Convenciones de Puerto Rico. (http:/www.meet
puertorico.com). Activo enero, 2004.

¢ Véase la nota niimero 4.

"Véase la nota nimero 1.

8 Véase la nota niimero 4.

% Véase la nota nimero 1.

19V éase la nota ntimero 1.

" Informacion obtenida de la pagina de Internet del gobierno del Estado de Hawaii. (http://www.hawaii.gov). Activo
marzo, 2004.

"2 Informacion obtenida de la Oficina de estadistica e investigacion de la Compafiia de Turismo de Puerto Rico
mediante comunicacion telefonica. Activo marzo, 2004.

13 Véase la nota ntimero 11.

1 V/éase la nota numero 2.

'5Véase la nota ntimero 11.

'3 Informacién obtenida mediante comunicacion telefonica con la Sra. Verdnica Alvarez de la Oficina de Estadistica
de la Autoridad de los puertos del Estado Libre Asociado de Puerto Rico. Activo enero, 2005.

'8 Informacion obtenida de la pagina de Internet del Centro de Convenciones de Puerto Rico. (http://www.pr
convention.com). Activo marzo, 2004.

7V éase la nota nimero 2.

"8 Informacion obtenida de la Policia de Puerto Rico, Superintendencia auxiliar en servicios al ciudadano. Oficina de
estadisticas de la criminalidad delitos tipo I cometidos en Puerto Rico. Activo agosto, 2004.

! Informacion obtenida de la pagina de Internet del “Hawaii Convention Center”. (http://www.hawaii
convention.com). Activo enero, 2004.

! Informacion obtenida de la pagina de Internet de “PricewaterhouseCoopers International Limited”. (http://www.
pwcglobal.com). Activo enero, 2004.

2 yéase la nota namero 16.

2 Informacion obtenida mediante comunicacion telefonica con la Sra. Maria Colon del Departamento de Mercadeo
del Bur6 de Convenciones de Puerto Rico. Activo noviembre, 2004.

2% El mismo est4 compuesto por el analisis del ambiente interno y ambiente externo. El anélisis interno esté basado
en evaluar las fortalezas y debilidades del servicio o producto periddicamente. El propdsito no es corregir todas sus
debilidades ni deleitarse de sus fortalezas, sino buscar oportunidades que puedan convertirse en futuras fortalezas. El
analisis del ambiente externo se compone de evaluar las fuerzas macro y micro ambientales, asi como las tendencias
en la industria, de tal manera que permita reconocer unas posibles amenazas e identificar oportunidades futuras
(Kotler, 2000).

5 A pesar de que Hawaii cuenta con altos costos de viaje, hoteles, comida y bebida y demas actividades turisticas,
también cuenta con paquetes promocionales y ofertas de todo incluido que en algunos casos aminoran los costos de
estas actividades.
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Capitulo VI. Metodologia

6.1 Introduccion

El mercadeo para el segmento de grupos y convenciones y sus instalaciones es un
tema poco tratado en investigaciones y revistas especializadas. Algunas excepciones
sobre estos estudios se pueden encontrar en el Capitulo II de Revisiéon de Literatura
(Beldona, Morrison, & Anderson, 2003; Bonn, Ohlin, & Brand, 1994; Digance, 2002; Go
& Govers, 1999; Jago, Chalip, Brown, Mules, & Ali, 2003; Lee & Park, 2002;
Oppermann, 1996; Weber & Roehl, 2001). Sin embargo, el concepto de mercadeo en
general ha sido estudiado por anos. El que una empresa posea un plan de mercadeo
estratégico puede significar una ventaja competitiva ante sus competidores (Kotler,
2000). Para que un plan de mercadeo sea exitoso, se requiere investigacion. La
importancia de una investigaciéon de mercadeo es proveer informacion que ayude a tomar
mejores decisiones y que permita seleccionar asertivamente entre las estrategias de

mercadeo existentes bajo ciertas condiciones en particular (Coltman, 1989).

6.2 Diseiio de la investigacion

La Asociacion Americana de Mercadeo define investigacion como: la
recopilacion, registro y analisis sistematico de informacion sobre problemas relacionados
al mercadeo de bienes y servicios (Coltman, 1989). Una vez el investigador formule el
problema y los objetivos, se procede a desarrollar el disefio de la investigacion, el cual es
un plan especificando los métodos y procedimientos para recolectar y analizar la

informacion necesaria (Zikmund, 2003).

Para esta investigacion se realizd un estudio descriptivo y exploratorio, utilizando
herramientas investigativas tales como: andlisis de datos, obtencion de informacion por

medio de articulos, libros, noticias, informes, entre otros. Ademas, se realizé un analisis



124

de datos primarios por medio de entrevistas personales y no personales y cuestionarios.

Las variables estudiadas fueron tanto cualitativas como cuantitativas.

El disefio de la investigacion (véase Figura 6.1) consistié en dos fases principales.
La primera fase, radica en la recopilacion de datos secundarios, ésta incluye el estudio de
casos donde se realiza un analisis comparativo de los planes de mercadeo para el periodo
del 2004 del Centro de Convenciones de Puerto Rico y el Centro de Convenciones de
Hawaii. La segunda fase de la investigacién consistid en la recopilacion de datos
primarios mediante cuestionarios y entrevistas. En la primera parte de esta fase se realiz6
un estudio de analisis de contenido sobre el segmento de grupos y convenciones
efectuado a diferentes personas vinculadas al tema de turismo. La segunda parte de esa
fase se basé en un estudio sobre importancia-desempefio entre Puerto Rico y Hawaii
realizado a los organizadores de eventos. Las herramientas metodologicas utilizadas

seran mencionadas a continuacion.



Figura 6.1
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6.3 Datos secundarios

Los datos secundarios es la informaciéon que ya ha sido recolectada por algin
estudio anterior (Zikmund, 2003). La obtencion de datos secundarios se basé en la
utilizacion de herramientas de informacion como lo son: libros, revistas especializadas,
disertaciones e investigaciones en el tema, noticias nacionales e internacionales,
periodicos especializados y el Internet. Asimismo, Informes del Gobernador de la Junta
de Planificacion, material y estadisticas de la Compaiiia de Turismo y el Burd de
Convenciones de Puerto Rico, informes y proyectos de ley del Senado de Puerto Rico,

documentos y reglamentaciones relacionadas al tema en Puerto Rico, entre otros.

La informacion y datos recopilados bajo este método permitieron conocer
investigaciones previas en el tema de grupos y convenciones. Ademas, esta informacion
fungié como marco conceptual para el estudio, asi como también para la recopilacion de

datos primarios mediante cuestionarios y entrevistas.

6.3.1 Estudio de casos

Por afos, el estudio de casos ha sido una de las practicas mas utilizadas para la
ensenaza (Wheelen & Hunger, 2004) asi como una técnica de investigacion. Esta técnica
es un método para obtener informacion de algunas situaciones que son similares a la
situacion a estudiar (Zikmund, 2003). Asimismo, el estudio de casos permite examinar
situaciones actuales de negocios tanto exitosas como no exitosas (Wheelen & Hunger,
2004). Una de las ventajas de este método es que se puede estudiar a profundidad
organizaciones, empresas o entidades. Sin embargo, en el estudio de casos no existen
procedimientos o reglas a seguir sino que ofrece flexibilidad al investigador de como y
donde recopilar la informacién (Zikmund, 2003). Otra ventaja de esta técnica es que
permite comparar situaciones actuales con las de otros, aprender de los errores y

modificar o aplicar estrategias que han sido exitosas en algin momento.
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Para esta investigacion se utilizo el estudio de casos como andlisis comparativo
entre Puerto Rico y Hawaii. Se describi6 el plan de mercadeo (2003-2004) para el nuevo
Centro de Convenciones de Puerto Rico junto a otras estrategias que han sido utilizadas,
tanto por el Bur6 de Convenciones de Puerto Rico como por la Compafiia de Turismo.
Al mismo tiempo, se compard con el plan de mercadeo del Centro de Convenciones de
Hawaii (2004) y otras estrategias utilizadas por el “Hawaii Convention & Visitors
Bureau” y el “Hawaii Tourism Authority”. El analisis de casos fue basado
principalmente en la comparacion de los planes de mercadeo de ambos centros para el
afio 2004. A pesar que el término mercadeo implica muchos conceptos, como por
ejemplo el lugar, distribucion, precio de un producto, entre otros, los planes estudiados
presentan solamente estrategias de mercadeo basadas en el concepto de publicidad y
promocion. Como parte del estudio, también se utilizaron otros ejemplos de estrategias
de mercadeo de destinos tales como Australia, Florida, Chicago, entre otros. Se
escogieron de ejemplo a destinos como Chicago y Florida que son competidores para

Puerto Rico y destinos como Las Vegas y Australia que son competidores de Hawaii.

Como se mencion6é en el Capitulo IV (seccion 4.3.3), actualmente Cancun,
Bahamas, Jamaica, Republica Dominicana, Florida, Arizona y Hawaii son la competencia
primordial para Puerto Rico en el segmento de grupos y convenciones (Puerto Rico
Convention Bureau, 2003¢). Debido a las multiples similitudes entre Puerto Rico y
Hawaii, se utilizé a Hawaii como ejemplo de comparacion. Algunas de estas similitudes
son: ambos destinos son exéticos y se encuentran localizados en las afueras de los
Estados Unidos, ademds son destinos que poseen un enlace al pais, ya que son territorios
estadounidenses (Hawaii es el estado nimero cincuenta y Puerto Rico es un Estado Libre
Asociado). Ademas, ambos destinos cuentan con centros de convenciones (Puerto Rico
inaugurard sus instalaciones en el 2005) con capacidad para grandes grupos y uno de sus
mercados principales es el estadounidense. Otras similitudes son el clima tropical, misma

moneda, destinos exoticos y con un idioma de negocios en comun, el inglés.
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6.4 Datos primarios

Una vez recopilada toda la informacion necesaria para el estudio, se procedioé con
la segunda parte, la obtencidén de datos primarios. Los datos primarios se refieren a la
informacion original o no alterada, recibida por algin tipo de investigacion, que no ha
sido interpretada (Zikmund, 2003). Para esta parte se utilizaron diferentes tipos de
investigaciones como el analisis de contenido mediante entrevistas y un estudio de

importancia-desempefio mediante el uso de cuestionarios.

6.4.1 Analisis de contenido

El andlisis de contenido es una técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifestado de una comunicacion. Esto
requiere analizar informacion especifica del contenido y caracteristicas de los mensajes,
ademas determina la presencia de ciertas palabras y conceptos en los textos. Esta técnica
es comunmente utilizada para analizar los mensajes y contenidos de anuncios, contratos,
informes, cartas, periddicos, articulos, documentos, entre otros (Zikmund, 2003).
También, dentro de la categoria de textos se pueden encontrar conversaciones formales,
conversaciones informales, entrevistas o cualquier forma de comunicacion de lenguaje.’
El andlisis de contenido es cominmente utilizado en diferentes disciplinas tales como la

literatura, estudios culturales, sociologia, psicologia, negocios y mercadeo.

Para propositos de la investigacion se realizo un anélisis conceptual, el cual es un
tipo de andlisis de contenido donde se establece la existencia y frecuencia de ciertos
conceptos representados, ya sea por palabras o por frases.” Los pasos para la realizacion
de este estudio fueron los siguientes: el primer paso fue determinar en que iba a constituir
el concepto, si en palabras o frases. En este caso, se escogieron las frases porque en las
respuestas de los encuestados habia frases distintas con significados iguales. Luego, se
escogid entre existencia o frecuencia del concepto. En el estudio se trabajé con la
frecuencia, que son los conceptos repetidos. Esto permite una amplia vision de los

términos que son mas relevantes o importantes. El siguiente paso fue escoger un nivel de
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generalizacion para efectos del estudio. Las frases o palabras con un mismo significado
fueron contadas como conceptos similares. Luego, se escogio lo que seria la informacion
relevante y se ignoraron palabras que no ofrecieran ningun tipo de conocimiento, como
las preposiciones (e.g., de, para, y, porque) o frases que no respondieran directamente a la
pregunta. El siguiente paso fue codificar los conceptos y por ultimo analizar, interpretar

. 4
y presentar las conclusiones .

El analisis de contenido se dividié en entrevistas no personales y personales. Las
entrevistas no personales fueron sobre el tema del segmento de grupos y convenciones en
general y se realizaron via correo electronico a diferentes personas que de una manera u
otra estan relacionadas al tema en discusion.” Las entrevistas personales se enfocaron en
el tema del segmento de grupos y convenciones en general y en Puerto Rico. Las
personas entrevistadas son expertas o estan relacionadas estrechamente al tema del
turismo en la Isla.® Las preguntas a los entrevistados fueron basadas en algunas
preguntas de investigacion hechas en el estudio de Suhigara (1998) (véase Apéndices 8 y

9).

6.4.2 Analisis de importancia -desempefio

Evidencia encontrada justifica que las preferencias y las percepciones de los
consumidores deben ser la base para el mercadeo de turismo (Crompton & Duray, 1985;
Martilla & James, 1977; Opperman, 1996; VanRaaij, 1986; Woodside & Lysonski,
1989). El andlisis de importancia-desempenio ha resultado ser una técnica importante
para evaluar elementos en el programa de mercadeo mediante las percepciones (Martilla
& James, 1977). Este analisis permite desarrollar nuevas estrategias de mercadeo o
evaluar estrategias ya existentes (Crompton & Duray, 1985). El andlisis de importancia—
desempefio consiste en tres pasos: primero, identificar las variables de estudio; segundo,
preguntar a los consumidores cudl es la importancia de las variables y el grado de
desempefio de cada uno de éstas; y tercero, determinar los valores de los atributos para

distribuirlos en una matriz (véase la Tabla numero 6.1).
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Tabla 6.1

Matriz de importancia-desempefio

Desempeno
Bajo Alto
Alto I. Concentrarse Aqui II. Mantenerse haciendo
Importancia un buen trabajo
Bajo II1. Poca Prioridad IV. Posible eliminacion

*Fuente: Kotler, P., Haider, D., & Rein, 1. (1993). Marketing Places. New York: The Free Press.

Los resultados de la investigacion se interpretan segun la localizacion de las
variables en cada cuadrante, por lo que su efectividad recae en la interpretacion visual de
la matriz y donde estan situados cada uno de los criterios o atributos (Opperman, 1996).
Los atributos que quedan en el primer (I) cuadrante son aquellos a los que se le asignado
alta importancia y bajo desempefio. Esto significa que los recursos se deben concentrar
en esos atributos. Los mismos obtuvieron mucha importancia ante los organizadores de
eventos pero poca satisfaccion, por lo que se debe prestar mayor atencion en mejorar los
mismos. La atencion a los atributos en el segundo (II) cuadrante deben mantenerse como
hasta el momento, ya que obtuvieron mucha importancia y mucha satisfaccion en su
desempefio. El tercer (III) cuadrante es el de menor importancia ante los atributos,
aunque ¢€sto no significa que no tiene importancia alguna sino que se debe prestar mas
atencion a otros atributos. En este cuadrante tanto la importancia como el desempefio del
atributo fueron bajos. Los atributos en el cuarto (IV) cuadrante tuvieron un alto
desempefio pero la importancia asignada a ellos fue baja. Esto podria llevar a una posible
eliminacion de estos atributos. En este cuadrante el desempeio fue bueno pero el
atributo tiene poca importancia entre los organizadores de eventos, sin embargo pueden

existir razones importantes para continuar con esa practica (Martilla & James, 1977).

Para propoésitos de esta investigacion, se utilizd el andlisis de importancia-

desempefio empleado por los autores Go y Govers (1999) en su estudio sobre
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competitividad entre los centros de conferencias en Asia. El estudio antes mencionado se
us6 de base para esta investigacion, ya que se emplearon herramientas y procesos
similares. El estudio de Go y Govers utilizd a su vez como base una investigacion de
importancia—desempefio realizada por Oppermann (1996) para medir la imagen de
destinos de convenciones. Go y Govers utilizaron en su investigacion los siguientes
atributos: “instalaciones”, “accesibilidad”, “servicio”, “precio”, “imagen”, “clima y
ambiente” y “atracciones” de los destinos. Estos atributos fueron basados en diferentes
estudios sobre criterios de seleccion de centros de conferencias y convenciones. Para
efectos de esta investigacion, se modificaron estos criterios y solo se utilizaron los
siguientes atributos: “instalaciones”, “precio”, “mercadeo” y “seguridad”. Aunque se
pudieron escoger un sin nimero de criterios, se considerd que éstos cuatros eran los mas
importantes para este estudio, ya que permiten facilitar el cuestionario al lector, con el fin

de asegurar que el mayor nimero de encuestados respondiera al mismo.

Se utiliz6 el criterio “mercadeo” para poder comparar cual ha sido el desempefio
del mercadeo de Puerto Rico para este segmento, ademds porque éste encierra otros
criterios antes estudiados tales como la imagen y la atractividad del destino. El atributo
“mercadeo” para efectos del analisis de importancia-desempeio se refiere sélo a los
canales de distribucion utilizados para la promocion y publicidad, la marca o imagen del
destino y como los organizadores de eventos perciben el mensaje (véase Apéndice 5,
parte I, pregunta 3). Se utiliz6 la palabra “mercadeo” para también facilitarle el
cuestionario al lector, ya que ésta es un término comunmente utilizado cuando se refiere a
la promocion y publicidad de un producto. Conjuntamente, se utiliz6 el criterio
“seguridad”, ya que éste fue uno de los criterios mas importantes en seleccion de destino
segun un estudio realizado por la revista “Sucessful Meetings” (1993), (Go & Govers,
1999) y por el estudio realizado por Oppermann (1996). Ademads, segin la revision de
literatura (véase Capitulo III, seccion 3.5.5), en los ultimos afos los organizadores de
eventos le han prestado mayor atencion a la seguridad del destino al momento de elegir

un destino de convenciones. Otra disimilitud con el estudio de Go y Govers es que ellos
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midieron la competitividad entre once destinos, a diferencia de esta investigacion donde

solo se compard la competitividad de dos destinos; Puerto Rico y Hawaii.

Para la realizacion del analisis de importancia-desempefio, se desarrolld un
instrumento de investigacion con dos secciones principales (véase Apéndice nimero 5).
En la primera parte, se le dio a los encuestados una lista de cuatro criterios y se les pidio
que indicaran su importancia en el proceso de seleccion de destino de convenciones,
utilizando una escala de clasificacion de cinco rangos (sin importancia, de poca
importancia, importancia moderada, importante, muy importante). Los atributos
seleccionados fueron basados en estudios presentados anteriormente. Para propdsitos del
estudio, el criterio de “instalaciones” se refiere a los pies cuadrados disponibles para
reuniones y convenciones, ademas del nimero de habitaciones disponibles en el destino.
La variable “precio” se refiere a las tarifas de las habitaciones de hotel y a los costos de
renta de espacio para grupos y convenciones. Por otro lado, el criterio de “mercadeo” se
refiere a los canales de mercadeo utilizados para la promocion y publicidad, la imagen y
atractivo del destino y cémo los organizadores de eventos perciben el mensaje. Por
ultimo, el criterio “seguridad”, que para efectos de la investigacion, se refiere a la

seguridad en los hoteles y a la seguridad del destino en general.

La segunda parte del instrumento es una mas subjetiva. Después de indicar la
importancia de los cuatro criterios anteriores, se pidio a los encuestados clasificar esos
atributos en una escala de clasificacion de cinco categorias (excelente, arriba del
promedio, promedio, bajo el promedio y pobre) para medir el desempefio por separado de
Puerto Rico y Hawaii. Ademas de los cuatro criterios antes mencionados, se incluyd en
la segunda parte un quinto atributo, para medir el desempeio “global” o “general” de
cada uno de los destinos. Para propdsitos del estudio “general” se refiere al desempefio
total de todas las variables indicadas. Para la segunda parte, se pidié a los encuestados
que hicieran sus respuestas basadas en sus opiniones y percepciones. Quizas algunos de
estos organizadores de eventos no han tenido la oportunidad de visitar estos destinos pero

constantemente estan recibiendo publicidad y mercadeo por parte de los manejadores de
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destinos de convenciones. La importancia fundamental de esta parte del estudio consiste
en medir si el mensaje que los manejadores de destino desean comunicar, es captado por

los organizadores de eventos.

Segun Oppermann (1996), la competitividad de un destino se puede expresar
numéricamente basandose en el nivel de atraccion del destino de convenciones (véase

Capitulo II, seccidon 2.3). Para esto se utiliz6 la siguiente férmula (Oppermann, 1996):

(6.1)
N
(1) (Pag)
CDCq=_""!
N
2 (1)
donde:

CDCq4 = la competitividad del destino de convenciones d
I, = importancia del atributo a (a=1, ..., N)
P.g  =el desempeiio del destino d con respecto al atributo a

Esta férmula se utilizo para calcular la competitividad de Hawaii y Puerto Rico y
hacer comparaciones entre estos destinos de convenciones. Ademds, en esta parte del
estudio se realizaron pruebas de hipotesis T para diferencias de promedio para comparar
los criterios “instalaciones”, “precio”, “mercadeo” y “seguridad” entre Puerto Rico y
Hawaii (véase Apéndice numero 6). El nivel minimo del coeficiente de competitividad

fue 0 y el maximo 5.

El cuestionario utilizado fue desarrollado en el idioma inglés debido a que éste es
el idioma de los encuestados. Ademas, el canal de distribucion del instrumento
estadistico fue el Internet, ya que se distribuyeron los cuestionarios via correo electronico
utilizando las direcciones electronicas del directorio de miembros de la asociacion
“Meeting Planners International” (2004). Cada cuestionario incluia una carta

introductoria explicando el proposito del estudio, informacion de como los organizadores



134

de eventos fueron seleccionados, las instrucciones para llenar el cuestionario y una
declaracion de que el uso del mismo era confidencial y s6lo para el uso exclusivo de la

investigacion (véase Apéndice nimero 4).

6.4.2.1 Muestreo

El muestreo es el proceso de utilizar un niumero pequeio de las partes de una
poblacion grande con el fin de hacer conclusiones sobre la poblacion en general. Una
poblacion o universo es un grupo completo que comparte ciertas caracteristicas comunes
(Zikmund, 2003). La poblacion total de este estudio son todos los organizadores de
eventos de los Estados Unidos. Una vez tomada la poblacién, se procedio a tomar el
marco poblacional, que es la lista de elementos de donde se procede a obtener la muestra
(Zikmund, 2003). EIl marco poblacional para esta investigacion incluyd todos los
miembros del directorio “Leadership” 2004 de la asociacion “Meeting Planners
International”. Esta es la organizacion profesional mas importante en la industria de
organizadores de eventos (grupos y convenciones), ademas descrita por muchos
investigadores como la representacion del 95% del universo de los organizadores de
eventos activos, ya sean de corporaciones o asociaciones (Bonn, Ohlin, & Brand, 1994).
Sin embargo, el marco poblacional general disminuyé al eliminar elementos que no
formaban parte del grupo de estudio, utilizando s6lo 124 elementos (organizadores de
eventos). Esto es un error en el marco poblacional y ocurre cuando ciertos elementos no
estan disponibles o no representan al marco poblacional (Zikmund, 2003). La asociacién
“Meeting Planners International” tiene entre sus miembros, organizadores de eventos y
suplidores de diferentes partes del mundo. Dado que el estudio solo incluiria las
percepciones y opiniones de los organizadores de eventos, se eliminaron todos aquellos
miembros que eran suplidores. Los suplidores no debian opinar sobre el desempefio de
un destino por ser ellos mismos también destinos de convenciones o instalaciones para
estas (hoteles, Centros de Convenciones, entre otros). Igualmente, como la revision de

literatura describe que el mercado principal para el turismo de placer y el segmento de
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grupos y convenciones en Puerto Rico es el mercado estadounidense, se eliminaron todos

los miembros que pertenecian a otro pais.

Originalmente, los cuestionarios fueron enviados a todos los elementos del marco
poblacional, sin embargo el porciento de respuestas fue minimo (5%). Por esta razon, se
procedio a realizar un muestreo estratificado. Este es un procedimiento de muestreo
probabilistico donde se selecciona aleatoriamente una sub-muestra de cada estrata en que
se ha dividido la poblacion (Zikmund, 2003). Cuando el marco poblacional se subdivide
en grupos o estratas es porque difieren en algunas caracteristicas. El estudio subdividio
el marco poblacional en organizadores de eventos de los estados del oeste y los del area
este de los Estados Unidos. Se fragmento6 (oeste y este) utilizando una linea imaginaria
que dividi6 el pais en dos mitades (véase Figura nimero 6.2). La razén para tomar una
muestra estratificada es tener una muestra mas eficiente, al momento de hacer el
muestreo aleatorio. Se subdividieron los organizadores de eventos, ya que el mercado
principal de Hawaii es el area oeste de Estados Unidos y el mercado principal de Puerto

Rico es el area este de Estados Unidos.

Figura 6.2

Division estratificada de la muestra

Oeste Este
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El tamafio de la muestra fue de 14 elementos (personas). La formula para la

determinacion del tamafo de la muestra para intervalos de promedio es la siguiente

(Black, 2001):

donde:

n= (zg2) (0)

n = tamano de la muestra

e)’

Zw2) = z asociada al nivel de confianza deseado

o = desviacion estandar de la poblacion

e = error maximo permitido

(6.2)

El nivel de confianza que se utiliz6 en el estudio fue el 90% con Z equivalente a

1.645. Este al igual que el 95% y el 99% son recomendados segln la revision de

literatura (Anderson, Sweeney, & Williams, 2003).

Un nivel de confianza de 90%

significa que el 90% de todos los intervalos posibles para el promedio que se pudieran

construir con muestras semejantes a las del estudio contendrian el parametro p. Se utilizo

un 90% de nivel de confianza para el estudio, dada la dificultad en la obtencion de la

muestra, ese valor resultaba apropiado para que el tamafio de la misma fuera factible.

Este es ofrecido por la tabla de probabilidad normal estandar a continuacion:

Tabla de probabilidad normal estandar

Tabla 6.2

Nivel de confianza

a

a/2

Valor de z

90 %

.10

.05

1.645

El error méximo permitido fue de .45. Como no se conocia la varianza de la

poblacién se estimé utilizando la siguiente férmula (Black, 2001):

0= _1 x (recorrido)

4

(6.3)
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Esta formula se utiliza cuando la varianza de la poblaciéon no se conoce. El
recorrido es la diferencia entre el valor mayor y el valor menor de la informacion (Black,

2001). Dado que la escala del cuestionario era de 5, la varianza es de 1.

e (1) R L)
4 4

La muestra total del estudio fue de 14:

n= (zw»)(0) n= (1.645)" (1)’ n=(2.70) (1) =13.363¢
(e)? (45)* (.02025)
n=14

Después de obtener el tamafio de la muestra se obtuvo una muestra aleatoria del
marco poblacional y se enviaron nuevamente los cuestionarios, esta vez duplicando la
cantidad de la muestra, (32 cuestionarios enviados). Se enviaron 16 cuestionarios a cada
area (oeste y este) para aumentar la probabilidad de obtener la muestra deseada. De los
32 cuestionarios enviados se invalidaron 3 (2 de oeste y 1 este), ya que surgieron
problemas con las direcciones electronicas. Un total de 16 cuestionarios fueron
devueltos, o sea, un 50% de los cuestionarios enviados logrando obtener mas del 100%
(114%) del tamafio de la muestra total. De estos, el 69% fue de la sub-muestra del area
este y el restante 31% del area oeste de los Estados Unidos.” Hubo un total de 13
cuestionarios no devueltos. El margen de error original era de .45 pero debido a que se
obtuvo un niimero mayor de la muestra, el mismo descendi6 obteniendo entonces .41

como el error verdadero.
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6.4.2.2 Hipotesis

siguientes:

1y

2)

3)

4)

5)

6)

Las hipdtesis especificas para el analisis de importancia-desempeiio son las

Ho

H,

Ho

H,

Ho

H,

Ho

H,

Ho

H

Ho

H

= La competitividad del destino de convenciones serd mayor si el destino

mejora su desempefio en aquellos aspectos importantes para el organizador de

eventos.

= La competitividad del destino de convenciones no serd mayor si el destino
L titividad del destino d 1 dest
mejora su desempeno en aquellos aspectos importantes para el organizador
de eventos.

= Para los organizadores de eventos existen criterios que tiene mas peso que

otros al momento de escoger un destino para convenciones.

= Para los organizadores de eventos todos los criterios son igual peso o

importancia al momento de escoger un destino para convenciones.

= Los criterios “instalaciones” y “precio” son los de mayor importancia al

momento de escoger un destino para convenciones.

= Los criterios “instalaciones” y “precio” no son los de mayor importancia al

momento de escoger un destino para convenciones.

= Segun los organizadores de eventos, el desempefio de Puerto Rico en el

criterio “instalaciones” es excelente.

= Segun los organizadores de eventos, el desempeno de Puerto Rico en el

criterio “instalaciones” no es excelente.

= Segun los organizadores de eventos, el desempefio de Puerto Rico en el

criterio “mercadeo” es excelente.

= Segln los organizadores de eventos, el desempefio de Puerto Rico en el

2

criterio “mercadeo” no es excelente.

= El destino de Hawaii ante Puerto Rico tiene mejor desempefio en términos

“generales”.

= El destino de Hawaii ante Puerto Rico no tiene un mejor desempefio en

términos “generales”.
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6.5 Resumen

Este capitulo presenta el disefio de la investigacion, el cual es un plan
especificando los métodos y procedimientos para recolectar y analizar la informaciéon
necesaria. La investigacion se baso en un estudio descriptivo y exploratorio, utilizando
métodos investigativos como el analisis de data secundaria y el analisis de data primaria,
por lo que la informacién recopilada fue tanto cualitativa como cuantitativa. El disefio de
la investigacion consistio en dos fases principales (datos secundarios y datos primarios).
La primera fase de la investigacion fue la recopilacion de datos secundarios. Esta incluyo
un estudio de casos comparando los planes de mercadeo para los centros de convenciones
de Puerto Rico y Hawaii para el afio 2004. La segunda fase consistié en la recopilacion
de datos primarios. Esta se sub-dividio en un andlisis de contenido mediante entrevistas

y en un estudio de importancia-desempefio entre Puerto Rico y Hawaii.

En el siguiente capitulo (VII) se presenta la discusion y el andlisis de los

resultados de la investigacion.
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Notas del Capitulo VI

"Informacién obtenida del “Writing@CSU”. “Writing Center of Colorado State University”. http://writing.
colostate.edu/references/research/content/pop2a.cfm. Activo octubre, 2004.

Informacion obtenida del “Writing@CSU”. “Writing Center of Colorado State University”. http://writing.
colostate.edu/references/research/content/com2al.cfm. Activo octubre, 2004.

3La definicion de concepto es una idea, nocion o pensamiento (e.g. las palabras representan conceptos). (Diccionario
de la Lengua Espafiola Vox, 1999).

*Informacion obtenida del “Writing@CSU”. ““Writing Center of Colorado State University”. http://writing.
colostate. edu/references/research/content/pop3b.cfm. Activo octubre, 2004.

>Las personas entrevistadas via correo electrénico fueron las siguientes: el Sr. Don Miller, Director regional de
HelmsBriscoe (la firma de seleccion de destino mas grande del mundo) y miembro activo de la asociacion “Meeting
Planners International” del estado de Ohio; el Dr. Jeffry Beck, Profesor asistente del “School of Hospitality
Business” de “Michigan State University”; el Sr. Malcom Noden, “Visitor Senior Lecture” del Departamento de
Mercadeo, Sistemas de Informacion, Estrategias y Turismo de “Cornell University”; el Dr. Sotiris Avgoustis,
Profesor asociado del Departamento de Turismo, Convenciones y Manejo de Eventos del “School of Physical
Education and Tourism Management” de “Indiana University”; la Sra. Vanessa Ledesma, Directora de Eventos de
la “Caribbean Hotel Association”; la Sra. Heidi Hedinger, Directora Asociada de ventas del Centro de Convenciones
de Puerto Rico para el Burd de Convenciones de Puerto Rico (su oficina se encarga de vender el centro a los grupos
corporativos y de asociaciones desde Ohio hasta la costa oeste y Canada); y por ultimo al Sr. Jonathan Vatner, Editor
Asociado de la revista “Meetings & Conventions” (que pertenece a “Northstar Travel Media”).

SLas personas entrevistadas personalmente fueron las siguientes: el Sr. Hugh A. Andrews, Presidente del
“International Hospitality Enterprise, Inc.” y propulsor del turismo en Puerto Rico; el Sr. Omar J. Pagan, Decano y
profesor del “International School of Tourism and Hospitality Management” de la Universidad del Este en Carolina;
la Sra. Esmeralda Pérez, Directora de mercadeo del “Puerto Rico Hotel and Tourism Asssociation”, la Sra. Wanda 1.
Hernandez, Presidente de CALIOPE (compaiiia de manejo de eventos), miembro activo de la asociacion “Meeting
Planners International” y profesora de la escuela hotelera de la Universidad de Puerto Rico (Colegio Universitario
de Carolina); el Sr. Carlos Diago, ex profesor y Director del Centro de Investigaciones Turisticas del Departamento
de Administraciéon de Empresas de la Universidad del Sagrado Corazén y asesor de turismo; la Sra. Jennifer Ramirez
de la oficina de Relaciones Publicas de la Autoridad del Distrito del Centro de Convenciones de Puerto Rico; el Sr.
Julio A. Rodriguez de la Comision de Turismo, Recreacion y Deportes del Senado de Puerto Rico; el Sr. Luis
Fortufio, abogado, ex-Secretario de Turismo de Puerto Rico y actual Comisionado residente; y por tltimo la Sra.
Joyce Martinez, asesora y ex-Directora del Departamento de Investigaciones del “Puerto Rico Convention Bureau”.
"Debido a que el promedio resulté ser diferente para ambos destinos, no se realizaron pruebas de hipétesis T para
medir las variables oeste y este, por lo que no se puede inferir si existe o no diferencia en el desempefio de los
destinos dependiendo la region donde se encuentran los encuestados.
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Capitulo VII. Analisis de Resultados

7.1 Introduccion

La metodologia de esta investigacion consistid en dos fases principales. La
primera fase se baso en la recopilacion de datos secundarios que sirvié de marco de
referencia para el desarrollo de un estudio de casos. Este estudio describe las estrategias
de mercadeo utilizadas por Puerto Rico y Hawaii para mercadear sus respectivos centros
de convenciones y hace una comparacion entre ambos destinos. La segunda fase,
consistid en la recopilacion de datos primarios. Se realizd un estudio de analisis de
contenido sobre el segmento de grupos y convenciones mediante entrevistas a diferentes
personas vinculadas al sector del turismo y al segmento de grupos y convenciones.
Igualmente, se realizé un andlisis de importancia-desempefio entre Puerto Rico y Hawaii
por medio de encuestas realizadas a los organizadores de eventos de los Estados Unidos.
El Capitulo VII presenta el analisis de los resultados y las conclusiones generales de cada

uno de los estudios antes mencionados.

7.2 Estudio de casos

El estudio de casos es una técnica para obtener informacion de algunas
situaciones que son similares a la situacion a estudiar (Zikmund, 2003). Para esta
investigacion se utilizo el estudio de casos como analisis comparativo entre Puerto Rico y
Hawaii. Esta seccion compara el plan de mercadeo (2003-2004) para el nuevo Centro de
Convenciones de Puerto Rico junto a otras estrategias que han sido utilizadas, tanto por el
Bur6 de Convenciones de Puerto Rico como por la Compaiia de Turismo con el plan de
mercadeo del Centro de Convenciones de Hawaii (2004) y otras estrategias utilizadas por
el “Hawaii Convention & Visitors Bureau” y el “Hawaii Tourism Authority”. Cabe
destacar que a pesar que el término mercadeo implica muchos conceptos, los planes

estudiados presentan solamente estrategias de mercadeo basadas en el concepto de
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publicidad y promociéon. Como parte del estudio, también se utilizaron otros ejemplos a

comparar (véase Capitulo VI, seccion 6.3.1).

7.2.1 El caso de Hawaii

La industria del turismo en Hawaii ha pasado a ser de una economia de servicio a
una economia de experiencias. Hawaii, y todas las islas que componen este estado
ofrecen una variedad de productos turisticos para todos sus mercados; desde atracciones
turisticas y recursos naturales para el viajero de placer, como infraestructura y servicios
especializados para el viajero de negocios. En el 1998 se inaugurd el Centro de
Convenciones de Hawaii, cuya construccion abrio las puertas a nuevos mercados dentro

del segmento de grupos y convenciones.

En el ano 2000, dos afnos después de su apertura, habia sido sede de 110 eventos y
326,910 delegados (Mendelsohn, 2002). En estos momentos, el centro tiene mas de 85
eventos reservados, con una proyeccion de 496,850 delegados para los proximos 11 afios.
En el término del afio 2000 al 2003 se establecieron unos objetivos anuales de 40
reservaciones (“bookings™) al afio.! Durante el primer afio de operacion, el centro de
Convenciones de Hawaii comenz6 con 19 reservaciones, seguido por 17 en el afo 1999.
En el 2000 se establecieron los objetivos y metas, los cuales representaban 24
reservaciones ese ano, sobrepasando la meta numérica a 31 (Mendelsohn, 2002). En el
2001, el objetivo fue de 31 reservaciones, pero sin embargo solo consiguieron 26, de las
cuales cuatro fueron canceladas debido a los ataques terroristas del 11 de septiembre del
2001 a la ciudad de Nueva York (Mendelsohn, 2002). Del total de reservaciones, los
eventos locales (Hawaii) representan un 80% y el restante 20% es generado por las
convenciones y eventos provenientes de fuera del area de Estados Unidos (Jefferson,

2002).
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7.2.1.1 Problemas principales del sistema de mercadeo de Hawaii

Hawaii se ha encontrado con una serie de problemas en el sistema de mercadeo
del destino. Estas situaciones han surgido tanto en el plano del turismo en general como
en el segmento y el centro de convenciones. Entre los problemas que Hawaii ha
enfrentado esté el que el Caribe ha pasado a ser un destino primordial para los turistas y
visitantes europeos, ademas de continuar siendo el destino turistico principal del area este
de los Estados Unidos. El crecimiento de estos mercados ha tenido que ver, en parte, con
la promocion y publicidad masiva de cada uno de los destinos individual en la region
caribefa. Igualmente, las aerolineas de Europa han provisto instalaciones de transporte a
estos destinos logrando asi un aumento en la cantidad de visitantes.” Otro problema que
ha encarado Hawaii ha sido el resurgimiento de Australia como destino para mercados
asiaticos, uno de los principales mercados de Hawaii. Este aumento en los visitantes,
especialmente de Japon, radica en las estrategias de turismo coordinadas y politicas de
turismo agresivas que han permitido que Australia haya mejorado exitosamente su

producto turistico como su mercadeo (Mendelsohn, 2002).

Otra situacion que ha afectado al estado, ha sido la falta de conocimiento de los
organizadores de eventos, sobre la gran diversidad de productos turisticos que posee
Hawaii, no s6lo como destino de vacaciones, sino también como destino de negocios.
Una estrategia utilizada ha sido diversificar las herramientas de Internet, ofreciendo mas
alternativas de investigacion o informacion sobre los multiples productos turisticos en
todas las islas de Hawaii. Por otro lado, esta la percepcion de las personas ante los costos
y el tiempo de viaje hacia el destino. En este contexto se mercadean principalmente los
puntos fuertes del destino, como sus atractivos, y los ofrecimientos distintivos que tiene,
ademas de identificar ciertos mercados los que tengan mayor facilidad o accesibilidad de

viajar a Hawaii.

Uno de los principales problemas que ha tenido Hawaii en cuanto a la promocion

y mercadeo ha sido la falta de visibilidad y esfuerzos de coordinacion. Hawaii ha
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padecido de visibilidad limitada en Europa en cuanto a las estrategias de mercadeo y
programas de promocion. Esto se debe a la falta de presupuesto para mercadeo de
turismo, en donde se le dificulta desarrollar, planificar e implementar un programa de
mercadeo a largo plazo para esos mercados. Este problema le ha dificultado a Hawaii
llegar desarrollar el mercado europeo (Mendelsohn, 2002). Por tal razon, se han
implementado nuevas estrategias para mejorar los puntos débiles del mercadeo. Un
punto importante ha sido reforzar la imagen de Hawaii con informacion persuasiva sobre
las experiencias vividas en el destino y los beneficios de visitar a Hawaii (KPMG LLP,
Laird Christianson/YP&B, Market Trenes Pacific, Inc., & Group 70 International, Ltd.,
1999).

En cuanto al segmento de convenciones especificamente, una situacion que ha
enfrentado Hawaii como destino ha sido el desarrollo y construccion de nuevas
atracciones e infraestructura en otros destinos turisticos. Algunos ejemplos han sido la
apertura de nuevos centros de convenciones similares y atracciones que cautivan la
atencion de otros mercados. El desarrollo de esta infraestructura no sélo permite
aumentar la cantidad de visitantes a los destinos, sino que fortalece la posicion
competitiva del mismo y su imagen ante otros (Mendelsohn, 2002). Una desventaja que
sufri6 el Centro de Convenciones de Hawaii cuando comenzo, es que no tenia claro unas
metas (“benchmark) numéricas, o sea, unos objetivos cuantificables. Al iniciar
operaciones, el centro no tenia unos términos especificos para la cantidad de
reservaciones (“bookings”) para el mercado fuera del area de Estados Unidos

(Mendelsohn, 2002).

Otra situacion que enfrentd el Centro de Convenciones de Hawaii, a s6lo cuatro
afios de su apertura, era de quién se iba a encargar del manejo y mercadeo del Centro de
Convenciones. Este conflicto generd disputas entre varias agencias de gobierno.
Algunos pensaban que las compafiias de manejo de centros de convenciones, solo se
deberian encargar del manejo de los mismos y del mercadeo local; y que las grandes

convenciones y todos los esfuerzos de mercadeo deberian recaer en el “Hawaii
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Convention & Visitors Bureau” debido a que estas personas no so6lo buscan reservar el
espacio para convenciones, sino también tiene la necesidad de buscar otros aspectos,
como: transportacion, manejo y envio (“shipping”), hoteles, entre otros. De esta forma,
el presupuesto de mercadeo del centro ($4 millones) de “Hawaii Convention & Visitors
Bureau” seria transferido entonces a SMG.? Actualmente, la compaiiia SMG se dedica
so0lo a mercadear el mercado local utilizando una publicidad minima con un gasto de
mercadeo de solo $200,000 al afio. Ellos mercadean so6lo a grupos locales y a grupos de
menor tamafo en las épocas en que el Centro de Convenciones no tenga eventos grandes
(Jefferson, 2002). Desde el afio 1997 hasta el 2002 el “Hawaii Convention & Visitor
Bureau” utilizo alrededor de $22.6 millones para propodsitos de mercadeo del Centro de
Convenciones. Para ese entonces se habian generado 195 reservaciones, lo que refleja un
gasto de visitante de $2.477 billones y alrededor de $203 millones en impuestos

generados (Mendelsohn, 2002).

7.2.1.2 Estrategias generales utilizadas por Hawaii

Entre las estrategias establecidas por Hawaii en términos generales, se encuentra
continuar desarrollando un marco organizacional efectivo para dirigir e integrar politicas
de turismo y estrategias de mercadeo. El éxito de muchos destinos recae en desarrollar
una estructura de manejo de turismo integrada que incluya politicas de turismo,
planificacion a largo plazo y el desarrollo de productos y mercadeo. Esto debe ser
llevado de la mano del apoyo mutuo por parte de las agencias publicas y privadas.
Australia ha sido un buen ejemplo de esto. Otra estrategia desarrollada por Hawaii, es la
creacion de alianzas estratégicas que representen oportunidades de crecimiento para el
destino. Un ejemplo de estas es hacer sociedades junto a otros destinos para construir

paquetes mas atractivos para sus mercados (Hawaii- Las Vegas).

Dentro de sus estrategias de publicidad y promocion, el uso del Internet ha sido
fundamental en el desarrollo de los diferentes segmentos turisticos en Hawaii. Las

personas encargadas del mercadeo del destino le han dado gran importancia a esta
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herramienta publicitaria, por lo que han integrado estrategias de promociéon y mercadeo
en Internet como parte de sus canales de distribucion (KPMG LLP, Laird
Christianson/YP&B, Market Trends Pacific, Inc., & Group 70 International, Ltd., 1999).

Ademas del turismo de placer, Hawaii vid en el segmento de convenciones e
incentivos una herramienta clave para su desarrollo futuro (Natarajan, 2003). Es por esta
razon que se le ha prestado gran interés al mercadeo del Centro de Convenciones de
Hawaii. Como parte de las estrategias de mercadeo utilizadas para el centro se encuentra
realizar estudios de demanda de mercado. Estos estudios aportan en el proceso de
desarrollar y planificar nuevas y mejores estrategias que lo mantengan en una posicion
competitiva ante otros centros de convenciones (KPMG LLP, Laird Christianson/YP&B,

Market Trends Pacific, Inc., & Group 70 International, Ltd., 1999).

7.2.1.3 Plan de mercadeo del Centro de Convenciones de Hawaii para el afio 2004

Los servicios actuales que ofrece el Departamento de ventas y convenciones del
Centro de Convenciones de Hawaii son los siguientes: servicios de convenciones y
servicios de destino de Hawaii. Las personas encargadas del servicio de convenciones
son los responsables de atender todo lo relacionado a las instalaciones del centro como
tal. Los encargados de los servicios de destino son personas que trabajan directamente
con el departamento de venta de Hawaii y su funcion es la venta directa en Estados
Unidos como internacionalmente. Ellos cuentan con diferentes oficinas. Estas son:
Washington D.C., que se dedica a vender a la parte este de los Estados Unidos,
especificamente a las asociaciones; la oficina del noroeste, que se especializa en
farmacéuticas y organizaciones financieras del noroeste del pais; Chicago, que se encarga
del oeste medio, especialmente de las asociaciones y las corporaciones; San Diego, a la
region oeste, y por ultimo la oficina regional en Honolulu, que se especializa en el

mercado local e internacional del &rea central Asia y el Pacifico.
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Entre las estrategias mas importantes para el Centro de Convenciones de Hawaii
estd continuar haciendo alianzas con diferentes organizaciones tanto nacionales como
internacionales. Algunas de éstas son: “Pacific Marketing Corporation” (PRIME),
“PacRim Marketing”, “Expo Exchange”, ‘““Native Hawaiian Hospitality Association”
(NaHHA), Convention TV (CTV) y *““Asia and National Sales”.

El plan de mercadeo para el periodo 2003-2004 estuvieron basadas en cinco
puntos importantes: mercadeo dirigido a convenciones, publicidad, exhibiciones (“trade
industry shows”), esfuerzos de mercadeo cooperativos y mercadeo en linea (Internet).
Entre las estrategias del mercadeo dirigido a convenciones se encuentran sub-divirdise en
diferentes mercados del segmento tales como asociaciones nacionales, corporaciones
nacionales, eventos de motivacion e incentivos y en el mercado internacional, el cual esta

dirigido especificamente a Japon.

En cuanto a la publicidad, durante el 2003 todos los anuncios de promocion se
enfocaron en mercadear una nueva imagen o marca para Hawaii, la misma dice como
sigue: “Where Bussines and Aloha Meet”. Como parte de esto, se le otorgd un contrato a
la agencia “Starr Siegle Advertising” para el desarrollo creativo de anuncios publicitarios
para la serie del afio 2004. Esta campafia publicitaria tenia como objetivo principal crear
conciencia en los organizadores de eventos sobre un destino en las afueras continentales
Estados Unidos (“offshore”); ademas mercadear a Hawaii como un destino de
convenciones y negocios, diferenciar al Centro de facilidades similares y centros
competidores y por ultimo presentar las caracteristicas unicas del Centro de
Convenciones de Hawaii enfatizando por ejemplo su disefio arquitectonico, su tecnologia,
trabajo de arte, entre otros.* En el afio 2003, estos anuncios aparecieron en la revista
“Association Management” (enero hasta agosto) y en la revista “Convene Magazine”.
Ademas, se colocaron anuncios en al revista “Venture Magazine”, una publicacion de
negocios, para presentar el nuevo concepto o marca a ese mercado. Para el afio 2004, los
anuncios fueron en la revista “Convene Magazine” pero solo desde febrero hasta

diciembre y en la “Association Management” trimestralmente.
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En el segundo punto, algunas de las estrategias de promocion y mercadeo, Hawaii
seguird participando y presentado su producto turistico en los eventos comerciales donde
han participado anteriormente. Entre estos se encuentran: “Professional Convention
Management Association” (PCMA), “American Society of Association Executives”
(ASAE), “Greater Washington Society of Association Executives” (GWSAE).’

Una de las estrategias de mercadeo que se utilizaron por Hawaii durante el
periodo (2004), es el esfuerzo cooperativo de mercadeo. La mision de estos esfuerzos es
fomentar la promocion y el mercadeo de Hawaii como destino de negocios, ademads de
proveer e intercambiar informacién importante para propoésitos de venta y mercadeo.
Estas cooperativas se dividen en: grupo asesor de ventas y mercadeo, grupo asesor de la
industria y esfuerzos en conjunto del Centro de Convenciones de Hawaii y el “Hawalii
Convention & Visitors Bureau”. El primer grupo asesor esta compuesto por un comité de
personas que tienen un interés comun en el centro (“stakeholders”), como asociaciones
dentro del segmento turistico, hoteles, agencias de mercadeo, el bur6 de convenciones,
entre otros. El segundo grupo asesor estd compuesto especificamente por asesores
pertenecientes a la industria, tanto domésticos (asociaciones y corporaciones) y por

asesores internacionales.

Por ultimo, las estrategias de mercadeo también estan enfocadas en esfuerzos
cooperativos de mercadeo entre el Centro de Convenciones de Hawaii y el “Hawalii
Convention & Visitors Bureau” para trabajar en conjunto en representaciones de
exhibiciones y de auspiciadores de eventos como ASAE, PCMA, MPI, entre otros.
Ademas, estas cooperativas sirven para compartir esfuerzos de publicidad en diferentes
revistas, tanto especializadas del segmento o revistas de negocios o turismo. También, la
utilizacion de materiales colaterales donde se presentan los roles de ambos (‘“Hawaii
Convention Center” y “Hawaii Convention Bureau’) organizaciones y el uso de ambos

logotipos donde sea apropiado.
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En el afio 2003, la implantacion del plan de mercadeo fue efectiva, ya que las
acciones estratégicas y tacticas probaron que el plan ha tenido el efecto esperado (Hawaii
Tourism Authority, 2003). Ademaés, los programas y las tablas de tiempo fueron
ejecutados satisfactoriamente. = La Tabla 7.1 muestra el total de reservaciones
“(bookings”) fuera del area continental para ese ano. Del total de 40 reservaciones, 24

fueron nacionales y 16 internacionales.

Tabla 7.1

Reservaciones provenientes de afuera de las areas continentales
para el Centro de Convenciones de Hawaii durante el afio 2003

-- Total
Eventos fuera del continente de EE.UU. 40
Total de delegados 132,746
Total de habitaciones generadas 223,075
Total de gastos de visitantes $361,229,500
Total de ingresos por impuestos $30,532,000

Sin embargo, a pesar de su efectividad, hubo cambios en el mismo como por
ejemplos eventos promocionales suspendidos debido a los conflictos en Irak. Entre los
retos u obstaculos encontrados para la realizacion del plan de mercadeo se encontraron: la
apertura de nuevos centros de convenciones competitivos, cambios en la junta de

directores, asociaciones con dificultades financieras, la crisis internacional, entre otros.

Por ultimo, como parte de las estrategias de mercadeo por parte de los encargados
del Centro, se presentd una propuesta de desarrollo electrénico sobre el Centro de
Convenciones de Hawaii en la Internet. Esta comprende tres aspectos importantes: los
clientes prospectos, los socios del Centro de Convenciones y el equipo de ventas del
Centro de Convenciones para trabajar en conjunto con las propuestas, prospectos y
posibles reservaciones. El presupuesto total del plan de mercadeo para el 2004 fue de
$3.6 millones con $200,000 que fueron afiadidos del afio anterior (Hawaii Tourism

Authority, 2003).
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7.2.2 El caso de Puerto Rico

Desde el ano 2000, se ha buscado la manera de mercadear a Puerto Rico como un
destino mds que sol y playa, sino como uno dirigido al segmento de negocios. Al igual
que Hawaii, Puerto Rico ha tenido que lidiar con el estereotipo de ser so6lo un destino
turistico para viajeros de placer. La Compaifiia de Turismo y el Bur6é de Convenciones de
Puerto Rico han estado trabajando en conjunto para vender al pais como destino ideal
para grupos y convenciones. Esto surge a raiz de expandir el producto turistico con la
construccion del nuevo Centro de Convenciones. Aunque por afios la Isla ha trabajado
con este segmento, solo lo habia hecho en convenciones realizadas en grandes hoteles.
Con la apertura del centro, a finales del afio 2005, Puerto Rico abre la entrada a nuevos
mercados como es el de convenciones y exhibiciones de mayor tamafio, las cuales antes
no podian ser realizadas porque el pais no contaba con las instalacioness y el espacio
necesario para estas. La construccion del Centro de Convenciones de Puerto Rico
representa los esfuerzos de planificacion, disefio, desarrollo y mercadeo de las agencias y

entidades gubernamentales del sector turistico en Puerto Rico (Guadalupe, 2000b).

7.2.2.1 Estrategias utilizadas por el sector de turismo en Puerto Rico

Como parte de las estrategias de mercadeo para fomentar el turismo en Puerto
Rico se encuentra el desarrollo de varias campafias publicitarias. Actualmente, la
Compaiiia de Turismo esta utilizando la campafia de promocion y mercadeo para la Isla,
conocida como: “No estas sofiando, estds en Puerto Rico”, ademas de la promocion de su

direccion electronica: www.gotopuertorico.com. El concepto de la misma era destacar

los atributos de la Isla, asi como también experiencias de aventura, eventos culturales e
historia y las convenciones con la construccion del Centro de Convenciones. La difusion
de la misma comenz6 con ejecuciones de prensa, entre periddicos y revistas de turismo
en Estados Unidos y cuiias de television, nacionalmente como television por cable a

Estados Unidos (Compaiia de Turismo de Puerto Rico, 2001a).
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Entre las gestiones de mercadeo para el afio 2004, Puerto Rico prestdé mayor
énfasis al servicio en la industria. Ademas, sigue desarrollando programas de incentivos
a los hoteles, programas de bienvenida con letreros y promociones y el continuo
desarrollo del programa “SuperHost” (Guadalupe, 2003g). Puerto Rico fue el primer pais
en el Caribe en implantar un programa de entrenamiento desarrollado que enfatice la
importancia del servicio al cliente dentro de la industria turistica. Este Programa
pretende optimizar el servicio al cliente, por lo que mejorara la experiencia del turista
promoviendo que regrese al destino nuevamente. La importancia de esto recae en
mejorar esos servicios como destino turistico, lo que puede resultar una ventaja también

para el Centro de Convenciones (Guadalupe, 2003g).

Entre otras de las estrategias generales para aumentar el turismo a Puerto Rico son
desarrollar nuevos productos, aumentar y diversificar el inventario de habitaciones,
preservar las atracciones historicas, desarrollar programas de educacidon turistica y
mejorar el clima de negocios simplificando el proceso de regulacion y leyes (Guadalupe,
2002b). Debido a que el afio 2004, fue temporada eleccionaria para el pais, también la
“Puerto Rico Hotel and Tourism Association” busco que la legislatura aprobara
enmiendas de ley electoral que eximieran a la Compaiiia de Turismo de interrumpir su
mercadeo y campaias publicitarias durante el afio eleccionario. El suspender este tipo de
esfuerzo podria causar que la competitividad de Puerto Rico como destino se afectase

(Guadalupe, 2003c).

La industria turistica a nivel global se vio afectada por los ataques terroristas en
Nueva York del 11 de septiembre del 2001. Puerto Rico, al igual que otros destinos,
empled estrategias intensivas para poder contrarrestar los dafios causados a la industria
por esta situacion. Algunas de las estrategias utilizadas fueron las siguientes: una
reduccion en los impuestos de habitacion y en los costos de energia eléctrica; un fondo de
emergencia para ayudar a subsidiar algunos costos de labor, y la reparticion como
incentivo, por parte del gobierno, de 10,000 pasajes de avion como tactica para atraer

mas turistas a la Isla (Benitez, 2002).
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Al igual que el terrorismo, otra situacién actual que de una manera u otra ha
afectado el sector del turismo ha sido la guerra en Irak. Algunas de las estrategias de
mercadeo como un plan contingente para reanimar el turismo en Puerto Rico tras la
guerra han sido: la promocion “Fly free to Puerto Rico” la cual proveyo dos viajes gratis

a Puerto Rico para todo aquel que se quedara minimo cinco noches en un hotel.

También, se utilizaron incentivos motivacionales menores como desayunos gratis,
descuentos en tarifas aérea, entre otros (Guadalupe, 2003b). Otras de las estrategias
empleadas fueron: el disefio de una politica donde los turistas que cancelaron sus viajes
no se le cobraria penalidad, también se hicieron cambios publicitarios y modificaciones al

lema del destino (Guadalupe, 2003a).

7.2.2.2 Estrategias utilizadas para el segmento de grupos y convenciones

Actualmente, Puerto Rico se encuentra trabajando con un segmento nunca antes
mercadeado. Como parte de estas estrategias, se comenzd a usar la marca o imagen
como sigue: “Puerto Rico, USA” y el lema “Puerto Rico Puts It All Within Your Reach”.
Se utilizo este, debido a que describe un lugar donde los ciudadanos americanos pueden
visitar sin necesidad de pasaportes, lo que atraeria mas personas del segmento de
convenciones como el mercado potencial (Guadalupe, 2000b). Las estrategias de
mercadeo comenzaron desde mayo del ano 2003, enfocdndose principalmente en los
organizadores de eventos. Esta primera fase, se basdé en una campana de publicidad y
mercadeo directo en toda América. El material publicitario describia las caracteristicas
del Centro y se enviarian por correo convencional y correo electronico (Guadalupe,

2003d).

Entre otras de las estrategias utilizadas son los puestos de exhibicidén en eventos
de la industria.® Una estrategia utilizada para este segmento ha sido el “Partner

Education Program”. Estos son talleres informativos para preparar a la industria del
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turismo en el manejo de las necesidades de las convenciones de sobre 2,000 delegados

para cuando se inaugure el Centro de Convenciones.

El mercadeo de Puerto Rico estd principalmente enfocado a lo que llaman el area
de los tres estados (“the tri-state area”), el cual comprende New York, New Jersey y
Conneticut. Otros mercados secundarios, son Florida y California. Dado algunas
tendencias en el mercado (al menos en el de incentivos) como cambiar los viajes por
dinero en efectivo, certificados de regalos y otra mercancia, Puerto Rico ha buscado
alternativas para contrarrestar esta tendencia. El Buré de Puerto Rico menciona que
Puerto Rico puede mantenerse competitivo en términos de precio, capitalizando la
presencia de farmacéuticas, buscando reuniones corporativas de mayor tamafio y

explotando los atributos unicos de la Isla.

Ademas, el Bur6 de Convenciones se ha promocionado en Latinoamérica (4% del
total de visitantes a la Isla) mediante la participacion en exhibiciones, campafias via
correo electronico, entre otras promoviendo el Centro de Convenciones. Como parte de
esta estrategia, se estan haciendo publicaciones promocionales tanto en espafol, inglés y
en portugués. Sin embargo, existen desventajas en Puerto Rico para este mercado, como
por ejemplo los altos costos de viaje y hoteles, falta de vuelos directos a Sur y
Centroamérica, requerimiento de visa para entrar el pais y el poco conocimiento en
Latinoamérica sobre la Isla. Por otro lado, cuenta con algunas ventajas como el clima, las
diferencias en temporadas (las altas en Latinoamérica son temporadas bajas en la Isla),
ademas ven a Puerto Rico como una opcion para viajar a los Estados Unidos y que
muchas empresas estadounidenses tienen fabricas en Latinoamérica (Guadalupe, 2002a).
Por otro lado, debido a que el valor del euro ha aumentado en comparacién al dolar, esto
podria ayudar a que mas visitantes europeos visiten la Isla. El Bur6 de Convenciones
desde sus oficinas en Madrid, han comenzado el mercadeo del Centro de Convenciones al

mercadeo europeo (Oliver, 2003).
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7.2.2.3 Plan de mercadeo del Centro de Convenciones de Puerto Rico el periodo
2003-2004

Para este periodo, Puerto Rico se enfoco en desarrollar iniciativas de promocion y
mercadeo que engrandezcan el posicionamiento del Centro de Convenciones. El objetivo
era aumentar la credibilidad del mercado de reuniones en Puerto Rico y poner en
operacion actividades de gran impacto que resulten en una inauguracion exitosa para el
2005. Los objetivos de este plan se mencionan a continuacion: posicionar a Puerto Rico
y al Centro de Convenciones como el mejor destino para reuniones, convenciones y
exhibiciones de las Américas; presentar el nuevo centro a los organizadores de eventos
pre-cualificados de todo Norteamérica, Caribe y Latinoamérica; fomentar a los
organizadores de eventos a considerar a Puerto Rico como destino futuro para sus
eventos futuros; realzar la credibilidad del mensaje de apertura del Centro de
Convenciones; motivar a los organizadores de eventos cualificados a solicitar visitas de
inspeccion (“site inspecction”) al Centro de Convenciones; generar y mantener un nivel
de publicidad efectivo para el proyecto, concientizar sobre las instalaciones del mismo y
del destino y capitalizar en lo que la cuidad de San Juan tiene para ofrecer al centro de

convenciones.

Los elementos para completar esta plataforma de publicidad y mercadeo fueron
varios. Primero, la investigacion de mercado enfocada en estudios més cualitativos en
areas como costos de embarque y andlisis competitivo (costos de renta, incentivos,
paquetes de hotel, entre otros); por otro lado, hacer encuestas por medio de la Internet en
exhibiciones y eventos de la industria. Estas investigaciones estarian dirigidas a los
mercados de Estados Unidos y Canad4, aunque se pensaba utilizar las mismas

herramientas de investigacion para el mercado internacional (Europa y Latinoamérica).

Otro de los componentes es el desarrollo de material promocional. Algunos de
estos materiales colaterales son: folleto informativo (““fact sheet”) que provea

informacion del centro y de las oficinas de ventas del Burd de Convenciones de Puerto
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Rico; una presentacion en formato de“power point” para usarla en las presentaciones de
venta y mercadeo; un recorrido virtual del centro en formato VHS y DVD. Asimismo, un
kiosco interactivo localizado en la Autoridad del Distrito del Centro de Convenciones
para ofrecer la ultima informacion relacionada al centro. Ademads, otros materiales
promocionales como: sobres multiusos para distribuir materiales colaterales, una guia
interactiva de las instalaciones y una guia de las instalaciones del centro que incluye toda

la informacion relaciona tanto del centro como del destino.’

El mercadeo directo forma parte del componente del plan de mercadeo para ese
periodo. EIl mercadeo directo recomendado estd compuesto por tres partes: la primera
esta basada en material promocional por correspondencia, donde se anuncie el Centro de
Convenciones, sus facilidades, una invitacion a visitar la pagina de Internet. Este tendria
un encabezado que dice “The Role of The Seas Meets The Wave of The Future” el cual
esta dirigido a organizadores de eventos pre-cualificados. La segunda parte es una serie
de folletos informativos de forma impresa enviados por correo tres veces al afio. Los

mismos presentan informacion del centro y su progreso en la construccion.

Un componente importante de este plan es la publicidad y promocion. Los
mensajes que emergieron para una publicidad competitiva fueron los siguientes: “We
have it all”’, “Come for business, stay for fun” y “We are expending to meet your needs”.
La campaiia para el centro busca una difusion donde se promuevan los atributos de San
Juan y los de Puerto Rico como destino con el alto nivel de sofisticacion y la tecnologia
del Centro. Los objetivos para este plan publicitario son maximizar la concientizacion de
la fecha de apertura y de los atractivos del destino, educar al mercado sobre la magnitud y
diferenciacion del centro, mercadear un mensaje o marca en directorios y periddicos
especializados mediante el periodo de pre-apertura y crear una posicidon o presencia mas
fuerte entre los organizadores de eventos. Estas estrategias se estarian empleando en

Estados Unidos, Latinoamérica, Europa y el Caribe. Una parte integral ha sido
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anunciarse en ediciones que contengan contenido editorial, en paginas especializadas de

la Internet y en folletos informativos en linea.”

Entre los directorios norteamericanos recomendados para la publicidad del Centro
se encuentran: “ASAE Annual Membership Directory and Buyer’s guide, Who’s who in
Association Management”; ““Association Meetings Facilities & Services Guide; “EXPO
IAEM Directory”. Algunas de las publicaciones recomendadas para el mercado
corporativo se mencionan a continuacion: “Meeting News”, “Meeting Profesional”,
“Meetings & Conventions™ y “Succesful Meeting”. Por otro lado, las revistas y
publicaciones para el segmento de asociaciones son: “Association Management™,
“Association Meetings”, “Convene”, ““Executive Update” y “Religious Conference

Manager”."

Igualmente, existen publicaciones para el segmento de las exhibiciones, las
recomendada fueron: EXPO, “Trade Show Week”, Eventos Latinoamericanos y
“Business Travel”. En cuanto al mercadeo personal mediante las exhibiciones de
comercio, los seleccionados fueron “GWSAE Spring Tie in the Park Program”, “PCMA
Annual Meeting Program”, “IMEX” y el “IAEM Meeting”.

Otro componente del plan estratégico es la promocidon y mercadeo en linea, o sea,
por Internet ya que éste se ha convertido en pieza fundamental para los organizadores de
eventos. Estas paginas les ayudan a desarrollar los planes para los eventos, a
inspeccionar los destinos y sus instalaciones y hacer reservaciones de forma interactiva.
La idea de esta campafia es combinar una serie de elementos como anuncios, mensajes de

. . 11
texto, auspiciadores y correos electronicos.

Una parte fundamental del plan de mercadeo son las relaciones publicas. Entre
las estrategias para este componente esta enviar los comunicados de prensa del proceso
de construccion y instalaciones del centro a periddicos, y publicaciones tanto locales

como internacionales. En estas publicaciones se presenta el proceso en la construccion,
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las instalaciones que este ofrece, atracciones del destino y entrevistas de organizadores

. .. . 12
eventos que han realizado actividades en Puerto Rico.

Otro componente es el manejo de base de datos. Como parte de esta estrategia, el
Buré de Convenciones compr6 el “Trade Show Database Book™ del afio 2003 el cual
cuenta con un total de 10,000 clientes potenciales para el Centro de Convenciones,
ademas, expandieron su acceso a dos bases de datos importantes para este segmento
(“ICCA Database”, “MINT Database”). En ese afo, las estrategias fueron dirigidas a las
asociaciones, industria de computadoras, industrias financieras e industrias legales. Para
el ano 2005 se enfatizaran en agencias de gobierno, industrias de la salud, farmacéuticas
y las telecomunicaciones.” Por otro lado, se estara haciendo un continuo monitoreo de la
nueva informacion en la base de datos, monitoreo del uso de los programas
computarizados (“software”) y el proveer mantenimiento para maximizar el uso del

mismo.

Una de las estrategias mas importantes del programa de mercadeo es la
participacion de Puerto Rico en las exhibiciones de mercadeo o “tradeshows”, ya que es
una de las maneras primordiales de obtener informacion sobre destinos y del inventario
mas actualizado sobre las instalaciones de convenciones para los organizadores de
eventos, seguido por el Internet. En este caso, todos lo esfuerzos estaran enfocados en el
desarrollo de promociones tematicas, publicidad, tacticas de promocion y relaciones
publicas en el mercadeo tecnoldgico, entre otros. Los objetivos para este componente
son aumentar la cantidad de visitantes en el puesto de exhibicion, aumentar el apoyo al
equipo de ventas, aumentos en clientes potenciales, al igual que aumento en la
informacion para la base de datos. Se construyd un puesto de exhibicion que demuestra
los atributos del destino como los atributos unicos del Centro de Convenciones. Para este
componente se desarrollaron mensajes para posicionamiento del centro, los mismos se
mencionan a continuacion: “A New Wave Of Inspiration and Innovation Is Building in
The Caribbean”, “Where Technology Blends With Vibrancy of Puerto Rico™ y “The New
Puerto Rico Convention Center, in San Juan Puerto Rico”.
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También se asignaron fondos del presupuesto de mercadeo para materiales de
apoyo, estos complementan los materiales colaterales y los esfuerzos de ventas para el
Centro de Convenciones de Puerto Rico. Algunos de estos son: graficas producidas con
las actualizaciones y progresos del centro, la compra de viajes promocionales, un
programa tabular del centro de convenciones donde se presentan los planos de las

facilidades (“floor plans™), entre otros.

El mercadeo tecnoldgico forma también parte del plan de mercadeo. Esta
estrategia constituyd en la investigacion de otras paginas de Internet de centros
competidores para determinar y evaluar que rasgos y componentes ofrecen ventaja
competitiva. Se determin6 que el desarrollo de la pagina de Internet era crucial, por lo
que se hicieron unas actualizaciones como opcion de buscador (“search engines”), mapas
interactivos, planos de las instalaciones (“floor plans”), especificaciones del espacio de
convenciones, informacién general del destino, fotografias, ejemplos de contractos, entre
otros. Entre las estrategias se encuentra optimizar la pagina al igual que los buscadores,
iniciar un programa de enlaces con diferentes paginas de agencias relacionadas al turismo
en Puerto Rico (PRIDCO, Compaifiia de Turismo, etc.), uso de tarjetas y postales
electrénicas, campafias con incentivos, desarrollo de herramientas interactivas para la
proliferacion del mensaje, desarrollo continuo de comunicados de prensa mediante el
Internet y mercadeo de la pagina de Internet en materiales promocionales. Ademas,
folletos informativos via Internet, crear listado de correos electronicos, publicidad paga

en otras paginas de interés reportes mensuales, entre otros.

Otro de los componentes es el “Partner Education Program”, el cual es un
programa de educacion que involucra la comunidad de la industria, los constituyentes del
Buré de Convenciones y a oficiales de gobierno. La idea es concienciarlos sobre los
retos de la industria y proveerles herramientas y destrezas necesarias para ofrecer un
servicio excelente. Dado a la intensiva competencia, es necesario el compromiso de la
comunidad turistica y de los suplidores ya que esto serd crucial para el éxito de la

apertura del Centro de Convenciones. Algunos de los temas expuestos son sociedades
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con hoteles, programas de educacion sobre transportacion terrestre, actualizacion de los

miembros del Bur6 de Convenciones, entre otros.

Por ultimo, ser auspiciadores, es decir, proveer a los organizadores de eventos
incentivos creativos que resulten en reservaciones futuras. Por ejemplo, algunos de estos
son tacticas de precio, descuentos en las habitaciones de hotel, descuento en tarifas aéreas
y en renta de facilidades, auspicio de actividades de entretenimiento o recepciones de

bienvenida, cenas y visitas de inspeccion.

7.2.3 Otros casos de estudio

Ejemplos de programas y estrategias de mercadeo en otros destinos de
convenciones se presentan a continuacion. Algunos de estos destinos son Chicago,

Florida, Las vegas y Australia (véase Capitulo VI, seccion 6.3.1).

El destino de Chicago cuenta con varias debilidades que lo ponen en desventaja
ante otros destinos de convenciones. Por ejemplo, los costos de habitacion en el area son
considerablemente mas altos que su competencia. Otra desventaja ha sido los altos
costos en mano de obra, esto se debe a que muchos empleados en esa ciudad estan
unionados, por lo que sus salarios son mayores. Para mantenerse competitivo, Chicago
como parte de su programa de mercadeo, ha estado trabajando en enfatizar las fortalezas
y atributos de la region, como por ejemplo su sistema de transportacion, sus atracciones y
ofrecimientos culturales. Por otro lado, el “McCormick Place”, centro de convenciones
de Chicago ha invertido sobre $1.5 millones en mejorar el equipo de comunicaciones y
$30,000 en una conexion de Internet ultra rapida, esto para cumplir con las nuevas
necesidades de los organizadores de eventos. Ademas, se expandié sobre 700,000 pies
cuadrados en las instalaciones. El espacio total de convenciones se espera que aumente
un 8%, (un total de 84.5 millones de pies cuadros) para el afio 2007. Como parte de sus
estrategias esta el promocionar los nuevos arreglos y mejoras al centro de convenciones

para poder adquirir ventaja competitiva ante facilidades similares (Slania, 2003).
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El "Tourism Development Council" de Fort Lauderdale, en el estado de Florida,
en conjunto con hoteleros del area, participaron en un programa de mercadeo en
cooperativo donde el sector privado invirtid $250 millones, para crear una nueva imagen
y mercadear el destino al Caribe y Europa. Aunque los hoteles ofrecian espacio para
reuniones, no existia espacio e instalaciones suficientes para convenciones de gran
tamano. En el 1987, se inauguro el Burd de Convenciones y Visitantes de la region por
lo que se trabajé arduamente para crear concientizacion en el mercado y mas tarde
inaugurar el Centro de Convenciones. Hoy dia, el 30% del turismo de Fort Lauderdale es
de negocios, el promedio de las convenciones realizadas traen alrededor de 2,600

personas generando un gasto promedio de $1,350 en una visita de tres dias.

Seglin los manejadores del centro, normalmente existe de 2 a 4 afios de
estabilizacion una vez el centro se inaugura. En el caso de Fort Lauderdale, eso no paso
ya que ellos comenzaron a mercadear el centro desde el momento que se tomo la decision
de construir el mismo. EI Buré de Convenciones del destino le atribuye su éxito a sus
miembros y asociados y los visionarios que comenzaron a crear negocios de todo tipo
para satisfacer la demanda de los asistentes. Ellos prestan gran atencion a la calidad de
los servicios, ya que para ellos lo que se hable de las experiencias vividas (“word of
mouth”) puede hacer o destruir un destino. Un ejemplo de alianzas estratégicas que
benefician la comunidad, es la alianza entre el Centro de Convenciones y el “Segrass
Mall”, el centro de compras a descuentos mas grande de los Estados Unidos. El Bur6 de
Convenciones asiste a los organizadores de eventos en viajes al centro comercial, alli se
les provee de material impreso con ventas especiales, cupones de descuentos, mapas,
entre otros. Como parte de las estrategias de mercadeo, también han realizado una
alianza con “Spirit Airlines” y han desarrollado el “Sunsational Service”. Este programa,
similar al “Partner Education Program”, es un programa de educacion y entrenamiento
para los trabajadores de la industria. A diferencia de Puerto Rico, este programa es
compulsorio entre todos los trabajadores que pertenecen a la region, desde empleados de

hoteles, hasta los taxistas (McCloskey, 2002).
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Por otro lado, las exhibiciones y las conferencias son cruciales en la economia de
la ciudad de Orlando. Estas representan el 15% del total de reuniones anuales en el
destino. Entre las estrategias de mercadeo utilizadas para contrarrestar los efectos
negativos dado las situaciones en el pais (terrorismo, recesion econdmica), esta el énfasis
mayoritario en el mercadeo y venta personal. Luego de los ataques terroristas del 11 de
septiembre, comenzaron a hacer viajes a diferentes ciudades de los Estados Unidos para
promocionar y vender el destino directamente a los organizadores de eventos. También,
distribuyeron cartas a los organizadores de eventos de parte del gobernador de Florida
fomentando la realizacion de eventos en la ciudad. Asimismo, crearon nuevas campanas
publicitarias de radio y prensa, constantemente actualizaban y mejoraban su pagina de

Internet (Schwartz, 2001).

Las Vegas ha estado utilizando estrategias de mercadeo similares a las de
Orlando. Una nueva estrategia implementada para atraer clientes internacionales fue la
creacion de un programa de apreciacion al cliente, mediante su oficina de ventas en el
Reino Unido. Ademads, en momentos dificiles para el sector, se concentran en pequeiias
convenciones, en vez enfatizar los grandes eventos. Por ejemplo en de vez buscar
convenciones nacionales, se enfocan entonces en vender muchas convenciones regionales

(Schwartz, 2001).

El plan de mercadeo del ano 2003 para el “North Olympic Peninsula Visitor &
Convention Bureau”, region del estado de Washington, estuvo basado en esfuerzos
cooperativos entre las sociedades de mercadeo. Este programa estaba compuesto por tres
objetivos principales. El primer objetivo era ejecutar un programa de relaciones publicas
disefiado para aumentar la concientizacién de los beneficios de los diferentes programas
del “North Olympic Peninsula Visitor & Convention Bureau”. Entre las estrategias
utilizadas para lograr este objetivo fueron las siguientes: desarrollar una campana publica
de concientizacién, por medio de peridodicos informativos mensuales via correo
electronico; recolectar estrategias de mercadeo utilizadas por diferentes jurisdicciones en

el area; producir una guia que representase toda la region. Esta guia para visitantes se
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hizo mediante estrategias de mercadeo y publicidad en conjunto y se distribuyé en
centros de visitantes, paginas de Internet, atracciones y hoteles del lugar. Ademas,
hicieron un paquete de prensa y promocion (“press Kit”) enfatizando el area y sus
fortalezas; también se establecid un perfil consistente de las personas o delegados de
convenciones que han visitados la peninsula anteriormente; mantener un programa de
comunicados de prensa tanto en la Internet, la radio, prensa escrita y publicaciones de

turismo.

El segundo objetivo era aumentar la concientizacion de los servicios y las
atracciones del area. Las estrategias utilizadas fueron: desarrollar un programa de
publicidad mediante mercadeo en conjunto; presentar publicaciones en diferentes medios
escritos como, por ejemplo, “Sunset Magazine”, ““RV Journal”, “AAA Journey
Washington™, entre otros. Asimismo, participar en exhibiciones; la utilizacion de
Internet como medio de promocién; crear un servicio de apoyo para respaldar los
esfuerzos de ventas y mercadeo; trabajar con relaciones publicas; desarrollar viajes de

familiarizacion, materiales colaterales, entre otros.

El tercer objetivo era persuadir a lideres de grupo, operadores de viaje
profesionales y a organizadores de eventos, para desarrollar nuevos paquetes en
Washington incluyendo visitas a la region de la peninsula de “North Olympic”. Entre las
estrategias utilizadas se encuentran: promociones para la concientizaciéon de los
organizadores de eventos en cuanto a la region; ayudarles en el proceso de planificacion
de las convenciones; auspiciar grupos de organizadores de eventos; trabajar en conjunto
con hoteles y facilidades de reuniones en la region; coordinar esfuerzos de ventas para
calificar a estos organizadores en el area. Ademas, participar en los esfuerzos de
mercadeo de otras regiones del estado (North Olimpic Peninsula Visitors and Convention

Bureau, 2003).

El turismo en Australia representa el 5% porciento del total del producto bruto

interno, el 6% de los empleos y un 11% de las exportaciones. Dado a la situacion de la
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economia mundial y el aumento en la seguridad, se han enfocado en ciertas actividades
de mercadeo especificas, algunas de estas son: desarrollar estrategias de turismo a
mediano y largo plazo; ayudar al crecimiento del turismo facilitando su desarrollo;
asegurar mejores decisiones de negocios proveyendo tiempo, investigaciones de calidad y
estadisticas de la industria y asegurar el cumplimiento de los estdndares de turismo

establecidos (Australia Department of Industry, Tourism, and Resources, 2003).

Otras de las estrategias de mercadeo que Australia esta utilizando es el mercadeo
a consumidores. Este se compone de la pagina de Internet de Australia, clubes de
viajeros por Internet, guias de viajeros y programas publicitarios internacionales.
También, se ha implementado el mercadeo de comercio, el cual incluye participacion en
eventos de comercio; programas para agentes de viaje para la especializacion en
Australia; agentes de viaje por Internet; mercadeo de turismo de negocios cuyo mercado
meta son los organizadores de eventos (“trade shows” y pagina de Internet); folletos
informativos; y programas de publicidad internacional mediante el uso de relaciones

publicas (Australian Tourist Comission, 2003).

Las estrategias para la industria del turismo del plan de mercadeo de Australia
para el periodo 2003-2008 se mencionan a continuacion: primero, enfocar los esfuerzos
donde mas puedan causar impacto. Esto se refiere a la obtencion de mas y mejor
informacion y andlisis para desarrollar un mercadeo que sea efectivo, ademds priorizar
los mercados para maximizar ingresos. Segundo, comprender los cambios en las
necesidades y prioridades de los consumidores.'* En tercer lugar, estd fortalecer la
imagen y marca para diferenciar a Australia de otros destinos. Para lograr esto se estan
tomando acciones publicitarias para mercadear esa marca, ademas del uso de
comunicacion via Internet y de actividades de relaciones publicas. La pagina de Internet
es un componente importante en esta estrategia y un elemento clave para posicionar la
marca. La cuarta, y ultima estrategia, consiste en crear una mejor sinergia entre el
“Australian Tourist Comission” y sus socios. La importancia de esta tactica es mejorar

las sociedades que sean estratégicas para unir esfuerzos y optimizar el impacto. Por
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ejemplo, hicieron alianzas donde la “Australian Tourist Comission” se encargaria de
promover la imagen y las experiencias en el destino para asi crear una concientizacion
sobre este, por otro lado las “States Tourism Organizations” se enfocarian en mercadear
solo productos individuales. La siguiente Tabla 7.2 presenta los porcentajes de donde se

van a enfatizar mas los esfuerzos de mercadeo.

Tabla 4.2
Enfoque de las estrategias de mercadeo para el periodo 2003-2008 de Australia

Desarrollo de

Discernimiento producto Distribucién Marca
Penetrar en los Facilitar el Asegurar la Llevar una
mercados y desarrollo de accesibilidad y una | concienciacion de
consumidores productos distribucion interés y deseo;

apropiados competente promover

experiencias de
destino y sus

segmentos
15% 20% 10% 50%
Identificar Asistir a los Facilitar la Construir una
oportunidades de suplidores distribucién demanda y desarrollo
crecimiento del mercado

*Fuente: “Australian Tourist Comission”. 2003-2008 Corporate Plan Strategies for 2003 and beyond.
*El restante 5% es distribuido en mejorar la capacidad organizacional y en desarrollar iniciativas de turismo sostenible.

Algunos de los retos encontrados, al momento de implantar el plan de mercadeo
son: los costos del mercadeo, costos de los canales de distribucion, la competencia con
otros destinos, cambios en las actitudes y preferencias de los consumidores y cambios en
los sistemas de distribucion. La Tabla 7.3 presenta las actividades de mercadeo para
apoyar la industria turistica, de que manera estas aportan y como se miden sus

desempefios.
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Tabla 7.3
Actividades de mercadeo de Australia

.Qué se esta haciendo?

Estimular la demanda y reducir barreras de viaje; crear ambientes de negocios positivos
para mercados internacionales; mejorar la porcion del mercado; promover oportunidades
de dispersidon; mejor conocimiento de consumidores y segmentos; sinergia para unir
estrategias de mercadeo y manejo efectivo de presupuesto.

.Como estas estrategias ayudan?

Aumenta el conocimiento del destino; facilita el conocimiento de la industria y los
consumidores; promueve el uso efectivo de los canales de distribucion; une los productos
con las necesidades del consumidor; promueve las practicas de turismo sostenible;
construye una capacidad organizacional para lograr lo antes mencionado.

,Como se mide el éxito?

Mediante cantidad de visitantes, por el rendimiento y porcentajes y por la dispersion.

Fuente: “Australian Tourist Comision”. 2003-2008 Corporate plan strategies for 2003 and beyond.

7.2.3 Analisis Comparativo entre Puerto Rico y Hawaii

El estudio de casos es una herramienta de investigacion para recopilacion de
informacion sobre situaciones o problemas similares estudiados. Mediante este estudio
se pudo comparar estrategias de mercadeo actuales del Centro de Convenciones de
Hawaii con estrategias del Centro de Convenciones de Puerto Rico. Cabe destacar que el
Centro de Convenciones de Hawaii se encuentra en una etapa de crecimiento y
desarrollo, mientras que el Centro de Convenciones de Puerto Rico se encuentra en una
etapa de introduccion (véase Capitulo IV, Figura 4.2). Esto pudiese implicar diferencias
estratégicas en ambos destinos. No obstante, el estudio refleja similitudes en las
estrategias propuestas en sus respectivo planes de mercadeo. Estos planes representan
solo estrategias en la publicidad y promocioén de los centros y no incluye otras estrategias

de los demas elementos que componen el mercadeo.

Tanto Hawaii como Puerto Rico son destinos conocidos mayormente por el
mercado de turismo de placer. Por sus atractivos y atracciones turisticas, su localizacion
y el hecho de ser islas exdticas, son areas propicias para el desarrollo de este segmento.

Sin embargo, ambos vieron en el segmento de grupos y convenciones una oportunidad
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para sus respectivos destinos. El desarrollo de esta industria no so6lo permite aumentar la
cantidad de visitantes a los destinos sino que también fortalece la imagen de los mismos y
su posicion competitiva ante otros competidores (Mendelsohn, 2002). Es por esto, que
Hawaii inaugurdé en el 1998 su Centro de Convenciones y Puerto Rico contempla
inaugurar su Centro a finales del afio 2005. Las construcciones de estos centros de
convenciones les permite dirigirse a nuevos mercadeos, como el de megaconvenciones,
los cuales exigen ciertos factores en el destino y mayor espacio de convenciones en sus

facilidades.

En las estrategias generales del destino, Hawaii se ha enfocado mds en desarrollar
un marco organizacional efectivo para integrar politicas de turismo y estrategias de
mercadeo.  Ademds, en el desarrollo de alianzas estratégicas que representen
oportunidades de crecimiento para el destino y el uso del Internet como herramienta de
mercadeo y como uno de los canales de distribucion. En cuanto al Centro de
Convenciones se han enfocado en realizar estudios de demanda. Por otro lado, Puerto
Rico se ha enfocado mas en campafias publicitarias por medio de materiales impresos y
television especialmente al mercado de Estados Unidos. Igualmente, le ha prestado
mayor énfasis al mejoramiento del servicio en la industria con el desarrollo del programa
de “SuperHost”, tnico programa de entrenamiento en el Caribe que enfatice la

importancia del servicio al cliente dentro del sector turistico.

Los planes de mercadeo para los Centros de Convenciones de Puerto Rico Y
Hawaii, se enfatizaron mayormente en estrategias de promocion y mercadeo. En la Tabla

7.4 se presentan los enfoques de ambos planes de mercadeo para el periodo del afio 2004.



Tabla 7.4

167

Enfoques de los planes de mercadeo para el afio 2004 de Puerto Rico y Hawaii

Puerto Rico

Hawaii

Enfoque Posicionamiento del Centro de Mantener posicidn competitiva
Convenciones, presentar el del Centro de Convenciones y la
Centro a los organizadores de venta del mismo
eventos y fomentar a estos el
considerar a Puerto Rico como
una opcion para la celebracion
de eventos futuros

Mercados Asociaciones, industria de Asociaciones y corporaciones

computadoras, industrias
financieras y legales de los Estos
Unidos

nacionales (EE.UU.), eventos de
incentivos y mercado
internacional (Japon)

Estrategias de
mercadeo mas

Publicidad, mercadeo en
exhibiciones, mercadeo en linea,

Publicidad, mercadeo en
exhibiciones, mercadeo en linea,

utilizadas mercadeo directo, relaciones mercadeo directo, alianzas,
publicas, investigacion. “Partner | turismo integrado y mercadeo
Education Program’, material cooperativo
promocional y de apoyo, manejo
base de datos y auspicios
Medios de Materiales impresos, materiales | Materiales impresos, publicidad
comunicacion | en VHS y DVD, mercadeo en revistas especializadas,

directo por correo, Internet,
publicidad en directorio y
revistas especializadas,
periddicos y participacion en
exhibiciones

mercadeo directo, participacion
en exhibiciones e Internet

Compaiiia de
publicidad

YP&BP

Starr Siegle Advertising'®

Segun el analisis de casos, si existen varias estrategias de mercadeo similares que

son utilizadas por ambos destinos. Un ejemplo de éstas es la publicidad, en donde ambos

casos las estrategias tienen objetivos similares.

Estos objetivos principales para este

componente son: diferenciacion del centro, sobre todo en presentar las caracteristicas

unicas de cada uno incluyendo arquitectura, tecnologia, entre oros. Otros de los objetivos

es concienciar a sus respectivos mercados, que son destinos tanto de turismo de placer

como de negocios y convenciones.

En este punto, Puerto Rico tiene también como
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objetivo educar a los organizadores de eventos sobre la fecha de apertura del nuevo
Centro de Convenciones. En las estrategias de ambos destinos se presenta una nueva
imagen para los centros. Por ejemplo Hawaii presentd su nuevo lema (slogan): “Where
Business and Aloha Meet” y Puerto Rico presenta la imagen del Centro que dice: “A New
Wave of Inspiration and Innovation is Emerging in the Caribbean”. Como parte de las
estrategias publicitarias, el plan de mercadeo de Hawaii especifica las revistas y
publicaciones donde se presentarian sus anuncios, entre estas se encuentran “Convene” y
“Association Management”. Estas revistas también fueron recomendadas en el plan de
mercadeo del Centro de Convenciones de Puerto Rico para la publicacién de sus

anuncios.

Otra de las estrategias similares y que es de suma importancia para los destinos,
es la participacion en eventos de comercio o exhibiciones donde presentan sus puestos y
mercadean directamente sus facilidades y productos turisticos a los organizadores de
eventos. Entre los eventos en que estuvieron participando ambos destinos son los
siguientes: “Professional Convention Management Association” (PCMA), “American
Society of Association Executives” (ASAE), ““Incentive, Travel & Meeting Exposition”
(IT&ME) y la “International Association of Exhibition Manager” (IAEM). Hawaii es un
destino que siempre ha sobresalido en este tipo de eventos por la utilizacion de elementos

tradicionales de su cultura que llaman mucho la atencion de los organizadores de eventos.

Una estrategia utilizada tanto por Hawaii como Puerto Rico es el mercadeo en
linea, la publicidad en las paginas de Internet y el desarrollo de las mimas. Hawaii
presentd una propuesta de desarrollo electronico para trabajar las propuestas, clientes
prospectos y posibles reservaciones. Por otro lado, Puerto Rico presenta un programa de
mercadeo electrénico que incluyd investigacion de otras paginas de Internet de centros

competidores y actualizaciones especiales a la pagina del Centro.

El plan de mercadeo para el periodo 2003/2004 de Puerto Rico estd mas enfocado

en la publicidad y promocion del destino como del Centro de Convenciones. En su plan
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se observa la utilizacidon de elementos publicitarios, mercadeo en linea, mercadeo directo,
mercadeo en exhibiciones, relaciones publicas, manejo de una base de datos,
investigacion y auspicio de eventos. Esto se puede explicar, como se menciond
anteriormente, a que Puerto Rico estd introduciendo al publico el nuevo Centro de
Convenciones. Sus estrategias se han enfocado en la promocion, para crear conciencia de
la apertura del mismo y de las ventajas de Puerto Rico como destino para grupos y
convenciones. Por otro lado, a pesar que el plan de mercadeo de Hawaii también
proyecta estrategias de promocion, se enfoca en otros elementos del mercadeo como la
creacion de alianzas estratégicas de turismo integrado y mercadeo cooperativo. Esto se
deba a que el Centro de Convenciones ya estd establecido, por lo que buscan estrategias
que lo mantengan en una posicion competitiva ante otros destinos con instalaciones

similares.

Tabla 7.5

Oficinas de ventas para los destinos de Puerto Rico
y Hawai y sus centros de convenciones

Hawaii Puerto Rico
e Honolulu e San Juan
e Washington, DC e Washington, DC
e Chicago e Chicago
e Noroeste e Miami
e San Diego e New York
e Madrid

La Tabla 7.5 presenta las oficinas de ventas de ambos destinos. Entre las
estrategias mds importantes utilizadas por los dos destinos estd el mercadeo directo
mediante sus equipos y oficinas de ventas. Hawaii cuenta con una total de cinco oficinas,
una en Honolulu que se encarga de mercadear al mercado local y al internacional,
especialmente a Japén y cuatro en los Estados Unidos continentales. Por otro lado,
Puerto Rico cuenta con un total de seis oficinas, cuatro de estas en los Estados Unidos,

una en Puerto Rico y una en Madrid que se encarga de las ventas al mercado europeo.



170

Para la realizacion de los planes de mercadeo y la publicidad de los centros de
convenciones, Puerto Rico contratd a la firma especializada en turismo YP&B para la
preparacidon del mismo antes de la apertura del Centro y Hawaii le otorgd un contrato a la
agencia “Starr Siegle Advertising” para el desarrollo creativo de imagen y sus anuncios

publicitarios para la serie del afio 2004.

7.2.5 Conclusiones del estudio de casos

La importancia de cualquier plan estratégico de mercadeo recae en comprender
claramente los productos y recursos que el destino ofrece; reconocer sus debilidades y
fortalezas; y por ultimo conocer y entender las necesidades de los clientes para poder
combinar estratégicamente la oferta de producto turistico con la demanda de esas

necesidades.

El objetivo principal del estudio de casos ha sido comparar las estrategias de
mercadeo del Centro de Convenciones de Puerto Rico con las del Centro de
Convenciones de Hawaii para el periodo del afio 2004. Cabe destacar que los planes de
mercadeo de ambos destinos solo se enfocaron en estrategias de publicidad y promocion.
Entre los objetivos secundarios estaba determinar si existian estrategias similares en
ambos destinos. Tras la realizacion de las comparaciones se observd que efectivamente
ambos destinos cuentan con estrategias similares como por ejemplo: la publicidad,

mercadeo directo, mercadeo en exhibiciones y mercadeo en linea.

Asimismo, otro objetivo era comparar cudl ha sido el alcance de estas estrategias.
En Puerto Rico, apenas se estd comenzando los programas de mercadeo especificos para
el Centro, por lo que no existe evidencia suficiente en cuanto al desempefio total de estas
estrategias en los ultimos afnos. Sin embargo, al momento de la investigacion, el Centro
de Convenciones de Puerto Rico contaba con 19 reservaciones. Por otro lado, Hawaii ha
estado trabajando en sus planes estratégicos desde muchos afios antes de su apertura en el

1998. Segun el estudio de casos, en sus principios, Hawaii enfrentd problemas en su
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sistema de mercadeo. Por ejemplo, falta de objetivos numéricos en el primer afio de
operacion, falta de visibilidad al mercado europeo, una imagen de destino con precios
altos e imagen dirigida so6lo a los turistas de placer. No obstante, se observd que el
desempefio en general ha sido satisfactorio pues normalmente cumplen con los objetivos

numéricos anuales.

Otro de los objetivos de este estudio comparativo era conocer cuales eran los
mercados a quienes se dirigian los esfuerzos de mercadeo. El plan de mercadeo de
Hawaii indica que sus mayores esfuerzos estarian dirigidos a las asociaciones nacionales
(Estados Unidos), corporaciones nacionales (Estados Unidos), eventos de incentivos y
mercado internacional compuesto principalmente por Japén. En cambio, Puerto Rico
dirigi6 en el afo 2003/2004 sus mayores esfuerzos al mercado estadounidense
principalmente de las asociaciones, industrias de computadoras, industrias financieras e
industrias legales. Esto no exime que parte de las estrategias estén dirigidas a otros
mercados del segmento en general, sino que se le estaria prestando mayor atencion a los

antes mencionados.

Entre los objetivos se compard los medios de comunicacion o canales de
distribuciéon que son mayormente utilizados por este segmento de turismo. Segun la
investigacion, los canales de distribuciéon mas utilizados por ambos destinos son: el
mercadeo directo mediante correo regular y materiales impresos como folletos
informativos. Ademas, la asistencia o participacion en eventos y exhibiciones de la
industria, este tiene un efecto mas rapido ante los organizadores de eventos y es uno de
sus medios favoritos para la obtencién de informacion respecto a diferentes destinos de
convenciones. Por otro lado, el Internet juega un papel muy importante en el mercadeo
de los centros de convenciones, convirtiéndose en el segundo canal de distribucion mas
importante para la publicidad y la promocion y como una de las herramientas primarias

de los organizadores de eventos para la investigacion de destinos.
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Por ultimo, se identificaron las estrategias de mercadeo mas utilizadas por los
destinos estudiados. Se puede concluir, como se menciond anteriormente, que las
estrategias principales son la publicidad mediante revistas especializadas u otros
materiales impresos, el mercadeo y venta directa tanto por correo como a través de sus
oficinas de ventas, la participacion en exhibiciones o eventos de la industria y el
mercadeo en linea o en el Internet. Otra tendencia sumamente importante ha sido el uso
de la investigacion en todos los procesos para la creacion de estrategias de mercadeo.
Igualmente, mercadear los puntos fuertes de cada centro y destino; y hacer mejoras a sus
productos turisticos para poder adquirir ventaja competitiva ante otros destinos

competidores.

Otra de las tendencias encontradas fueron los esfuerzos cooperativos en crear
sinergias entre las agencias principales de cada destino. Estos esfuerzos principalmente
comparten la tarea de publicidad y mercadeo. Tanto Hawaii, como “North Olympic
Peninsula”, Australia y Fort Lauderdale realizan alianzas como estrategias fundamentales
en sus planes de mercadeo. Este tipo de alianzas ayudan a educar y comunicar un

mensaje enfocando el impacto positivo que generan estas facilidades en los destinos.

7.3 Analisis de contenido

El estudio de andlisis de contenido estd dividido en dos partes: el segmento de
grupos y convenciones en general y el segmento de grupos y convenciones en Puerto
Rico. Ambas partes se basaron en la codificacion y analisis de contenido por medio de
frases descritas por las personas entrevistadas. En el Capitulo VII se ofrece una
explicacion en detalle de los componentes de este estudio (véase Capitulo VI, seccion

6.4.1).
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7.3.1 Segmento de grupos y convenciones en general

La primera parte de este estudio se basod en entrevistas no personales realizadas
mediante correo electroénico a personas relacionadas al sector de grupos y convenciones.
Fueron entrevistados profesores, empleados de firmas de manejo de destinos,
organizadores de eventos, representantes de asociaciones importantes, representantes de
venta del Centro de Convenciones de Puerto Rico y editores de revistas especializadas.
Esta primera parte del andlisis de contenido se dividié en 11 preguntas sobre el sector en
general (véase Apéndice 8). Los temas expuestos fueron: desarrollo de la industria,
analisis “SWOT”, rol del gobierno y contribucion a la economia, criterios necesarios para
seleccionar destino de convenciones, criterios para ser competitivos, y por ultimo,

estrategias de mercadeo utilizadas por el sector.

Figura 7.1

Desarrollo del segmento de
grupos y convenciones

No contesto
14%

Estable
14%

Crecimiento
72%

En la primera pregunta relacionada con el desarrollo del segmento de grupos y
convenciones (véase Figura 7.1), el 72% de los encuestados considera que éste se
encuentra en un continuo crecimiento, el siguiente 14% considera que se encuentra en

una etapa de estabilidad y el restante 14% no contesto a la pregunta.
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Tabla 7.6

Analisis “SWOT” para el segmento de grupos y convenciones en general

Fortalezas Debilidades
e Siempre habra necesidad para la e Aumento en costos (29%)
interaccion personal (29%) e No existe estabilidad en los
e Pueden existir sociedades entre presupuestos (14%)
proveedores (14%) e Sector que depende grandemente de
e Habilidad de combinar negocios la economia de los paises (14%)
con placer (14%) e Necesidad actual de reuniones

interactivas (14%)
e Necesidad de reuniones de menor
tamafio y menor tiempo de

planificacion (14%)
Amenazas Oportunidades

e Continuo desarrollo de avances e Desarrollo de mas avances

tecnologicos (43%) tecnologicos (14%)
e Terrorismo (29%) e “Qutsourcing” (14%)
e Posible recesion econdmica (14%) e Crecimiento de un interés global en
e Continuo recorte de personal el sector (14%)

(“downsizing”) (14%) e Ventajas de las temporadas bajas en
e Continuo aumento en costos (14%) los destinos (14%)

e Concienciencion de PME’s en la
importancia de las reuniones (14%)

Las preguntas dos, tres, cuatro y cinco se fundamentaron en el analisis “SWOT”
sobre el sector. La Tabla 7.6 presenta las respuestas a estas preguntas. En la segunda
pregunta, el 29% de los entrevistados menciond que la fortaleza mayor del segmento es
que siempre habra una necesidad en el ser humano de interaccion personal, un 14% dijo
que este segmento permite crear sociedades entre suplidores, otro 14% refiere a la
habilidad de poder combinar negocios con placer como una gran fortaleza de este
segmento. El restante porcentaje correspondieron a los que se abstuvieron o a respuestas

descartadas.

La tercera pregunta sobre las debilidades de este sector, un 29% piensa que una

debilidad grande es que ha habido un aumento en los costos de este segmento, ademas
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otro 14% menciona que no existe una estabilidad en los presupuestos. Un 14% menciono
que una de las debilidades mayores es que esta industria de turismo depende grandemente
de la economia de los paises, otro 14% opina que ha surgido una necesidad de realizar
reuniones interactivas por sus multiples ventajas, y por ultimo, otro 14% menciond que
ha surgido una necesidad de realizar reuniones de menor tamafio y menor tiempo de

planificacion. El restante 14 % se abstuvo de contestar a la pregunta.

En la cuarta pregunta, el 43% considera el desarrollo de los avances tecnologicos
como una de las grandes amenazas para el segmento, ya que podria reducir la necesidad
de reuniones personales. Por otro lado, un 29% de los encuestados considera que la peor
amenaza para el sector de grupos y convenciones en este momento es el terrorismo,
asismismo un 14% indica las recesiones econdmicas, dado las situaciones actuales en el
mundo podrian resultar en una amenaza para el sector. Un 14% piensa que los recortes
de personal o el “downsizing”. Otro 14% dijo que el aumento en costos dentro del sector
puede ser una amenaza para el mismo. El porcentaje remanente de los entrevistados se

abstuvo de contestar la pregunta.

En la quinta pregunta, un 14% consideré que estos mismos avances en la
tecnologia podrian servir de oportunidades para el sector, otro 14% considerd que el

“outsourcing”"’

también podria ser una oportunidad. Un 14% piensa que se esta
desarrollando un interés global por la industria de grupos y convenciones lo que
representa una mayor oportunidad para el mismo. Otro 14% piensa que una oportunidad
para el sector es la realizacion de mayor cantidad de reuniones en las temporadas bajas,
por lo que es ahi cuando se debe tomar mayor ventaja, ya que los costos se reducen. Un
14% menciond que existe una oportunidad grande en el sector de grupos y convenciones
dirigiendo estrategias de mercadeo a las PYME’s (pequefias y medianas empresas)

debido a que éstos han reconocido la importancia de las reuniones y convenciones. El

resto de los encuestados se abstuvo o las respuestas fueron descartadas.
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Figura 7.2

Estretegias de promocion y mercadeo utilizadas
por el segmento de grupos y convenciones

Mezcla de e-commerce y correo regular
Mercadeo en Internet

Firmas manejo de incentivos

Relaciones publicas
Mercadeo directo

Meeting planners

Materiales de promocion

Manejo base de datos

Investigacion

Compafiias mercadeo de destinos

Agentes de viajes

Hlﬂﬂlm

No contestd

La Figura 7.2 presenta las estrategias de promocion y mercadeo mas utilizadas
por el segmento de grupos y convenciones, segun la opinion de los entrevistados. El
mayor porcentaje en las estrategias de mercadeo (29%) lo obtuvo las siguientes: el
mercadeo en red, o sea, publicidad y mercadeo via Internet; la mezcla de comercio
electronico (“‘e-commerce”) con herramientas promocionales por correo regular y el uso
de firmas de manejo de incentivos para mercadearse. El restante de las estrategias
mencionadas obtuvo el mismo porcentaje (14%). Estas fueron mercadeo a través de
compaiias de manejo de destinos, mercadeo dirigido a los organizadores de eventos,
mercadeo por medio de agencias de viaje, la investigacion en las diferentes areas del
sector como las tendencias en el mismo, buen manejo de una base de datos, utilizacion de
materiales de promocion escrita como panfletos informativos (“brochures”), mercadeo o
venta directa y el uso continuo de las relaciones publicas. El restante 14% se abstuvo o

se descartaron las respuestas.



Figura 7.3

Rol del gobierno en el segmento de
grupos y convenciones
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Como parte de la pregunta niimero siete, (véase Figura 7.3) se le pregunt6 a los

entrevistados sobre cudl era su opinion respecto al rol del gobierno en el sector. Un 29 %

menciond que el rol principal era apoyar la industria, reconocer que este segmento es un

gran suplidor de empleos y que por su efecto multiplicador mejora la economia, ademas

colaborar y ayudar con el mercadeo y la promocion del segmento e invertir en

infraestructura necesaria para el sector y en el mantenimiento de los recursos naturales.

Un 14% opino que el gobierno debe servir de facilitador en los procesos del sector y que

debe proveer los incentivos necesarios para este. El restante porcentaje se abstuvo a la

contestacion.
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Figura 7.4

Contribucién del segmento de grupos
y convenciones ala economia

No contesto
Impuestos de habitacion
Ingreso adicional

Movimiento de moneda

Empleomania y efecto multiplicador

En la pregunta nimero ocho sobre como el sector de grupos y convenciones
contribuye a la economia (véase Figura 7.4), un 14% de los entrevistados expres6 que la
contribucion principal que tiene este segmento es una gran fuente de empleos, ademas de
su efecto multiplicador. Otro 14% mencion6 el continuo movimiento de moneda en el
destino, subsiguiente otro 14% indic6 que una contribucion es el ingreso adicional que
este sector genera tales como el consumo de bebida y comida, entretenimiento y
adquisicion de artesanias. Por ultimo, un 14% menciond los impuestos de habitacion
generados, ya que este sector representa un porciento del total de reservaciones de hotel.

El restante porcentaje se abstuvo o se descartaron las contestaciones.
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Figura 7.5

Criterios importantes en las instalaciones
para este tipo de eventos
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En la Figura 7.5 se presentan los criterios que los entrevistados consideran deben
tener las instalaciones para grupos y convenciones. El mayor porcentaje (57%) lo obtuvo
la localizacién accesible de la instalacion. Entre los criterios mas importantes se
encuentran: que las instalaciones tengan espacio flexible para las actividades (29%); que
estas cuenten con la tecnologia mds avanzada, sobre todo la tecnologia audiovisual
(29%); que el destino donde se encuentran las instalaciones tenga atractivos turisticos
(29%); la seguridad tanto en las instalaciones como en el destino (29%); la accesibilidad
al destino (29%); y buen precio en el alquiler de las instalaciones, los alimentos y
bebidas, transportacion y hoteles (29%). Los demas criterios mencionados fueron los
siguientes: alimentos y bebidas negociables y de buena calidad (14%); hoteles de calidad
o cadenas de renombre (14%); accesibilidad de transportacion tanto aérea como terrestre
(14%); y eficiencia en el proceso de cobro (14%). Solo una persona se abstuvo de

responder la pregunta nimero nueve.
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Figura 7.6

Criterios para un destino competitivo
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En la pregunta diez (véase Figura 7.6), un 29% de los entrevistados contestd que
para que un destino de convenciones sea competitivo necesita tener instalaciones de
convencion y hoteles comparables a los del pais de procedencia de los organizadores de
eventos. Otros criterios mencionados fueron: un mercadeo segmentado, o sea, mercadear
a base de atributos unicos (14%); la calidad en el servicio y organizadores con
experiencia (14%); que el destino ofrezca paquetes completos que incluyan
transportacion aérea, terrestre, habitaciones de hotel; insalaciones para eventos y servicio
de apoyo (14%); areas y alrededores limpios (14%); seguridad en el destino (14%); y
transportacion aérea y terrestre segura y de calidad (14%). El restante del porcentaje no

contesto la pregunta.

Figura 7.7
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Estrategias de promocion y mercadeo
necesarias para el sector

Internet

Atraer asociaciones reconocidas

Correo regular

Exhibiciones

Mercadeo directo

Viajes de familiarizacion

Segun la undécima pregunta, (véase Figura 7.7), un 29% de los entrevistados
menciond que la nueva modalidad en mercadeo es el “e-commerce” y la promocion via
Internet, ademas de promociones y publicidad mediante correo electronico. Entre las
estrategias de mercadeo necesarias que cada destino de convencion debe tener son las
siguientes: mercadeo directo a los organizadores de eventos y organizadores de eventos
secundarios (14%); participar en exhibiciones (14%) dentro de la industria; promociones
a través de correo regular (14%); viajes de familiarizacion para los organizadores de
eventos (14%); y mercadear a organizaciones, asociaciones y negocios de renombre para
atraerlos al destino y establecer una imagen y reputacion (14%). El restante porcentaje se

abstuvo a la pregunta.
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7.3.2 Segmento de grupos y convenciones en Puerto Rico

La segunda parte del andlisis de contenido consistié en entrevistas personales
realizadas en Puerto Rico a personas vinculadas al sector de turismo y el segmento
grupos y convenciones del pais. Las personas entrevistadas fueron: profesores,
organizadores de eventos, directores de empresas hospitalarias, asesores turisticos
representantes de gobierno y representantes de agencias de turismo del pais como por
ejemplo la “Puerto Rico Hotel and Tourism Association”, la Autoridad del Distrito del

Centro de Convenciones de Puerto Rico y el “Puerto Rico Convention Bureau”.

En esta segunda parte del analisis de contenido se seleccionaron 12 preguntas
sobre el sector de turismo y el segmento de grupos y convenciones de Puerto Rico (véase
Apéndice 9). Los temas presentados fueron: desarrollo del segmento de grupos y
convenciones; andlisis “SWOT” del mismo y del Centro de Convenciones; rol del
gobierno en el sector, contribucion de éste a la economia y la contribucion socio-cultural;
importancia de la educacion en el sector; y por ultimo, criterios necesarios para ser

competitivos ante otros destinos.

Figura 7.8

Desarrollo del segmento de grupos y convenciones
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En la primera pregunta (véase Figura 7.8), el 89% de los entrevistados consideran

que el desarrollo del segmento de grupos y convenciones en Puerto Rico se encuentra en

un crecimiento acelerado.

abstuvieron de contestar a la pregunta.

Tabla 7.7

Las respuestas del restante 11% fueron descartadas o se

Analisis “SWOT” para la industria de turismo, el segmento de grupos
y convenciones y el Centro de Convenciones de Puerto Rico

Fortalezas

Debilidades

e Situacion politica con EE.UU. (56%)

e Atractivos turisticos (33%)

e Accesibilidad aérea al destino (33%)

e Centro de Convenciones de Puerto Rico
(PRCC) el mas grande y con tecnologia
mas avanzada en el Caribe y
Latinoamérica (33%)

¢ Destino exotico (22%)

e Localizacion del destino y del PRCC
(22%)

e Clima del destino (11%)

e Infraestructura moderna (11%)

e Instalaciones hoteleras excelentes
(11%)

¢ Diversidad de mercados (11%)

e Mano de obra especializada (11%)

e Utilizacion de moneda americana
(11%)

e Exencion contributiva para las
convenciones (11%)

e Incentivos ofrecidos al sector (11%)

e Facilidades que ofrecera el Distrito de
Centro de Convenciones (11%)

e PRCC, uno de los desarrollos mas
grandes frente al mar en EE.UU. (11%)

e Arquitectura Unica del PRCC (11%)

e Labor de mercadeo del Buré de
Convenciones de Puerto Rico (11%)

e Recuperacion acelerada después del 11
de Septiembre (11%)

¢ Trabajo en equipo (agencias
relacionadas a la industria) (11%)

¢ Costos altos de operacion (44%)

e Falta de habitaciones de hotel (33%)

e PRCC para su apertura (2005), no
contara con hotel (33%)

¢ Transportacion (22%)

e Seguridad (criminalidad) en el pais
(22%)

¢ Desarrollo afectado por cambios de
gobierno (22%)

¢ No hay gran cantidad de organizadores
de eventos en el pais (22%)

¢ Problemas de infraestructura
(carreteras) (11%)

e Limpieza del destino (11%)

¢ Problemas en la planificacion turistica
(11%)

e Areas del destino sin desarrollar (11%)

e Falta de hoteles econdmicos o de
tarifas mas bajas (11%)

¢ Falta de mas investigaciones turisticas
(11%)

e Leyes laborales del pais (11%)

e PRCC no cuenta con gran cantidad de
espacio de convenciones en
comparacion con otros centros
competidores (11%)

¢ Todavia existen “lagunas” en el
desarrollo del PRCC (11%)
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La Tabla 7.7 presenta las fortalezas y debilidades de Puerto Rico como destino
turistico y de convenciones y del Centro de Convenciones. La mayor parte de los
encuestados (56%) afirma que la ventaja o fortaleza primordial de Puerto Rico es la
situacion politica con los Estados Unidos. Debido a que Puerto Rico es un Estado Libre
Asociado, el pais cuenta con ciertas ventajas, regulaciones y ayudas aplicables a
cualquier estado de los Estados Unidos. Esto ofrece una seguridad en el organizador de
eventos que interesa realizar una reunidon o convencion en el pais, ya que el principal
mercado de Puerto Rico es el estadounidense (véase Capitulo III, Figura 3.3). Asimismo,
una de las fortalezas principales fueron los atractivos turisticos del destino (33%) y la
accesibilidad aérea (33%) que permite un acceso desde cualquier parte del este de los
Estados Unidos y que ademas ha convertido a la Isla en el eje de transportacion de todo el
Caribe. Por otro lado, seglin los entrevistados, una de las fortalezas mas grandes que
tiene Puerto Rico en cuanto a este segmento, es la construccion del Centro de
Convenciones (33%) que sera el mas grande y el mas avanzado tecnologicamente en todo

el Caribe y Latinoamérica.

Otros factores considerados como fortalezas fueron Puerto Rico como destino
exotico (22%) y la localizacion tanto del destino como del Centro de Convenciones
(22%). El pais se encuentra situado en el Caribe con acceso a Estados Unidos, Centro y
Sur América y la region oeste de Europa, ademas el Centro de Convenciones estd
localizado en la zona portuaria de Isla Grande donde tiene facil acceso a los barcos de
trasbordo, al aeropuerto internacional y a hoteles y atracciones de la region turistica de
San Juan. Entre las ventajas del destino, dado que Puerto Rico es una isla tropical en el
Caribe, ¢ésta es considerada como un destino exdtico para muchos organizadores de
eventos. Por esta misma razon, el clima tropical (11%) es considerado también una
ventaja, la infraestructura moderna (11%), las facilidades hoteleras excelentes (11%) y de
calidad que Puerto Rico tiene y la diversidad de mercados (11%) turisticos que la Isla

ofrece.
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Igualmente, Puerto Rico cuenta con una mano de obra especializada (11%) y es
uno de los paises de alto indice educativo en toda la regiéon. Como parte de las ventajas,
un 11% de los entrevistados contestd que otra fortaleza es la utilizacion del dodlar o
moneda americana, ademas 11% menciond también el mismo trato contributivo que
tienen en cuanto a convenciones realizadas en territorio americano y a los incentivos
(11%) ofrecidos. Un 11% menciond a las facilidades (incluyendo el Centro de
Convenciones) que tendra el Distrito del Centro de Convenciones, proyecto de desarrollo
urbano y comercial que ademds es uno de los desarrollos més grandes frente al mar en
todos los Estados Unidos (11%). Ademads, algunos entrevistados consideraron como

fortaleza la arquitectura unica y distintiva (11%) del Centro de Convenciones.

Otro 11% de los entrevistados menciond que una fortaleza grande para el sector
ha sido los esfuerzos de mercadeo realizados por el Bur6 de Convenciones de Puerto
Rico. También, senialaron el trabajo en conjunto efectivo de las diferentes agencias y
organizaciones relacionadas a la industria turistica del pais en momentos de crisis (11%),
tales como los ataques terroristas ocurridos el 11 de Septiembre de 2001, en donde Puerto
Rico logré la recuperacion mas rapida en el sector (11%) en comparacion a otros paises

de la region caribefia.

En cuanto a la tercera pregunta sobre las debilidades del segmento, un 44% de las
personas mencionaron que la debilidad mas grande del destino es los altos costos de
operacion, ya que Puerto Rico es uno de los paises mas costosos del Caribe, por lo que
también su mano de obra es mas costosa. Asimismo, un 33% contesto que existe todavia
una falta de habitaciones de hotel en el destino y que con la apertura del nuevo Centro de
Convenciones se necesitard la planificacion de nuevos proyectos hoteleros para
complementar la demanda que tendrd el segmento. Como parte de esto, un (33%)
menciond una debilidad es que al momento de la apertura, el centro no contara con el
hotel adyacente a las facilidades, por lo que limita a algunos organizadores de eventos y
otros podrian descartaa a Puerto Rico como posible destino para su futura convencion.

Asimismo, el centro no contard tampoco con las facilidades del Distrito, ya que este
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proyecto es uno basado en etapas, y para el afio 2005 todavia no estara lista la fase de

lugares de entretenimiento ni de negocios en las cercanias del centro de convenciones.

Como una de las debilidades en el destino, un 22% dijo que no hay gran
diversidad en los sistemas de transportacion, ya que Puerto Rico ain no cuenta con una
logistica de transportacion como otros destinos competidores, ademas otra debilidad es la
seguridad en el destino (22%), debido a que uno de los grandes problemas que el pais
estd enfrentando actualmente es que todavia cuenta con altos indices de criminalidad.
Otras de las debilidades mas grandes seglin los entrevistados es como se ve afectado el
desarrollo de proyectos turisticos debido a los cambios de gobierno (22%) y nuevas
politicas. Un 22% de los entrevistados coment6 que una debilidad en cuanto al sector de
grupos y convenciones es que no hay suficientes organizadores de eventos adiestrados en

la Isla.

Otras de las debilidades del destino mencionadas fueron las siguientes: problemas
de infraestructura (11%), especialmente en las carreteras y la limpieza del destino (11%),
ya que aun la comunidad no esta totalmente educada sobre la importancia de mantener las
areas limpias. Por otro lado, un 11% mencion6é como una debilidad los problemas de
planificacion turistica y desarrollo de otras areas en el destino, un 11% de los
entrevistados dijo que existen otras areas y recursos que pueden ser desarrollados para el
turismo, como también el desarrollo de nuevos mercados en la industria turistica.
Ademas, un 11% mencion6 que existe la necesidad de nuevos hoteles de tarifas
econdmicas y de un nivel medio, ya que la mayoria de los hoteles en el area de San Juan
son costosos 0 de un nivel mas alto. Un 11% indic6 que hay una falta de investigacion
turistica, ya que no existen datos especificos y reales de la aportacion total del sector, al

igual que un 11% refiririé como una debilidad las leyes laborales del pais.

En cuanto a las debilidades del Centro de Convenciones de Puerto Rico, los
entrevistados mencionaron que a pesar de que el Centro de Convenciones sera el mas

grande del Caribe, éste no cuenta con una gran cantidad de pies cuadrados o suficiente
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espacio de convenciones (11%) en comparacién con otros centros de convenciones de

Estados Unidos, asimismo un 11% piensa que es una debilidad que todavia existan

“lagunas” o interrogantes sobre la planificacion, el manejo y el desarrollo del mismo.

Tabla 7.8

Continuacion analisis “SWOT” para la industria de turismo, el segmento de
grupos y convenciones y el Centro de Convenciones de Puerto Rico

Amenazas

Oportunidades

Competencia de destino como de
otros centros de convenciones
(44%)

Precios no competitivos en relacion
con el Caribe (33%)

Situacion futura de Cuba (22%)
Terrorismo (22%)

Criminalidad en el destino (11%)
Posibles recesiones econdmicas
(11%)

Continuo desarrollo facilidades y
centros de convenciones similares

(11%)

Continuo desarrollo del Centro de
Convenciones (44%)
Diversificacion de hoteles (44%)
Aumento nimero de habitaciones
(22%)

Desarrollo de nuevas atracciones
(22%)

Desarrollo de otras areas del pais
(11%)

Desarrollo y mejoramiento de otros
aeropuertos (11%)

Desarrollo de nuevos sistemas de
transportacion (11%)
Oportunidades de negocio (11%)
Aumento de visitantes a la Isla
(11%)

Nuevos mercados para Puerto Rico
Atraer clientes reconocidos (11%)
Creacion de feria internacional para
el segmento de convenciones (11%)

La Tabla 7.8 presenta la continuacion del analisis “SWOT” donde se describen las

amenazas y oportunidades del segmento de grupos y convenciones y del Centro de

Convenciones de Puerto Rico.

En la cuarta pregunta, sobre las amenazas para el

segmento, un 44% de los entrevistados sefial6 que la amenaza principal para Puerto Rico

es la competencia, tanto la de otros destinos turisticos y de convenciones, como cualquier

otro tipo de centro o de instalaciones que ofrezcan servicio para los organizadores de
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eventos. Asimismo, un 33% mencion6 que puede ser una amenaza el que los precios y
costos de la Isla no son tan competitivos como los de otros paises de la region caribeiia.
Por otro lado, un 22% sefial6 que Puerto Rico se verd afectado por la situacion
politica futura de Cuba, lo que podria disminuir el interés en el destino y aumentar el
interés del mercado americano y europeo en el pais cubano. Ademads, un 22% sefiald
como una de las grandes amenazas para el segmento en general como en Puerto Rico es
el terrorismo a nivel mundial, que afecta la industria turistica. Otras amenazas
mencionadas fueron: la situacion econdmica de los paises tales como futuras recesiones
(11%), los problemas de criminalidad que sigue enfrentando la Isla (11%) y la
construccion de nuevas facilidades de convenciones similares al Centro de Convenciones

de Puerto Rico (11%).

En cuanto a las posibles oportunidades para el sector, los entrevistados sefialaron
varias situaciones favorables. Entre estas, el futuro desarrollo o expansion del Centro de
Convenciones de Puerto Rico (44%); la diversificacion de hoteles (44%), como el
aumento de hoteles de “todo incluido” y hoteles de nivel medio; y con la creacion de
nuevos hoteles, un aumento en el nimero de habitaciones (22%) en el area turistica de
San Juan o en todo el pais. Asimismo, un 22% dijo que existen oportunidades de
desarrollo de proyectos y nuevas atracciones de turismo, como por ejemplo un acuario o
un parque temdtico sobre Puerto Rico y el Caribe. Un 11% indicé que una posible
oportunidad es el desarrollar nuevas areas o regiones en el pais como hicieron con Porta
del Sol (region turistica del area oeste de Puerto Rico); ademas la construccion o
mejoramiento de los otros aeropuertos en el pais (11%); asi como también el desarrollo
de nuevos medios de transportacion (11%), tales como nuevos sistemas de autobuses,
extension del Tren Urbano al Centro de Convenciones o un plan acuatico de botes y

lanchas para la laguna San Antonio frente al Centro.

Una de las oportunidades para Puerto Rico es que el Centro de Convenciones al
igual que el Distrito, creara nuevas y grandes oportunidades de negocio (11%), atraera un

mayor numero de visitantes a la Isla (11%), y diversificard el mercado, ya que que se
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podra vender también a nuevos nichos (11%) nunca antes mercadeados. Un 11%
menciond que una oportunidad en el segmento es atraer clientes potenciales reconocidos
para comenzar a crear una imagen y un reconocimiento entre los organizadores de
eventos, ademas la posible creacion de una feria o exhibicion internacional (11%) para

atraer a los organizadores de eventos de diferentes partes del mundo.

Figura 7.9
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Seglin la Figura 7.9, el mayor porcentaje de los encuestados contestd en la sexta
pregunta que los roles principales del gobierno deben ser: la investigacion especifica
(33%) de los diferentes segmentos del sector y el reconocimiento (33%) por parte de
estas agencias gubernamentales sobre la importancia que tiene la industria del turismo en
la economia del pais. Luego, los roles mas importantes mencionados fueron: proveer
fondos y financiamiento (22%) para los proyectos turisticos, al igual que proveer
incentivos contributivos (22%) y fomentar la seguridad en el destino (22%) con nuevos
programas de seguridad nacional. Entre otros roles mencionados se encuentran: fomentar

el mantenimiento de los recursos naturales y atracciones (11%); fomentar la limpieza de
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areas turisticas y comunidades (11%); servir de facilitadores en el proceso de
permisologia de proyectos turisticos (11%); creacion de leyes, enmiendas y politicas de
turismo (11%) que ayuden al desarrollo de la industria; creacion de campafias de
mercadeo de una marca de destino (11%) que sea consistente y continua para fortalecer la
imagen del pais; y concientizar al pueblo sobre el turismo (11%) y su importancia

creando una cultura dirigida al turismo.

Figura 7.10

Aportacion del sector a la economia

\ \
Efecto multiplicador |

Generador de ingresos |

Generador de empleos |

Apoyo otros sectores |

Compra artesanias I

En la séptima pregunta (véase Figura 7.10), sobre la aportacion del sector a la
economia, un 67% de los entrevistados mencion6 que la mayor aportacion del turismo y
el segmento de grupos y convenciones es el efecto multiplicador de estos. Por ejemplo,
el dinero gastado por el turista es invertido dos veces mas, por lo que tiene un efecto
multiplicador de un 2%. Otras aportaciones manifestadas fueron: generador de ingresos
(22%) por el gasto de visitantes, generados de empleos (22%) tanto directos como
indirectos y apoyo a otros sectores econdmicos (22%) como la agricultura, la industria
lechera y la avicola. Un 11% de los entrevistados sefiald que el sector también apoya a

los artistas y artesanos con la compra de artesanias puertorriquefias.
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Figura 7.11
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Segun los entrevistados, la mayor importancia que tiene el nuevo Centro de
Convenciones es la ahora posicion de Puerto Rico ante el mundo (33%). Hoy dia, existen
lugares donde todavia no conocen por completo a Puerto Rico, con este centro
posicionara al destino dentro del sector. Ademas, la creacion del mismo permitird traer
grupos de mayor tamafio (33%), lo que significara mayores ingresos para el pais. El
contar con estas facilidades, convierte a Puerto Rico en un destino més competitivo
(22%) dentro del segmento de grupos y convenciones, al igual que ofrece la oportunidad
de desarrollar mas hoteles (22%) en la Isla. Por Gltimo, otra importancia de este centro es
proveer la oportunidad de trabajar nuevos mercados (11%) que antes no podian ser

atendidos por falta de facilidades como ésta (véase Figura 7.11).
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Figura 7.12

Aportacion socio-cultural del
Centro de Convenciones

Personas educadas en el sector ‘ |
Orgullo cultural |

Cultura de negocios |

Conocer otras culturas |

Promueve el arte |

Disfrute areas aledafias ]

Concientizacion sobre turismo |

Centro cultural ]

La Figura 7.12 muestra la importancia socio-cultural del Centro de Convenciones
de Puerto Rico para los entrevistados. Un 33% dice que este proyecto fomenta la
educacion, no solo como profesion dentro del sector, sino que educa por ejemplo a los
guias turisticos y concientiza a las personas sobre Puerto Rico. La construccion del
centro promueve una cultura dirigida al mundo de los negocios (22%) y a la creacion de
pequeiias y medianas empresas. También, promueve el orgullo patrio y orgullo cultural
(22%) de los puertorriquefios y permite la relacion, el conocimiento y la interaccion con
otras culturas (22%) mediante la visita de personas provenientes de diferentes partes del
mundo. Entre otras aportaciones se encuentran: la concientizacion a la comunidad sobre
la importancia del turismo (11%); permite el disfrute y entretenimiento de las areas y
facilidades aledanas al Centro de Convenciones (11%); el Centro de Convenciones
eventualmente se convertird en un centro cultural (11%) donde se encontrara una
diversidad de culturas y donde se realizaran actividades que enaltezcan y promuevan la
cultura de nuestro pais; y promueve el arte (11%) mediante el uso de artistas

puertorriquenos en la decoracion del Centro de Convenciones.
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Figura 7.13
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En la décima pregunta (véase Figura 7.13), el 44% de los entrevistados dijo que la
importancia principal de la educacion es la investigacion en el sector. Esta informacion
sirve para la planificacion, desarrollo de estrategias de mercadeo, conocer las
aportaciones de la industria, entre otros. Estos mencionan la importancia de envolver
estudiantes en el proceso de investigacion. Un 33% indica que la educacion en el sector
provee de una mano de obra o empleados mas capacitados, lo que muchas veces lleva a
un ahorro econdémico para las empresas turisticas en términos de adiestramiento, ya que
estas personas conocen de antemano la industria. Ademas, un 33% sefiala la importancia
de que haya una comunidad educada en cuanto al turismo, asi como también que la gente
conozca la importancia del sector tanto como del segmento de grupos y convenciones
(33%). Un 11% refirio que de las areas mds importantes en la educacion son las
destrezas y actividades de los segmentos, ademas otro 11% senaldé que es necesario
comenzar la educacion desde las escuelas primarias para que los nifios conozcan de la
industria y se comience a crear una cultura dirigida al turismo. Por esto, algunos
encuestados (11%) mencionaron que se deben crear escuelas vocaciones a nivel superior
donde se eduquen en las destrezas necesarias para trabajar en el sector, se dirijan al
servicio al cliente y tomen cursos de comunicacion efectiva al igual que clases sobre el

segmento de grupos y convenciones en particular.
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Tabla 7.9

Criterios necesarios para ser un destino competitivo

Ofrecer mejores servicios y de calidad (56%)
Conocer las fortalezas y debilidades del destino (22%)
Diferenciacion (22%)

Investigacion turistica (11%)

Esfuerzo y trabajo colectivo (11%)
Diversidad de atracciones (11%)

Destino limpio y cuidado (11%)

Calidad en productos (11%)

Precios competitivos (11%)

Proveer paquetes completos (11%)

Cultura dirigida al turismo (11%)

Orgullo patrio (11%)

En la undécima pregunta (véase Tabla 7.9), los entrevistados contestaron que
criterios eran necesarios para que un destino fuera competitivo. Un 56% coincidié en que
lo primordial para lograr la competitividad es el ofrecimiento de mejores servicios y de
mayor calidad, ya que este es uno de los criterios que los organizadores de eventos mas
toman en consideracion en el proceso de decidir un destino de convenciones.
Subsiguiente a eso, un 22% comentd que para ser competitivos el destino debe conocer
cuales son sus fortalezas y debilidades reales para entonces mercadear sus puntos fuertes
y continuar trabajando en ellos y enfocarse en mejorar aquellos puntos débiles. Otro
criterio importante es ofrecer productos y servicios diferentes para lograr un
posicionamiento y diferenciacion (22%) ante los demas destinos competidores. Un 11%
dijo que sigue siendo primordial la investigacion por parte de las agencias relacionadas al
turismo y sus segmentos, al igual que el esfuerzo colectivo o trabajo en equipo (11%) de
estas mismas agencias. Por otro lado, un 11% recalco que el destino debe tener una
diversidad de atracciones turisticas y recursos naturales que llamen la atencion del turista
potencial, asi como también el mantenimiento y limpieza (11%) de estos recursos, de las
areas verdes y de la infraestructura. Entre otras cosas, se mencionaron: ofrecimiento de
productos de calidad (11%), que el destino tenga precios comparables y competitivos

11%) ante competidores ue el destino ofrezca al organizador de eventos paquetes
p Yy q g paq
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completos (11%) que incluyan las instalaciones de convenciones, hoteles, transportacion
tanto aérea como terrestre y servicios complementarios y de ayuda para estos. Otros
indicaron que un destino es mas competitivo si existe una cultura dirigida al turismo

(11%) y un orgullo patrio y amor al pais por parte de sus ciudadanos (11%).

Figura 7.14
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Segun la Figura 7.14, los criterios necesarios para que un destino sea diferente
ante otros destino turisticos son los siguientes: desarrollo de nuevas atracciones (23%)
que sean del interés de los turistas, como por ejemplo parques tematicos; desarrollo de
nuevas areas en el destino (11%) que aun no han sido desarrolladas; desarrollo también
de nuevos productos turisticos (11%) que ofrezcan la oportunidad de trabajar nuevos
nichos o mercados diferentes; desarrollo de nuevos hoteles (11%) de diferentes categorias
para ofrecer mas variedad de eleccidn; incorporar aun mas la tecnologia (11%) y que la
misma sea una vanguardista que vaya a la par con la demanda y los continuos avances
tecnoldgicos; proliferacion de una imagen de destino (11%) mediante el mercadeo de
forma creativa; y por ultimo, instalaciones tnicas como lo es el Centro de Convenciones
de Puerto Rico (11%) que cuenta con atributos Unicos que lo diferenciardn de otras
instalaciones similares. El restante porcentaje fueron abstinencias o sus respuestas fueron

invalidas.
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Cabe destacar que en el andlisis de casos, las respuestas no totalizaban 100%
porque los entrevistados tuvieron la oportunidad de contestar méas de un criterio en cada

pregunta.

7.3 Conclusiones del analisis de contenido

La importancia de este estudio era investigar las diferentes percepciones y
opiniones de varias personas relacionadas a la industria del turismo internacional como
del pais para asi conocer como ellos perciben las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas para el sector en general como para Puerto Rico. En conclusion, puede decirse
que la gran mayoria ha percibido que el segmento de grupos y convenciones a nivel
mundial como en Puerto Rico ha experimentado un crecimiento constante. Entre las
principales fortalezas percibidas del sector se encuentran que el crecimiento de la
industria se debe en gran parte a que siempre existira la necesidad de interaccion
personal, ademés de la habilidad de esta industria de combinar negocios con placer.
Asimismo, las fortalezas de Puerto Rico més importantes fueron: la relacion politica de
Puerto Rico con los Estados Unidos que nos permite tener una ventaja competitiva frente
otros destinos, la Isla como destino exdtico con variedad de atractivos turisticos, la
localizacion estratégica tanto de Puerto Rico como del nuevo Centro de Convenciones, la
accesibilidad aérea que nos permite ser el eje de transportacion en el Caribe, y el
desarrollo y construccion del Centro de Convenciones, que serd el mas grande de la

region caribefia y el mas avanzado tecnologicamente en todo el Caribe y Latinoamérica.

Con relacion a las debilidades del sector, puede concluirse que el sector depende
grandemente de las situaciones mundiales que lo puedan afectar tales como recesiones o
problemas econdmicos en los paises, terrorismo, enfermedades, entre otras. Ademas otra
de las grandes debilidades ha sido el aumento en costos y reduccidon en los presupuestos
de viaje, el cual es similar a una de las debilidades més grandes en Puerto Rico debido a
los altos costos de operacion. Otras de las debilidades mencionadas para Puerto Rico

fueron: falta de un sistema completo de transportacion, falta de investigacion turistica
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especifica y que la planificacion y desarrollo de estrategias y proyectos turisticos se ven
constantemente afectados por los cambios politicos de gobierno. Una de las grandes
debilidades para el Centro de Convenciones es que al momento de su apertura no contara
con el hotel aledafio a sus facilidades, asi como tampoco con areas comerciales y de

negocios, ni de recreacion y entretenimiento.

En cuanto a las amenazas del sector, las principales sefialadas fueron el desarrollo
de avances tecnoldgicos que al mismo tiempo de ayudar, limita la necesidad de reunirse
en persona; y otra amenaza es el terrorismo como las recesiones econdmicas en los
paises. Esto concuerda con las amenazas sefialadas para el sector en Puerto Rico. Otra
amenaza para el pais es la competencia en términos de turismo general como en el
segmento de grupos y convenciones, asimismo como el turismo se podria ver afectado

dado la amenaza de la apertura del mercado cubano luego de un cambio de gobierno.

Entre las oportunidades principales para el sector esta el reconocimiento e interés
en el segmento de grupos y convenciones tanto en el dmbito global, como también la
oportunidad del mercado de pequefias y medianas empresas, las cuales estdn ocupando
mayor importancia a este segmento. Por otro lado, entre las oportunidades para Puerto
Rico se encuentran: el desarrollo de nuevas atracciones turisticas, diversificacion y
aumento de hoteles, y el continuo desarrollo y futura expansion tanto del Distrito del

Centro de Convenciones como del Centro.

En cuanto al rol del gobierno en el segmento de grupos y convenciones, las
contestaciones principales fueron las siguientes: reconocimiento y apoyo a la industria,
facilitador en los procesos del segmento, proveer fondos e incentivos y colaborar en el
mercadeo del destino como de sus atracciones en general. Se puede concluir que la
aportacion primordial del segmento a la economia es su efecto multiplicador. También
este sector contribuye mediante la generacion de ingresos, impuestos producidos por las
habitaciones de hotel, sirve de generador de empleos tanto directos como indirectos y

sirve de apoyo a otras industrias o sectores econdmicos.



198

Asimismo, se les preguntd a los entrevistados la aportacion socio-cultural del
segmento y del Centro de Convenciones, las respuestas fueron las siguientes:
concientizacién sobre Puerto Rico y la importancia del turismo; promueve una cultura
dirigida al turismo y a los negocios; permite la interaccién con otras culturas y paises; y
promueve el orgullo patrio y cultural. Como parte del analisis, se preguntd a los
entrevistados cuales son las estrategias de promocidén y mercadeo mas utilizadas en el
sector, donde la inmensa mayoria contestod el mercadeo en red o via Internet, en conjunto
con herramientas promocionales mediante correo electronico, asi como también venta
directa, relaciones publicas y un buen manejo de base de datos y de recursos
investigativos. La mayoria de los entrevistados concuerdan que una de las principales
importancias de la educacion en el sector es la investigacion turistica. Otros de los
entrevistados mencionaron que la educacion fomenta una comunidad educada sobre la
importancia del turismo, asi como también de mano de obra y empleados mas

capacitados en la industria.

Como parte del analisis de contenido se preguntd cudles son los criterios mas
importantes para que un destino sea competitivo. Puede concluirse que el destino debe
tener instalaciones comparables a los paises de procedencia de los organizadores de
eventos; debe haber investigaciones relacionadas al sector que sirvan de fundamento y
base para las estrategias de planificacion y mercadeo a realizarse; una promocion y
mercadeo a base de sus atributos y fortalezas; limpieza, seguridad y transportacion de
calidad; y diversidad de atracciones turisticas. Por lo tanto, el gobierno de Puerto Rico y
las agencias relacionadas a la industria deben enfocarse en programas continuos de
desarrollo turistico, educacion y de investigacion para mantenerse competitivos ante otros

destinos de convenciones.

7.4 Analisis de importancia-desempefio

La razon por la que se utilizd los organizadores de eventos como muestra de la

poblacion para este estudio (véase Capitulo VI, seccion 6.4.2.1), es que son las personas
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encargadas de seleccionar los destinos de convenciones para sus reuniones, ademas los
esfuerzos de mercadeo hechos por las organizaciones de manejo de destino estan
dirigidos a estas personas. La importancia del andlisis de importancia-desempeio radica
en conocer cudles son los atributos mas importantes para ellos al momento de escoger un
destino de convenciones y cudl es la imagen o percepcion que estos tienen ante Puerto
Rico, para que asi se puedan disefiar o modificar estrategias de mercadeo de acuerdo a las
fortalezas y debilidades percibidas. Igualmente, conocer cual es la competitividad de la

Isla ante otros destinos de convenciones, en este caso ante Hawaii.

La definicion de competitividad en el contexto de este estudio es la misma
utilizada por Go y Govers (1999). La competitividad es la habilidad del Burd de
Convenciones de un destino, en particular, para disefiar, producir y mercadear un servicio
de convenciones que se desempeiie mejor que otros destinos en aquellos aspectos o
criterios que son considerados importantes para los organizadores de eventos (Go &

Govers, 1999).

Para propositos del estudio, la posicion competitiva de un destino es medida en
relacion con diferentes atributos o criterios. En esta investigacion, se utilizaron
solamente cuatro atributos los cuales fueron extraidos de la revision de literatura y de
estudios anteriores (véase Capitulo, seccion 6.4.2). Estos fueron los siguientes:
“instalaciones”, el cual se refiere a los pies cuadrados disponibles para eventos y del
nimero de habitaciones disponibles en el destino; “precio”, que se refiere a las tarifas de
las habitaciones de hotel y a los costos de renta de espacio para reuniones; “mercadeo”, el
cual se refiere a los canales de publicidad y mercadeo utilizados para la promocion, a la
imagen que tiene actualmente el destino y a como los organizadores de eventos perciben
el mensaje; y por ultimo, “seguridad”, que se refiere a la seguridad en los hoteles y a la

seguridad del destino en general.

Cabe recalcar que todos los atributos antes mencionados son criterios importantes

que, segun estudios anteriores, han sido seleccionados por organizadores de eventos
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como los de mayor importancia al momento de elegir un destino de convenciones. En la
primera parte de este estudio, se le preguntd a los encuestados cuales de estos criterios
eran mas importantes. Esto se realizo, para conocer sobre si algunos de estos criterios
tienen mas peso que otros 0 no, y si tuvieran mas peso cudles son los mas importantes.
En esta parte, se le dio a los encuestados una lista de cuatro criterios y se les pidi6é que
indicaran su importancia en el proceso de seleccion de destino de convenciones,
utilizando una escala de clasificacion de cinco categorias (sin importancia, de poca
importancia, importancia moderada, importante, muy importante). Para cuantificar la

importancia se asigné valores del 1 al 5 a la escala.

Figura 7.15

Promedio de laimportancia asignada a los
criterios de seleccion de destinos segun los
organizadores de eventos (Escala 1-5, n=16)

4.69
5 4.19 4.00

Instalaciones  Seguridad Precio Mercadeo

La Figura 7.15, muestra los promedios de la importancia de los cuatro atributos
para la seleccion de destino de convenciones. Estos atributos se presentan de forma
horizontal de derecha a izquierda en orden de importancia. Al momento de planificar una
convencion y seleccionar un destino, los encuestados colocaron como el criterio mas

importante las “instalaciones” del destino. Luego de éste, posicionaron al criterio de
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“seguridad” como el segundo mas importante, seguido por el “precio” y por ultimo el
“mercadeo”. El atributo “instalaciones”, posicionado como el mas importante, concuerda
igualmente con los estudios de Oppermann (1996) y el de Go y Govers (1999) en los
cuales se escogio6 el mismo factor. El criterio seguridad compara favorablemente también
con el estudio de Oppermann, el cual la seguridad fue uno de los criterios de gran
importancia. De igual manera, la variable precio en este estudio concuerda también con
el estudio de Go y Govers donde posicionan a este atributo como un criterio importante.
Por otro lado, el criterio de mercadeo fue uno de los atributos de menor importancia
dentro de los criterios importantes, esto concuerda igualmente con Go y Govers en donde
la imagen del destino fue uno de los factores de menor puntuacion. En este estudio la
variable “mercadeo” representa también la imagen del destino por lo que se puede

comparar con el atributo expuesto en el estudio de Go y Govers.

La Tabla 7.10 presenta los promedios y las calificaciones numéricas de la
importancia de estos atributos. Esta misma tabla presenta el promedio del desempeiio de
los destinos de convenciones de Puerto Rico y Hawaii correspondiente a los cuatro
atributos. Ademads, se le agregd un criterio adicional (“general”) para medir el
desempefio global o total del destino en particular. Una vez indicada la importancia de
estos criterios se le pidié a los encuestados que midieran por separado el desempefio de
estos destino utilizando una escala de clasificacion de cinco categorias (excelente, arriba
del promedio, promedio, bajo el promedio y pobre). El promedio de desempefio

“general” se transformo a porciento para expresar mejor su significado.

Tabla 7.10
Puntacion total de los destinos de convenciones basados en cuatro atributos
Instalaciones| Rango |Precio|Rango| Mercadeo | Rango [SeguridadRango|General Rango
Importancial 4.69 1 400 3 3.19 4 4.19 2
Desempeiio
Puerto Rico 3.44 2 3.56 1 3.44 2 3.00 2 3.38

Hawai 4.19 1 281 | 2 3.69 1 3.81 1 3.81
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Los resultados de este estudio indican que los encuestados perciben a Hawaii
como un destino mds competitivo ante Puerto Rico, ya que su desempefo general
sobrepasd al desempenio general de Puerto Rico por un 8.6%. Hawaii obtuvo un
promedio de 3.81, por otro lado Puerto Rico un promedio de 3.38. Sin embargo, el valor
de esta informacion sobre la impresion general del destino es limitado, ya que no ofrece
informacion suficiente con respecto a las fortalezas y debilidades reales de estos, si no
que muestra sélo las fortalezas y debilidades percibidas solamente de los atributos

estudiados (véase Figura 7.16).

Figura 7.16

Promedio del desempefio "general” de Puerto
Rico y Hawaii segun los organizadores de
eventos (Escala 1-5, n=16)

4.19

Hawaii Puerto Rico
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Figura 7.17

Promedio del desempeiio "Instalaciones” de
Puerto Rico y Hawaii segun los organizadores
de eventos (Escala 1-5, n=16)

4.19

Haw aii Puerto Rico

Entre los atributos estudiados, el criterio considerado mas importante fue el de las
“instalaciones” para reuniones y convenciones. En cuanto a este atributo, Hawaii obtuvo
mejor posicion ante Puerto Rico. La Figura 7.17 muestra las puntuaciones obtenidas por
ambos destinos. Por lo tanto, podemos ver que los organizadores de eventos perciben a
Hawaii como el destino con mds espacio disponible para reuniones y convenciones,

ademas con mayor numero de habitaciones de hotel.

Para “instalaciones”, se realizd6 una prueba de hipdtesis t de diferencia de
promedios para corroborar estadisticamente si existia diferencia entre las instalaciones
de Hawaii y las de Puerto Rico. Con un nivel de significancia de .10 se determind que
los organizadores de convenciones perciben las instalaciones de Hawaii como mejores

que las de Puerto Rico (véase Apéndice 6 para detalles de la prueba).
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Figura 7.18

Promedio del criterio "precio” para Puerto Rico y
Hawaii segun los organizadores de eventos
(Escala 1- 5, n = 16)

3.56

O Fr N W b

Puerto Rico Hawalii

La Figura 7.18 demuestra que a pesar de que Hawaii obtuvo en términos
generales mejor desempefio que Puerto Rico, en la variable “precio”, Puerto Rico
sobrepas6 a Hawaii. Segln los organizadores de eventos, estos perciben a Hawaii como
un destino mas caro, cuyos costos para el segmento (tanto en las tarifas de las
habitaciones de hotel como en los costos de renta de espacio para reuniones y

convenciones) son muchos mas altos que en Puerto Rico.

Para “precio”, se realizé una prueba de hipotesis t de diferencia de promedios para
confirmar estadisticamente si existia diferencia entre los precios de Hawaii y los de
Puerto Rico. Con un nivel de significancia de .10 se determind que los organizadores de
convenciones perciben los precios de Hawaii como mayores que los de Puerto Rico

(véase Apéndice 6 para detalles de la prueba).
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Figura 7.19

Promedio del criterio "mercadeo" para Puerto Rico
y Hawaii segun los organizadores de eventos
(Escala 1- 5, n = 16)

Puerto Rico Hawaii

Por otro lado, segun la grafica 7.19 del criterio “mercadeo”, Hawaii volvid a
sobrepasar a Puerto Rico. Esto significa que de acuerdo a este estudio, los organizadores
de eventos perciben a Hawaii con un buen desempefio en cuanto a los canales de
mercadeo utilizados para la promocion y a una mejor imagen general del destino, esto a
diferencia de Puerto Rico el cual obtuvo un desempefio promedio en este atributo. Cabe
destacar que se utilizé el término “mercadeo” para facilitar al lector el cuestionario. Para
efecto del analisis de importancia-desempefio “mercadeo” se refiere a la publicidad y a la

promocion utilizada por el destiono y a la imagen que €ste representa.

Para “mercadeo”, se realizd una prueba de hipdtesis t de diferencia de promedios
para confirmar estadisticamente si el mercadeo de Hawaii era diferente al de Puerto Rico.
Con un nivel de significancia de .10 se determind que los organizadores de convenciones
no perciben diferencia entre el mercadeo de Puerto Rico y el de Hawaii (véase Apéndice
6 para detalles de la prueba). Aunque los promedios indican una diferencia en los

destinos en cuanto a este criterio, la prueba de hipdtesis no ve diferencia alguna.
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Figura 7.20

Promedio del criterio "seguridad” para Puerto Rico y
Hawaii segun los organizadores de eventos
(Escala 1- 5, n = 16)

3.5

Puerto Rico Hawaii

Por ultimo, el factor “seguridad” fue uno de los criterios mas importantes en el
momento de seleccion de destino de convenciones. La Figura 7.20 presenta a Hawaii con
una ventaja ante Puerto Rico en cuanto a este atributo. Esto muestra que los
organizadores de eventos perciben a Hawaii como un destino mas seguro en comparacion
a Puerto Rico en términos de la seguridad en los hoteles y a la seguridad del destino en

general.

Para “seguridad”, se realiz6 una prueba de hipdtesis t de diferencia de promedios
para confirmar estadisticamente si Hawaii era diferente a Puerto Rico. Con un nivel de
significania de .10 se determindé que los organizadores de convenciones perciben la
seguridad en Hawaii mejor que la de Puerto Rico (véase Apéndice 6 para detalles de la

prueba).

En la segunda parte de este estudio no podemos medir el desempefio de Puerto
Rico con estudios anteriores porque no existen investigaciones de este tipo referentes a

Puerto Rico como destino de convenciones. Sin embargo, podemos comparar el
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desempefio de Hawaii con el estudio que hiciera Oppermann en el afio 1996. Ambos
estudios concuerdan en que Hawaii ha obtenido un buen desempefio, al menos en el
“mercadeo” y la imagen del destino, la cual es una de sus mayores fortalezas. A pesar
que el estudio de Oppermann fue realizado casi una década atras, todavia Hawaii se
percibe como un destino costoso en donde su mayor debilidad ha sido el factor “precio”.

Este contintia siendo una barrera para ese segmento en el destino.

7.4.1 Matriz de importancia-desempeiio

El andlisis de importancia-desempenio ha sido una técnica utilizada en
investigaciones previas sobre turismo y una herramienta muy utilizada para medir la
competitividad especificamente entre destinos de convenciones (Go & Govers, 1999).
Este andlisis es un instrumento valioso en el proceso de mercadeo estratégico, ya que
revela como se perciben las fortalezas y debilidades especificas de un destino. Una
técnica grafica para medir este analisis, es el uso de la matriz de importancia-desempefio
(véase Capitulo VI, Tabla 6.1). La efectividad de ésta recae en la interpretacion visual de
la misma y en donde estan situados los criterios o atributos estudiados. El investigador
de forma subjetiva divide en cuatro cuadrantes la matriz o utiliza las puntuaciones y
resultados para la division de la misma (Opperman, 1996). En este caso, los promedios
totales de los atributos de importancia y desempefio fueron calculados y utilizados para la
division de la matriz (importancia 3.00 - 4.70 y desempefio 2.80 - 4.20). La Figura 7.21

explica el desempefio de ambos destinos.
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Figura 7.21

Matriz de importancia-desempeino para dos destinos de convenciones

Importancia
4.70
1 | A
FO®
se SA
PA PO
3.85
I v
M® M A
3.00
2.80 3.50 420
Desempeiio
A= Hawaii F = “Instalaciones”
e = Pyerto Rico P = “Precio”
M = “Mercadeo”

S =*“Seguridad”

El andlisis de la matriz depende de donde estén ubicados los criterios. El primer
cuadrante contiene los criterios a los que se debe prestar mayor énfasis y concentracion.
Por lo tanto, los criterios en que Puerto Rico debe enfatizar sus esfuerzos y estrategias
deben ser en los factores de “instalaciones” y “seguridad”. Estos factores son de mucha
importancia para los organizadores de eventos, sin embargo el desempefio de Puerto Rico
no fue optimo, por lo que los organizadores de eventos percibieron poca satisfaccion en
estos. En el caso de las “instalaciones”, Puerto Rico esta trabajando con ese atributo, ya
que en el afio 2005 se inaugurara el nuevo Centro de Convenciones que ofrecerd a estos
organizadores de eventos la oportunidad de traer a la Isla grupos de mayor tamaiio,

debido a que antes el pais no contaba con las instalaciones necesarias para este tipo de
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mercado. Ademas, en estos ultimos anos se han inaugurados nuevos hoteles en la Isla
como por ejemplo, el primer hotel lujoso de “todo incluido” “Paradisus Sol Melid”.
Asimismo, ya fue seleccionado el “Sheraton Hotel” como el hotel ancla para el Centro de
Convenciones de Puerto Rico, el cual contard con 500 habitaciones y abrird sus puertas
en el aflo 2007 (Puerto Rico Convention Bureau, 2004). Sin embargo, si el mensaje no
estd llegando a los receptores, se le debe prestar mayor atencion en la publicidad y
promocion del mismo. Por otro lado, la menor puntuacidn en cuanto al desempeiio de los
atributos fue en el criterio de “seguridad”. La razon de ésto podria ser la situacion de
seguridad actual en el pais y a los medios noticiosos que de una u otra forma han afectado
la imagen de Puerto Rico en el exterior. Dado que el criterio “seguridad”, segun este
estudio, fue uno de los atributos mas importantes al momento de elegir un destino de
convenciones es importante que Puerto Rico se enfatice en resaltar sus mejores atributos
y fortalezas y que formulen estrategias para mejorar o cambiar la imagen de poca
seguridad que existe en el pais. En el caso de Hawaii, el factor “precio” es el que obtuvo
menor desempefio, por lo que este destino debe enfocarse en establecer estrategias de

precio y costo que ayuden a mejorar su actuacion.

Los atributos situados en el segundo cuadrante deben mantenerse haciéndose o
realizandose del mismo modo, ya que estos obtuvieron mucha importancia ante los
organizadores de eventos y fueron percibidos con mucha satisfaccion en su desempefio.
En este cuadrante se encuentra la variable “precio” para Puerto Rico, lo que significa que
la Isla ha tenido un buen desempefio en cuanto a las estrategias de precio, de costos y
alquiler de instalaciones para convenciones y del precio de las habitaciones de hotel. Las
estrategias utilizadas por las agencias y organizaciones de manejo de destino en cuanto
este atributo han sido efectivas y satisfactorias por lo que no hay prestarle mayor énfasis,
sino continuar utilizando las mismas estrategias empleadas hasta ahora. Con respecto a
Hawaii, los criterios donde obtuvo el mayor desempefio fueron las “instalaciones” y la
“seguridad”. En el afo 1998 se inaugur6 el Centro de Convenciones de Hawaii, que
ofrecid nuevas alternativas a los organizadores de eventos en cuanto espacio para

convenciones. Ademads, segun la revision de literatura (véase Capitulo V, seccion5.4.1),
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Hawaii es el estado con menos incidencia de criminalidad en todo los Estados Unidos por
lo que refleja ser un destino seguro para los organizadores de eventos.

Los atributos localizados en el tercer cuadrante son los de menor importancia,
aunque esto no significa que los mismos no tienen importancia alguna, sino que se debe
prestar mas atencion a otros factores. Los criterios ubicados en este cuadrante tuvieron
también poco desempefio ante los organizadores de eventos. Para Puerto Rico sélo el
criterio “mercadeo”'® fue el Gnico situado en ese cuadrante, por lo que seglin este estudio,
el desempefio de las herramientas de promocidon y mercadeo y la imagen del destino no
tuvieron un desempefio sobresaliente. Sin embargo, aunque para los organizadores de
eventos la imagen del destino y el mercadeo no son de los criterios mas importantes, el
mejoramiento de aquellos otros atributos recae también en la labor de la publicidad y el
mercadeo y en las estrategias a realizar por las agencias pertinentes en Puerto Rico. En

este cuadrante Hawaii no tuvo ningln atributo.

El cuarto y ultimo cuadrante puede implicar que no debe prestarse tanto esfuerzo
en estos criterios o la posible eliminacion de los mismos. Esto significa que aunque se
obtuvo un buen desempeiio en este atributo, no se debe enfatizar tanto o invertir mucho
en estos, ya que estos factores no son de tanta importancia para el organizador de
eventos. En este cuadrante, Puerto Rico no tuvo ningun atributo. Por otro lado, Hawaii
tuvo en este cuadrante el criterio de “mercadeo”, por lo representa ellos han tenido un
buen desempefio en los canales de mercadeo utilizados y que el destino cuenta con una

imagen establecida, consistente y reconocida.

7.4.2 Evaluacion de la competitividad

Para poder medir y calcular la competitividad entre los destinos de Puerto Rico y
Hawaii se utilizd una ecuacion matematica (véase Capitulo VI, seccion 6.4.2). La misma
fue empleada en el estudio de Oppermann (1996) para medir el atractivo de unos destinos
y por Go y Govers (1999) para analizar la competitividad entre destinos de convenciones.

Este modelo se refiere solo a destinos de convenciones, ya que su medida es diferente a
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los destinos turisticos en general. El disefio de las variables incluidas van dirigidas a los
organizadores de eventos en particular y no a los turistas de placer, los cuales buscan

diferentes atributos en un destino de vacaciones (Oppermann, 1996).

La formula utilizada fue la siguiente:

2 (L) (Pag)

CDCy=_*"!
N
(1)
donde:
CDCq4 = la competitividad del destino de convenciones d
I, = importancia del atributo a (a=1, ..., N)
P.g  =el desempefio del destino d con respecto al atributo a

Los resultados obtenidos de la medicion de competitividad sobre Puerto Rico se

presentan a continuacion:

CDCqy= (4.69) (3.44) + (4.00) (3.56) + (3.19) (3.44) + (4.19) (3.00)
(4.69) + (4.00) + (3.19) + (4.19)

CDCq= (16.13) + (14.24) + (10.97) + (12.57)
(16.07)

CDCq= (53.91) CDCq=3.35
(16.07)
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Los resultados que se obtuvieron al calcular la competitividad de Hawaii son los

siguientes:

CDCy= (4.69) (4.19) + (4.00) (2.81) + (3.19) (3.69) + (4.19) (3.81)
(4.69) + (4.00) + (3.19) + (4.19)

CDCq= (19.65) + (11.24) + (11.77) + (15.96)
(16.07)

CDCq= (58.62) CDCq = 3.65
(16.07)

En conclusion, seglin los resultados obtenidos por el célculo de la ecuacion CDCqy
para medir la competitividad entre destinos de convenciones, podemos decir que Hawaii
es un destino mas competitivo ante Puerto Rico. Hawaii (3.65) obtuvo mayor puntuacion
en comparacion a Puerto Rico (3.35). Las puntuaciones y el peso atribuido a cada uno de

los destinos también se presentan en la Tabla 7.10.

7.4.3 Conclusiones del analisis de importancia-desempefio

Tras haberse analizado las variables que midieron la competitividad en los
destinos de convenciones estudiados (véase Apéndice 7), y conforme las hipdtesis

establecidas (véase Capitulo VI, seccion 6.4.2.2), se llego a las siguientes conclusiones:

1) La competitividad del destino de convenciones estd afectada por el
desempefio de aquellos atributos que los organizadores de eventos
consideran importantes. Hawaii en términos generales, obtuvo mejor
puntuacién en el desempefio de esos atributos (“instalaciones”, “precio”,
“mercadeo” y “seguridad”) segin la ecuacion de competitividad (véase

Capitulo VI, secciéon 6.4.2), que lo posicion6 como un destino mas
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3)

4)

5)

6)
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competitivo ante Puerto Rico. Por lo tanto, no se rechaza Hy, no se acepta
H,.

Para los organizadores de eventos; si existen criterios que tienen mas peso
que otros al momento de elegir un destino de convenciones. Aunque los
criterios utilizados en el estudio, segun investigaciones previas (Go &
Govers, 1999; Oppermann, 1996) son todos importantes, entre los cuatro
atributos estudiados los criterios de mayor peso fueron las “instalaciones”
y la “seguridad” del destino. Dado a los resultados del estudio, no se
rechaza Hy, no se acepta H;.

Como se mencion6 anteriormente, los atributos de mayor importancia para
los organizadores de eventos fueron “instalaciones” y “seguridad”.
Aunque las “instalaciones” fue un factor de los de mayor importancia, el
“precio” no fue un atributo tan importante al momento de escoger el
destino. Por lo tanto, se rechaza Hy y se acepta H;.

Segtn la matriz de importancia-desempefio (véase Capitulo VII, Figura
7.21) se puede observar que los organizadores de eventos perciben como
promedio, el desempeno de Puerto Rico en el criterio “instalaciones”, ya
que el mismo se encuentra en el cuadrante numero I. De esta forma se
puede concluir que se rechaza Hy y se acepta H;.

De igual forma que la conclusion anterior, la matriz de importancia-
desempefio demuestra que: el desempefio de Puerto Rico en el factor
“mercadeo” es también promedio y no excelente, esto segin lo perciben
los organizadores de eventos encuestados. Por lo tanto, se rechaza Hy y se
acepta Hj.

Se concluye conforme el analisis estadistico del estudio realizado
demostrd que el desempefio “general” de Hawaii fue mayor al desempeiio
“general” de Puerto Rico (véase Capitulo VI, Figura 7.16). Dado los

resultados del mismo, no se rechaza Hy, no se acepta H;.
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La finalidad del andlisis de importancia-desempefio era identificar, segin los
organizadores de eventos; cudles eran los criterios mas importantes de los atributos
estudiados; establecer cuales son los atributos en los que se debe prestar mayor
concentracion; identificar cudles eran sus percepciones ante los atributos que posee
Puerto Rico; y determinar como perciben la posicion de Puerto Rico ante Hawaii. En
conclusion, los resultados demuestran que los criterios de mayor importancia al momento
de seleccionar un destino de convenciones fueron las “instalaciones” y la “seguridad”.

Los criterios subsiguientes fueron el “precio” y el “mercadeo”.

El analisis de la matriz de importancia-desempefio (véase Capitulo VII, Figura
7.21) senala que para Puerto Rico los criterios “instalaciones” y “seguridad” son los
atributos en los que se debe prestar mayor concentracion. Puerto Rico obtuvo un
desempefio promedio en el término “instalaciones” y un desempeilo pobre en la
“seguridad” del destino, sin embargo estos son los criterios de mayor importancia para
los organizadores de eventos. Por otro lado, Hawaii obtuvo un desempefio favorable en
todos los criterios, excepto por el factor “precio”, por ende, ese es el atributo que se le

debe prestar mayor atencion.

Segun el andlisis de este estudio, se puede concluir que los organizadores de
eventos perciben los atributos “instalaciones” y “mercadeo” de Puerto Rico como
promedios y el criterio “seguridad” fue percibido como pobre. No obstante, la opinion de
los encuestados en cuanto al desempefio del pais en el atributo “precio” fue satisfactoria.
Por ultimo, mediante la ecuacion matematica utilizada (véase Capitulo VI, seccion 6.4.2),
se determiné cudl era la posicion competitiva de Puerto Rico ante Hawaii. Debido a que
Hawaii (3.65) obtuvo una mayor puntuacion, en términos generales, se demostrd que es

un destino de convenciones mas competitivo en comparacion a Puerto Rico (3.35).
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7.5 Resumen

En conclusién, aunque el concepto de mercadeo implica al menos 4 componentes
principales, los planes de mercadeo (2004) estudiados para los centros de convenciones
de Puerto Rico y Hawaii cuentan sdélo con estrategias de promocion (““promotion”).
Entre las estrategias similares para ambos centros de convenciones se encuentran: la
publicidad, investigacion, mercadeo directo, mercadeo en exhibiciones y mercadeo en
linea. Esto compara favorablemente con las estrategias de mercadeo utilizadas por el
segmento de grupos y convenciones (Capitulo IV, seccidon 4.2.3) y con las estrategias
empleadas por los otros destinos estudiados. Estas incluyeron también cooperativas o
alianzas entre agencias relacionadas a la industria turistica como una de las mas
importantes. En Puerto Rico apenas se puede medir el alcance de la promocion del
Centro, ya que ha sido poco el tiempo para el mercadeo del mismo. Por otro lado, las
estrategias de Hawaii han podido ser cuantificadas debido a que la apertura del Centro de
Convenciones fue en 1998. Estas han sido efectivas, ya que normalmente cumplen con

los objetivos numéricos propuestos anualmente.

Los mercados principales de Hawaii para este periodo fueron los siguientes: las
asociaciones nacionales (EE.UU.), corporaciones nacionales (EE.UU.), eventos de
incentivos y mercado internacional (Japon). En Puerto Rico fueron las asociaciones,
industrias de computadoras, industrias financieras e industrias legales de los Estados
Unidos. Los medios de comunicacion mas utilizados, segun los planes de mercadeo son:
mercadeo directo (correo regular), participacion en exhibiciones y el Internet. En
resumen, los resultados del estudio de casos arrojaron que las estrategias utilizadas por
ambos destinos han sido similares. Ademas, estas concuerdan favorablemente con las
estrategias que se estan utilizando en el segmento de grupos y convenciones en general.
Por lo tanto, las estrategias que Puerto Rico esta utilizando han sido acertadas y positivas.
A base de la informacion antes mencionada, Puerto Rico debe continuar con los planes
estratégicos establecidos para el mercadeo del Centro de Convenciones. Sin embargo,

Puerto Rico debe afiadir en su plan de mercadeo objetivos numéricos, al igual que otros
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tipos de alianzas a sus planes de promocion del destino. Aunque la publicidad y la
promocion son elementos muy importantes de la mezcla de mercadeo, existen también

otros elementos del concepto mercadeo que deben ser mejorados.

En el andlisis de contenido se estudiaron las diferentes percepciones y opiniones
en cuanto al segmento de grupos y convenciones de personas vinculadas a la industria
turistica. En conclusion, la mayoria de los entrevistados han percibido un continuo
crecimiento en el segmento. Entre las principales fortalezas percibidas se encuentran: la
necesidad de interaccion personal y habilidad de combinar negocios con placer. En
términos de Puerto Rico, las fortalezas fueron: relacion politica con los Estados Unidos,
variedad de atractivos turisticos, localizacion estratégica y la construccion del Centro de
Convenciones. Respecto a las debilidades, se puede concluir que el sector depende y se
ve afectado por las situaciones mundiales. También, otra debilidad es el aumento en

costos y la falta de investigacion turistica.

Las amenazas principales mencionadas fueron: terrorismo, recesiones econdmicas
y la competencia. Entre las oportunidades estan el interés mundial en el segmento,
aumento de hoteles y desarrollo de nuevos negocios. El rol del gobierno debe ser
reconocer la importancia de la industria, servir de facilitador en los procesos, ser
proveedor de fondos e incentivos y colaborar en el mercadeo del destino. Segun el
andlisis de contenido, las aportaciones primordiales del segmento a la economia son su
efecto multiplicador, la generacion de ingresos y la generacion de empleos. Los
entrevistados mencionaron como los criterios mas importantes para que un destino sea
competitivo las siguientes: que las instalaciones de convenciones sean comparables a las
que existen en el lugar de procedencia de los organizadores de eventos, realizar
investigaciones en el sector, una promocion y mercadeo basado en atributos, limpieza del

destino, seguridad y transportacion de calidad.

El analisis de importancia-desempefio sefialdo que los criterios mas importantes al

momento de seleccionar un destino de convenciones fueron las “instalaciones” y la
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“seguridad”. Segln la matriz de importancia-desempeio, los atributos en los cuales
Puerto Rico debe prestar mayor concentracion son los mismos atributos considerados
mas importantes por los organizadores de eventos. El estudio también identifico las
percepciones de los mismos ante los atributos que poseen estos destinos. Para Puerto
Rico, el desempeio que tuvo en cuanto a la variable “precio” fue satisfactorio, sin
embargo en cuanto a las “instalaciones” y el “mercadeo” fueron promedios y el criterio
“seguridad” result6 pobre. Por ultimo, se determiné mediante una ecuacion matematica
la posicion competitiva de Puerto Rico y Hawaii resultando este Gltimo un destino de

convenciones mas competitivo ante el pais.

El siguiente capitulo presenta las conclusiones generales de la disertacion.
Ademas, ofrece sugerencias de estrategias de mercadeo para el turismo y el Centro de
Convenciones de Puerto Rico desarrolladas a raiz de los hallazgos de la investigacion. El
Capitulo VIII también indica las limitaciones del estudio y las posibles investigaciones

futuras en el tema.
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Notas del Capitulo VII

"Cabe destacar que el objetivo era realizar éstas durante el periodo anual pero esto no significa que necesariamente
el evento se realizaria el mismo afio de la reservacion.

2En este caso, Puerto Rico toma ventaja ante Hawaii, ya que esta situacién limita un poco el mercadeo de Hawaii a
estos mercados especialmente el europeo.

3 Compaiiia que maneja el Centro de Convenciones de Hawaii y el Centro de Convenciones de Puerto Rico.

* Como parte de los anuncios publicitarios se han estado utilizado anuncios de 1/2 pagina, 2/3 de pagina y de pagina
completa, de revistas especializadas del segmento de grupos y convenciones, como por ejemplo “Convene
Magazine”.

> Otras eventos comerciales son: “CESSE Annual Event”, “Incentive, Travel & Meeting Exposition” (IT&ME) y el
“Pacific RIM Incentive Marketing Exchange” (PRIME). Ademas, Hawaii afiadio su participacion en dos nuevos
eventos: “International Association of Exhibition Manager” (IAEM) y la “International Conventions, Tradeshows &
Meetings Asia” (ICTMA). Sin embargo, descontinuaron la participacion en el “Japanese Association of Travel
Agents” (JATA).

% Entre los mayores competidores en estos eventos han sido Hawaii y Bahamas. Por ejemplo, Hawaii utiliza en sus
puestos elementos tradicionales de su cultura, como la reparticion de “leis” (collares de flores) y bailarines de hula
(Guadalupe, 2003j).

7 La mayoria de estos materiales promocionales estan desarrollados en los idiomas espafiol, inglés y portugués.
Como parte del plan de mercadeo integrado, estos materiales se pueden conseguir también mediante la pagina de
Internet del Centro de Convenciones de Puerto Rico.

8 Las publicaciones recomendadas para la implantacién de anuncios publicitarios fueron escogidas luego de
investigaciones hechas entre los organizadores de eventos. Segun las investigaciones, el método mas usado para
estudiar destinos de convenciones es la Internet, los folletos informativos y el mercadeo directo, sin embargo los
correos electronicos no solicitados fueron considerados indeseables.

® Otras de estos directorios son: “Meetings & Conventions Gavel””; “Official Meeting Facilities Guide”; “PCMA
Membership Directory”; “Religious Conference Manager Membership Directory’; ““Successful Meetings Source
Book™ y “Trade Show Week Major Exhibit Hall Directory”. Entre los directorios internacionales se encuentran el
Directorio de Convenciones (México), “ICCA Membership Directory”, “Worldwide Convention Centers” (Reino
Unido), “Meetings Trends” (Bé¢lgica), “Venue: the world wide guide to conference and incentive travel” (Reino
Unido) y “Bedouk International Directory - The worldwide meeting planner’s guide™.

19 Para alcanzar el mercado internacional se recomendaron también las siguientes: “Conference & Incentive Travel”,
“Association Meetings International” (AMI), Mercado de Convenciones, “Conference & Incentive Management™,
Conexo y “Meetings and Incentive Media”.

" Entre las paginas recomendadas se encuentran: Www.meetingsnet.com, WWw.mpi.org, Www.successmtgs.com,
www.meetingnews.com, — www.expoweb.com,  www.tradeshowWeek.com, _wwwasaenet.org,  Www.pcma.org,
www.executiveupdate.com, www.meetpie.com, www.cim-publications.de y www.bedouk.com.

12 10s objetivos para esta campana de relaciones publicos son generar 1.3 millones en publicaciones de reuniones y
convenciones; 800,000 millones en publicaciones escritas de comercio; 500,000 en notas de negocios; 3.5 millones
en publicaciones relacionadas con viajes y turismo; 20 articulos de Internet y una hora de exposicion por medios
televisivos. Las estrategias utilizadas para cumplir los objetivos eran visualizar el progreso de construccion del
centro, diferenciar el centro de los competidores o instalaciones similares, clarificar y especificar las instalaciones y
servicios del mismo, proveer informacion como teléfono de contacto, direcciones, etc., complementar programas de
mercadeo conducidos por la Compailiia de Turismo y el Bur6 de Convenciones y el desarrollo relaciones
comunitarias entre las agencias antes mencionadas. Para esto, también se recomendé el uso de ideas que resalten
otros puntos como, por ejemplo, romance y convenciones, donde el delegado trae a su compafiero/a a la convencion
y extienden el viaje para una estadia romantica, o la combinacion de viaje de negocios con viaje de placer. Entre las
estrategias estan proveer apoyo relaciones publicas, identificar oportunidades para ponencias en foros de la industria,
proveer secciones especiales en las paginas de Internet para ofrecer informacion actualizada, crear folletos
informativos que serian enviados a los organizadores eventos internacionales, auspiciar visitas de periodistas pre-
cualificado a la Isla y tener una participacion activa en exhibiciones y reuniones de asociaciones.

" Para esto se han implementado nuevos programas computarizados (“softwares”) que facilitan el manejo de la
informacion, asi como también estan estableciendo procedimientos estandares de operacion. Asimismo, el uso de
base de datos se integrara a los esfuerzos de venta para el centro de convenciones, a las actividades de mercadeo y a
los esfuerzos en mercadeo tecnoldgico.
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' Para esto, hay que aclarar cuales atributos parecen ser atractivos para los clientes para asi mercadearlos y aumentar
el deseo de visitar el destino. Para lograr el proceso de implantacion de esta estrategia, Australia invirti6 en estudios
de segmentacion del mercado global para conocer cuales son los segmentos o clientes prospectos.

'S Firma de publicidad especializada en turismo encargada de la publicidad del Centro de Convenciones de Puerto
Rico.

'S Firma de publicidad especializada en turismo encargada de la publicidad del Centro de Convenciones de Hawaii.

'7 Este término significa el proceso de subcontratrar servicios de apoyo u operaciones fuera de la compaiiia u
organizacion.

'8 Cabe recalcar que la variable “mercadeo” en el estudio se refiere sélo a los canales de distribucion utilizados para
la promocién y publicidad, la marca o imagen del destino y como los organizadores de eventos perciben el mensaje.
Se utilizo la palabra “mercadeo” para también facilitarle el cuestionario al lector, ya que ésta es un término
comunmente utilizado cuando se refiere a la promocion y publicidad de un producto.
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Capitulo VIII. Conclusiones y recomendaciones

8.1 Introduccion

Las convenciones se han convertido en actividades medulares para el mundo de
negocios de hoy dia (Lee & Park, 2002). Esto explica el gran crecimiento que ha tenido
el segmento de grupos y convenciones dentro de la industria turistica. La continua
construcciéon de centros de convenciones y el crecimiento de la competencia, ha
fomentado en los paises, el desarrollo de estrategias de mercadeo que permitan afadir
valor competitivo a los mismos. Sin embargo, los resultados de este estudio indican que
la competitividad de los destinos no depende sélo de la publicidad y la promocion en el
mercadeo. Depende de todos los componentes del concepto mercadeo y de los factores
que complementan estos esfuerzos de modo que permitan al destino obtener un

posicionamiento dentro del mercado.

En la seccion 8.2 de este capitulo se presentan las conclusiones generales de la
investigacion. Las recomendaciones hechas a raiz de los hallazgos obtenidos son
presentadas en la seccion 8.3. Ademas, el Capitulo VIII discute las limitaciones

encontradas en el estudio y se plantean las sugerencias para futuras investigaciones.

8.2 Conclusiones generales

Esta seccion contiene en resumen las conclusiones generales de esta disertacion.
La mismas se subdiven en conclusiones sobre el segmento de grupos y convenciones; las
fortalezas y debilidades del segmento en Puerto Rico; conclusiones sobre el rol del
gobierno en el segmento; y conclusiones sobre la promocion y mercadeo y la

competitividad en el sector.
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8.2.1 Segmento de grupos y convenciones

De acuerdo a los resultados de este estudio, puede inferirse que la gran mayoria
de los entrevistados (81%) ha percibido que el segmento de grupos y convenciones, en
términos generales, ha experimentado un crecimiento constante. Esto concuerda
favorablemente con la revision de literatura (Lee & Park, 2002; Kim, Chon, & Chung,
2003) donde se menciond que la industria de mayor crecimiento global es el turismo y
sus segmentos. Segun las respuestas de los entrevistados y la literatura citada, esto se le
puede atribuir al reconocimiento de la importancia de las convenciones por parte de las
industrias mundialmente y a la necesidad de las personas de reunirse fisicamente.
Ademas, este aumento puede ser a causa de otros factores tales como el incremento de los
organizadores de eventos, la evolucion de la tecnologia, el desarrollo de nuevos centros
de convenciones, la madurez de la industria de viajes y la importancia financiera que le

ha dado el sector de la hoteleria (Hoyle, Dorf, & Jones, 1995).

A pesar que el turismo solo representa el 4% del Producto Interno Bruto de Puerto
Rico, existen otros factores econdmicos que no se miden regularmente y que aportan
significativamente a la economia. En términos generales, el analisis de contenido
confirma que la aportacién primordial a la economia del segmento de grupos y
convenciones, como parte del sector turistico, es su efecto multiplicador. Este efecto lo
produce el dinero invertido tanto por los turistas como por los inversionistas de este tipo
de empresas. Las aportaciones principales son la generacion de ingresos por parte de los
gastos de visitantes y los impuestos producidos por las habitaciones de hotel. Ademas, el
segmento sirve de generador de empleos tanto directos como indirectos y crea eslabones
hacia delante y hacia atrds con otras industrias o sectores econdmicos tales como la
agricultura, la manufactura, la construccion, la transportacion y las telecomunicaciones.
En esta conclusion, los resultados coinciden de igual forma con la revision de literatura
(Kim, Chon, & Chung, 2003) y el Capitulo III, seccién 3.4.3, donde se mencionan esos
mismos factores como contribuyentes a la economia de los paises (Junta de Planificacion,

1990).
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Asimismo, se les preguntd a los entrevistados la aportacion socio-cultural del
segmento y en este caso del Centro de Convenciones de Puerto Rico. Las respuestas
fueron variadas. Sin embargo, entre las aportaciones primordiales estin que fomenta la
educacion sobre la importancia del turismo y del segmento, y que ademas, promueve el
orgullo patrio y cultural de las personas, ya que este Centro reconoce y diferencia a
Puerto Rico como destino de convenciones ante el mundo. Estas conclusiones van al par
con estudios anteriores (Kim, Chon, Chung, 2003) donde mencionan que algunos de los
beneficios socio-culturales de este segmento son que aumenta la calidad de vida de los
residentes y realzan la imagen del destino. También, el segmento promueve una cultura
dirigida al turismo y a los negocios. Un ejemplo de esto es que el establecimiento del
Centro de Convenciones ofrece oportunidades para la creacion de nuevas empresas.
Ademas, éste permite la interaccion con otras culturas del mundo, ya que la apertura del
Centro de Convenciones traera consigo la llegada de visitantes de varios mercados y
paises. Por otro lado, el Centro de Convenciones de Puerto Rico es considerado un
“State of the Art Convention Center”, debido a que su disefio interior estara compuesto de
trabajos hechos por artesanos puertorriquefios. De esta forma, el Centro también aporta a

la sociedad, ya que servira de vehiculo para promover la cultura y las artes.

8.2.2 Fortalezas del segmento en Puerto Rico

Segun el analisis de contenido, los entrevistados (entrevistas personales) indicaron
que entre las principales fortalezas de Puerto Rico en el segmento de grupos y
convenciones, esta la relacion politica del pais con los Estados Unidos de América. Esto
permite tener una ventaja competitiva ante otros destinos del Caribe y de Latinoamérica.
Segun la literatura citada (Carmona, 2003), el mercado principal de Puerto Rico es el
estadounidense (véase Capitulo III, seccion 3.4.3), esto brinda facilidad al turista u
organizador de eventos, ya que pueden entrar al pais sin necesidad de visa, asi como la
utilizacion del dolar y el inglés como principal idioma de negocios. Le permite ademads,
disfrutar de un destino tropical fuera del continente pero con la seguridad de estar en
territorio norteamericano. Otra fortaleza percibida, es la Isla como destino exdtico con

variedad de atractivos turisticos, asi como también un pais desarrollado con industrias y
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mano de obra educada. De esta manera, el pais también ofrece otra ventaja ante destinos

competidores, ya que permite la habilidad de combinar los negocios con el placer.

Por otro lado, el andlisis de contenido menciona la localizacion estratégica tanto
de Puerto Rico como del Centro de Convenciones como una fortaleza para el pais. La
localizacion de Puerto Rico permite una accesibilidad aérea desde diferentes puntos
como Europa, Estados Unidos, Centro y Sur América. Esto permite a Puerto Rico ser el
eje de transportacion en el Caribe. Ademas, el Centro de Convenciones estd situado
estratégicamente entre areas turisticas, complejos de hoteles, aeropuertos y puertos de
trasbordo. Una gran parte de los entrevistados vieron en el desarrollo y construccion del
Centro de Convenciones la fortaleza méas importante para el segmento en el pais. Este
Centro sera el mas grande de la region caribefia y el mas avanzado tecnoldgicamente en
todo el Caribe y Latinoamérica. Estas caracteristicas le dan ventaja ante otros destinos,

ademas que posiciona a Puerto Rico mundialmente.

Las fortalezas principales para el segmento de grupos y convenciones en general,
segun los entrevistados, son disponibilidad de un mercado por la necesidad de interaccion

personal y la habilidad de combinar los negocios con placer.

8.2.3 Debilidades del segmento en Puerto Rico

Las debilidades sefialadas en el andlisis de contenido indican que los factores
exodgenos (macroambiente externo) pueden afectar significativamente al segmento.
Recesiones o problemas econdmicos en los paises, terrorismo, enfermedades, crisis
democraticas, son algunos de estos elementos externos. El Capitulo III, seccién 3.3
muestra como ejemplo la disminucidon y como se afectd la industria del turismo en el
Caribe luego de los ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001 a Nueva York
(Renwick, 2002). El turismo mundial disminuy6 grandemente para ese afio 2001 y el afio
siguiente (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). La reduccion se le puede atribuir en
parte al miedo de las personas a viajar. Debido a esto, muchas convenciones fueron

canceladas, ademas de la preferencia de escoger destinos cercanos para la celebracion de
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las mismas y que no requiriesen la necesidad de viajar por avion (Puerto Rico Convention
Bureau, 2003e). Aunque los gobiernos no pueden controlar las situaciones de otros
paises, una fortaleza para Puerto Rico fue que pudo implementar medidas atractivas que
permitieron la répida recuperacion en la industria turistica y la de mayor rapidez en el
Caribe, luego de los ataques del 11 de septiembre. Estos medidas incluyeron la creacién
de nuevas estrategias de turismo tales como promover el desarrollo de nuevas facilidades
y servicios, mejorar la competitividad en términos de costo y posicionar a San Juan como

entrada internacional para atraer nuevas aerolineas (Guadalupe, 2002b).

El analisis de contenido sefialo que el aumento en costos y reduccién de los
presupuestos de viaje es otra de las debilidades percibidas por los entrevistados tanto a
nivel del segmento como el sector en Puerto Rico. Aunque Puerto Rico es uno de los
paises mas costosos del Caribe, en las tarifas de habitaciones de hotel como en los
salarios y el costo de vida, la Isla aun se mantiene competitiva ante otros destinos. El
analisis de importancia-desempenio, el cual identifico las percepciones de los
organizadores de eventos ante los atributos que posee Puerto Rico, indicd que el
desempefio del pais en cuanto al “precio” ha sido favorable a diferencia de Hawaii, cuyo
desempefio en esta variable fue pobre. Esto demuestra que los organizadores de eventos
perciben a Puerto Rico como un destino viable en cuanto los costos. Investigaciones
previas (Go & Govers, 1999) muestran el precio como uno de los criterios significativos
en la seleccion de destino de convenciones' (véase Capitulo, seccion 3.5.5), ademas la
competitividad en precio, como un determinante significativo de cobmo se desempeiia el
destino en su mercado (Dywer, Forsyth, & Rao, 2000). No obstante, el analisis de
importancia-desempefio de este estudio revela que el “precio” no es la variable principal
o la mas importante. En este caso, a pesar de su relevancia, los criterios mas
significativos resultaron ser las “instalaciones” y la “seguridad” del destino. En
conclusion, a pesar que el mayor porcentaje de los entrevistados en el analisis de
contenido ven los costos del destino como la debilidad mas grande en comparacién a

otros destinos de la region, los resultados del andlisis de importancia-desempefio ven el
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atributo “precio” y los costos del pais como una fortaleza en comparacion otros destinos

de convenciones como Hawaii.

Por otro lado, el anélisis de contenido present6 la falta de un sistema completo de
transportacion como una de las debilidades mas grandes para Puerto Rico. Los
entrevistados percibieron que aun Puerto Rico no cuenta con una logistica de
transportacion que sea competitiva en comparacion a otros destinos competidores. Tanto
en los criterios que deben tener las instalaciones de convenciones como en los factores
para que un destino sea competitivo, los entrevistados mencionaron la accesibilidad de
transportacion aérea y terrestre, la diversidad en los sistemas de transportacion y medios

de transportacion seguros y de calidad.

8.2.4 La investigacion y la educacion en el segmento

Otra de las debilidades encontradas, segin el estudio, es la falta de investigacion
turistica especifica en Puerto Rico. Por ejemplo, en el caso del turismo de placer, Puerto
Rico mide su desempefio por el total de visitantes y los gastos turisticos, no obstante la
aportacion real que incluye la del turista puertorriquefio que realiza turismo interno, no se
mide. De igual forma, las estadisticas del segmento de grupos y convenciones en Puerto
Rico incluyen a todas las reservaciones que se han hecho mediante el Bur6o de
Convenciones, sin embargo si se realizan reservaciones directamente a los hoteles, las

mismas no son cuantificadas.’

El tema de la investigacion turistica formo parte de diferentes criterios estudiados.
En el anélisis de contenido, segun los entrevistados, se encontré que la investigacion es
una de las estrategias de mercadeo madas utilizadas por el segmento de grupos y
convenciones. Ademas, resultd ser uno de los criterios mas importantes para que un
destino sea competitivo, ya que estas sirven de fundamento para la creacion de estrategias
de planificacion y mercadeo. Asimismo, segln el andlisis de contenido, uno de los roles

del gobierno en cuanto al sector, debe ser fomentar, facilitar y ayudar en la investigacion
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turistica del pais. El andlisis de contenido muestra también que la investigacion es uno de

los factores importantes en la educacion sobre el sector.

El estudio realizado muestra que la educacion juega un papel significativo tanto
en la industria de turismo, como en el segmento de grupos y convenciones. En este caso,
la educaciéon depende del gobierno y de las agencias pertinentes al sector. En términos
generales, segun el andlisis de contenido, la educacion promueve una mano de obra y
empleados mas capacitados dentro de la industria, lo que representa una ventaja para la
misma. La direccion del Bur6 de Convenciones se ha dado cuenta de la importancia de la
educacion, y actualmente ha comenzado una iniciativa para fomentarla. El estudio de
casos indico que como parte del plan de mercadeo para el Centro de Convenciones de
Puerto Rico, se creo el “Partner Education Program”. Este es un programa de educacion
sobre los retos en la industria que ademds provee a sus miembros herramientas y
destrezas necesarias para ofrecer un servicio de excelencia. El mismo esta dirigido a los
miembros del Buré de Convenciones y a representantes de la industria turistica en Puerto
Rico (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). En resumen, la investigacion y la
educacion son dos factores necesarios e importantes en el desarrollo y desempeio de la

industria turistica y todos sus segmentos.

8.2.5 Rol del gobierno en el segmento

Uno de los roles del gobierno, segiin el andlisis de contenido, es educar la
comunidad en general sobre el turismo. Recae en las organizaciones de manejo de
destino y de mercadeo, ademas de las agencias de gobierno, concienciar a los residentes
sobre el nuevo Centro de Convenciones y la importancia del turismo tanto para sus
comunidades como para la economia del pais. Esto también conlleva seguir fomentado el
mantenimiento de los recursos naturales y atracciones y la limpieza de areas turisticas y

comunidades.

Entre otros de los roles del gobierno estd apoyar la industria y reconocer su

importancia en la economia, tanto como suplidor de empleos como por su efecto
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multiplicador. Una de las maneras de reconocimiento es invertir en la infraestructura
necesaria para el sector y en el mantenimiento de los recursos naturales. Segln el analisis
de contenido, algunas de las oportunidades del segmento en Puerto Rico son el desarrollo
de nuevas atracciones turisticas, diversificacion y aumento de hoteles y el continuo
desarrollo y futura expansion tanto del Distrito del Centro de Convenciones como de las

facilidades del Centro.

Otra aportacion del gobierno a la industria es la creacion de leyes, enmiendas y
politicas de turismo que ayuden al desarrollo de la misma. EI analisis de contenido
mostré como una de las debilidades del turismo y del segmento, que la planificacion y
desarrollo de estrategias y proyectos turisticos se ven constantemente afectados por los
cambios politicos de gobierno. Esto se puede apreciar en el constante cambio de las
estrategias de promocion y mercadeo del turismo en Puerto Rico. Tal inconsistencia en
dichas estrategias ha afectado negativamente la proyeccion de una imagen sélida para el

pais (véase Capitulo IV, seccion 4.2.2).

8.2.6 La promocion, el mercadeo y la competitividad en el segmento

La literatura citada (Guadalupe, 2002¢), evidencié al menos cuatro estrategias de
mercadeo utilizadas en el pais en un periodo de diecisiete afios. Sin embargo, para que
una imagen sea efectiva debe ser estable y permanecer por muchos afios o décadas (véase
Capitulo 1V, seccion 4.2.2). El constante cambio debilita el mensaje que se quiere
proyectar y segun la revision de literatura esto no permite que se registre en la mente de

los consumidores (Guadalupe, 2002¢).

En el estudio de casos se encontrd, que existen similitudes entre los planes de
mercadeo del Centro de Convenciones de Hawaii y del Centro de Convenciones de
Puerto Rico para el afio 2004. Entre estas estrategias de promocion y mercadeo se
encuentran la publicidad, el mercadeo directo, mercadeo en exhibiciones y el mercadeo

en linea. Esto concuerda favorablemente con la literatura citada (véase Capitulo 1V,
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seccion 4.2.3) y el analisis de contenido, donde las estrategias de promocion y mercadeo
y los canales de distribucion publicitarios son los antes mencionados, tanto en los
criterios de promocion y mercadeo mas importantes para que un destino sea competitivo
como en las estrategias mas utilizadas por el sector. La participacion y venta directa en
exhibiciones o ferias comerciales tiene un efecto mas rapido ante los organizadores de
eventos y es uno de sus medios favoritos para la obtencién de informacion respecto a

diferentes destinos de convenciones.

Actualmente, el uso del Internet es pieza fundamental en las estrategias de
promocion y mercadeo del segmento, ya que segin los organizadores de eventos es el
segundo canal de distribucion mas importante para la publicidad y la promocion de los
centros de convenciones (Puerto Rico Convention Bureau, n.d.b). Asimismo, es una de
las herramientas primarias de los organizadores de eventos para la investigacion de
destinos. El Bur6 de Convenciones de Puerto Rico conoce sobre la importancia de
incluir elementos tecnologicos en el mercadeo del Centro de Convenciones por lo que le
han prestado gran atencién como parte de sus estrategias promocionales. Sin embargo, la
revision de literatura (Digance, 2002), mostré que los organizadores de eventos siguen

prefiriendo principalmente materiales publicitarios impresos.

El estudio de casos presentd las alianzas como estrategias de mercadeo
imprescindibles para el sector turistico. Estas alianzas estdn basadas en los esfuerzos
cooperativos y en crear sinergias entre las agencias principales de cada destino. La
tendencia se inclina principalmente en compartir tareas de publicidad y promocion
mayormente con agencias gubernamentales. No obstante, se pueden crear alianzas
estratégicas con instituciones corporativas privadas como en el caso de Australia que hizo

lo propio con las compaiiias Visa y Kodak.

Aunque que el plan de mercadeo para el afio 2003/2004 del Centro de
Convenciones de Puerto Rico cuenta con todas las estrategias que se estan utilizando

actualmente, el mismo no presenta ningiin tipo de objetivo numérico. La revision de
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literatura (Mendelsohn, 2002) mostr6 que uno de los principales problemas en el
mercadeo de Hawaii para los primeros afios de operacion del Centro fue la falta de
objetivos numéricos. El plan de mercadeo de Hawaii, indic6 que las estrategias de
promocion y publicidad estarian dirigidas a las asociaciones y corporaciones nacionales
(Estados Unidos), eventos de incentivos y al mercado internacional (Japén). En cambio,
el plan de mercadeo de Puerto Rico dirigid sus estrategias principalmente al mercado
estadounidense de las asociaciones, industrias de computadoras, industrias financieras e

industrias legales.

Conforme al andlisis de importancia-desempefio, puede concluirse que la
competitividad de un destino de convenciones es afectada por el desempefio en aquellos
atributos que los organizadores de eventos consideran importantes. Aunque todos los
criterios utilizados en el estudio (“instalaciones”, “precio”, “mercadeo” y “seguridad”)
son esenciales para los organizadores de eventos, en el proceso de seleccion de destino, el
de mayor importancia resulto ser el atributo “instalaciones”. Contiguo a éste, el factor
“seguridad”, el “precio” y por ultimo el “mercadeo”. Aunque las variables estudiadas
comprenden el concepto mercadeo como parte de las 4 P’s, la variable “mercadeo”
implica solo a los canales de mercadeo utilizados para la promocion y publicidad, la
imagen y atractivo del destino y cémo los organizadores de eventos perciben el mensaje
(véase Capitulo VI, seccidon 6.4.2). Segun los organizadores de eventos encuestados, el
desempefio de Puerto Rico en el factor “mercadeo” resultd promedio, a diferencia de
Hawaii que obtuvo en términos generales un desempeiio excelente. Por otro lado, los
criterios en los cuales Puerto Rico debe prestar mayor concentracion, acorde al analisis de
la matriz de importancia-desempefio, son las “instalaciones” y “seguridad”. Estos dos
atributos resultaron ser los de mayor importancia para los organizadores de eventos, al
igual que en el andlisis de contenido la “seguridad” resultd un factor necesario para que
un destino sea competitivo. Esto se le puede atribuir, en parte, a que los organizadores
prestan mayor atencion a la seguridad de los destinos luego de los ataques del 11 de
septiembre de 2001 (véase Capitulo VI, seccion 6.4.2).  El pobre desempefio en la

“seguridad” de la Isla puede estar vinculado a la alta incidencia en crimenes y a la
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publicidad negativa que se le ha dado al pais a través de los medios noticiosos. Por otro
lado, el desempefio del criterio “instalaciones” en Puerto Rico fue uno promedio. Habria

que realizar un estudio futuro sobre las razones de estos resultados.

Como resultado de la ecuacion matematica utilizada para medir la competitividad
de los destinos de convenciones de Puerto Rico y Hawaii, este ultimo reflejé ser mas
competitivo, en términos generales, que Puerto Rico. Esto podria ser la consecuencia de
una imagen fuerte y el reconocimiento mundial de Hawaii. En conclusion, el mercadeo
es importante para que un destino turistico logre una ventaja competitiva, sin embargo la
competitividad no depende sdlo de las estrategias de promociéon y publicidad, sino de
todos los demas elementos que componen el concepto de mercadeo y de la cooperacion
de las agencias, organizaciones e industrias del sector. La Figura 8.1, presenta la
interrelacion y sinergia de un concepto con el otro donde para que haya competitividad se
necesita mercadeo y que las estrategias de mercadeo con todos sus componentes pueden
llevar a la competitividad de un destino turistico. Por lo tanto, esta manifestacion es

valiosa en el aspecto turistico y en todos los segmentos que comprenden esta industria.

Figura 8.1
Mercadeo vs. competitividad

COMPETITIVIDAD

MERCADEO
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8.3 Recomendaciones

Esta seccion presenta una serie de sugerencias y recomendaciones que surgieron a

raiz de los hallazgos encontrados en la investigacion. Las recomendaciones presentadas

sugieren estrategias de desarrollo turistico y mercadeo que pueden anadir competitividad

a Puerto Rico como destino de convenciones. Estas estrategias de mercadeo contienen

los diferentes componentes del concepto, ademas para la realizacion de las mismas se

requiere el envolvimiento tanto de las agencias gubernamentales como de organizaciones

y empresas del sector privado. Las recomendaciones sugeridas se presentan a

continuacion:

1)

2)

Aunque en los resultados del analisis de importancia-desempefio, los encuestados
percibieron el desempefio de Puerto Rico en la variable “precio” como uno
satisfactorio, en el andlisis de contenido los precios y costos de la Isla fueron
sefialados como una debilidad. Para contrarrestar esta percepcion, las agencias
relacionadas con el segmento pueden llegar a acuerdos entre companias de
hoteles, aerolineas, el Centro de Convenciones y agencias de gobierno, entre
otras, para ofrecer incentivos o descuentos a los organizadores de eventos.
Ademas, pueden ofrecer paquetes que incluyan transportacion aérea y terrestre,
hotel, facilidades y servicio de apoyo, ya que éstos muchas veces minimizan los
costos y pueden resultar atractivos tanto para los organizadores como para los
asistentes del evento. Esta sugerencia formo parte de las recomendaciones hechas
por los entrevistados en el andlisis de contenido sobre criterios que debe tener un

destino de convenciones para ser competitivo.

Como se mencion6 en la seccidon 8.2.4, las estadisticas del segmento de grupos y
convenciones en Puerto Rico sdlo incluyen las reservaciones hechas mediante las
oficinas de ventas del Bur6 de Convenciones. Estos no tiene constancia de
aquellas reservaciones realizadas con los hoteles del pais, por lo tanto las mismas
no son cuantificadas. El Bur6 de Convenciones reconoce este problema, por lo

tanto, el gobierno como el Burd de Convenciones y los hoteles deben hacer
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alianzas que permitan que el Bur6 tenga acceso a este tipo de informacion para
usos investigativos. También, son necesarios programas de educacion para los
miembros de la industria donde se le preste importancia a la investigacién
turistica y como esto ayuda al sector. Ademas, se podrian implantar proyectos de
ley que incluyan también el sector privado de la industria hotelera. A través de la
legislatura establecer mecanismos que reglamenten a la empresa privada a
mantener y ofrecer este tipo de informacion para uso legitimo de investigaciones

referentes a la industria turistica del pais.

Actualmente, la Compafiia de Turismo tiene una alianza corporativa con la
“International School of Tourism and Hospitality Management” (Colegio
Universitario del Este). Esta alianza es basada Unicamente en que la escuela
hotelera ofrece y permite la utilizacion de sus facilidades fisicas a la Compaiiia
de Turismo y su programa “SuperHost” para ofrecer sus seminarios
mensualmente. Esta le permite a la escuela incluir en la certificacion
(“SuperHost™), libre de costo, a cinco personas sugeridas por la universidad.’
Este acuerdo es la tnica alianza que la Compafiia de Turismo mantiene con
alguna institucion universitaria. Una oportunidad futura para contrarrestar la falta
de investigacion, segun las conclusiones de este estudio, seria la posible extension
de esa alianza incluyendo un programa de investigacion en el sector turistico.
Otra posibilidad seria crear nuevas alianzas entre la Compafiia de Turismo y las
universidades del pais (instituciones privadas y publicas que ofrezcan cursos en el
area de turismo), donde se fomente la investigacion y permitan a los estudiantes
llevar a cabo tales estudios (véase Figura 8.2). El analisis de contenido muestra
ademds que la investigacion es uno de los factores importantes en la educacion

sobre el sector.
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Figura 8.2

Posible alianza estratégica para la
investigacion del sector turistico en Puerto Rico

4) El andlisis en el estudio de casos indic6 que como parte del plan de mercadeo para
el Centro de Convenciones de Puerto Rico, se cred el “Partner Education
Program”. Este programa de educacion provee herramientas y destrezas
necesarias para ofrecer servicios de calidad a sus miembros. Este deberia ser
requisito para todos los empleados que componen la industria en general, desde
empleados de hotel hasta taxistas, no s6lo para los miembros del Burd de
Convenciones. Esto podria lograrse con un esfuerzo cooperativo entre estas
agencias y el gobierno (e.g. Bur6 de Convenciones, Compafiia de Turismo,
“Puerto Rico Hotel and Tourism Association”, entre otras). Por ejemplo, en Fort
Lauderdale, con la apertura de su Centro de Convenciones, crearon una serie de
programas educativos compulsorios para los empleados del sector que
pertenezcan a esa region. Estos programas tienen como objetivo que los mismos
cumplan con ciertas horas de educacion tedrica para mantener un nivel alto de
servicios. Actualmente, a los estudiantes de hoteleria y turismo se les exige un
minimo de horas de practica. La idea con la creacion de estos programas
educativos seria exigir a los empleados, los que muchas veces no tienen estudios
relacionados al turismo, tomar obligatoriamente cursos que los capaciten en los

diferentes niveles y temas relacionados a la industria turistica.
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Este estudio presenta al turismo como una de las industrias de mayor crecimiento
en el mundo. El crecimiento de este sector se ha visto reflejado también en las
instituciones universitarias, las cuales han aumentado la oferta en curriculos
referentes a los diferentes segmentos de la industria turistica. Como parte de
formar una cultura dirigida al turismo, es imprescindible comenzar también con la
educacion desde niveles escolares, no s6lo a niveles universitarios. El gobierno
ya se ha dado a la tarea de comenzar programas para llevar esta educacion a las
escuelas y orientar a los estudiantes sobre el sector y su importancia. Por otro
lado, se pueden crear dentro de las escuelas vocacionales del pais curriculos de
ensefianza sobre el tema. Algunos de estos podrian ser, cocina, contabilidad
hotelera, administracion de restaurantes, mercadeo de grupos y convenciones,

turismo, entre otros.

Como se mencion6 anteriormente, la inversién en publicidad y promocién no es
efectiva y no produce beneficios si los visitantes perciben un bajo desempeio del
destino. Por tal motivo, los esfuerzos de promociéon y mercadeo no solo deben ser
dirigidos a los mercados del sector y a la fuerza laboral turistica, sino también a
los residentes del destino. Esto puede canalizarse a través de talleres educativos
para la comunidad donde los participantes puedan expresar sus ideas al respecto.
Otro ejemplo, seria la extension del “Partner Education Program” dirigido a la
comunidad en general (“stakeholders” secundarios). Para educar a las personas
sobre el turismo y el Centro de Convenciones, se pueden crear capsulas
informativas utilizando los canales de television del servicio publico (e.g TUTV
Canal 6 y 3). Esto representa una oportunidad para la divulgacion mediante cuiias
televisivas preparadas por el Bur6é de Convenciones o por la Autoridad del Centro
de Convenciones. Otra estrategia seria las relaciones publicas, donde mediante
entrevistas en diversos programas puedan exponer diversos aspectos relacionados
al Centro y a la industria en Puerto Rico. Asimismo, presentar el impacto que
¢sta tiene para la economia y la importancia de la sociedad en apoyar al turista y

al sector.
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El andlisis de contenido expone como algunas de las oportunidades del segmento
de grupos y convenciones en Puerto Rico, el desarrollo de nuevas atracciones
turisticas, la diversificacion y aumento de hoteles y el continuo desarrollo del
Distrito del Centro de Convenciones. Para lograr ésto, el gobierno debe servir de
facilitador en los procesos del sector, como por ejemplo, en el proceso de
otorgacion de permisos que sean viables en un tiempo razonable y justo. Ademas,
debe proveer fondos y financiamiento para los proyectos turisticos, al igual que
incentivos contributivos, entre otros. Asimismo, ayudar en los procesos de
desarrollo de proyectos turisticos que complementen al Distrito del Centro
Convenciones y al desarrollo de empresas como hoteles en los alrededores con

una participacion activa de inversion puertorriquena.

El analisis de contenido mostr6é también, como una de las debilidades del turismo
y del segmento, que la planificacion y el desarrollo de estrategias y proyectos
turisticos se ven constantemente afectados por los cambios politicos de gobierno.
Debido a que una de las funciones del gobierno es también colaborar con el
mercadeo y la promocion del destino, deben establecer politicas de turismo que
permitan implantar estrategias de mercadeo al menos por diez afios. El gobierno
debe fijarse unas metas tanto a corto, mediano como a largo plazo. Las metas a
corto plazo se refieren a las que se deben cumplir el mismo afo, las de mediano
alcance se deben cumplir a cinco afios y las de largo plazo se deben cumplir en
aproximadamente diez afnos o mds. Estos proyectos de ley permitirian el
desarrollo completo de campanas de publicidad y mercadeo aunque haya cambios
de gobierno. Se harian enmiendas a los mismos, so6lo si estos no cumplieran con
los estdndares establecidos o que su efectividad no sea medible. Esta
recomendacion permitiria que los cambios de gobierno no afecten su desempefio,
creando entonces campanas de promocidon y mercadeo de una marca de destino

que sea consistente y que fortalezca la imagen del pais.
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9) Aunque el Internet, es una de las herramientas de promociéon y mercadeo mas
utilizadas por el segmento de grupos y convenciones, la revision de literatura
(Digance, 2002) sefiala que los organizadores de eventos siguen prefiriendo
materiales publicitarios impresos. Por esta razén, se deben enfocar en crear
anuncios publicitarios creativos que capturen la atencion de los consumidores.
Los materiales publicitarios deben estar orientados a desarrollar una marca e
imagen fuerte y consistente para convencer a los organizadores del porqué el
Centro de Convenciones de Puerto Rico es su mejor alternativa. En el Capitulo
IV, Tabla seccién 4.1, se pudo observar que otros centros de convenciones tienen
lemas mas cortos y llamativos, por lo tanto se recomienda el uso de materiales
publicitarios con frases simples que a su vez hagan referencia a los atributos y

fortalezas del Centro de Convenciones y del destino.

10) El factor “seguridad” resultd ser uno de los atributos mas importantes al momento
de seleccionar un destino de convenciones, ademas de ser un criterio necesario
para que un destino sea competitivo. Sin embargo, el andlisis de importancia-
desempefio sefialo como pobre el desempenio de la “seguridad” en Puerto Rico.
El pobre desempefio de este factor en la Isla estd vinculado a la alta incidencia en
crimenes y la publicidad negativa que se le ha dado al pais a través de los medios
noticiosos. El uso correcto de las relaciones publicas podria minimizar esta
imagen de Puerto Rico, ademas se debe implantar un programa de seguridad
social en las areas y alrededores al Distrito del Centro de Convenciones, entre
otros programas de seguridad nacional por parte de las respectivas agencias
gubernamentales. Por otro lado, el desempefio del criterio “facilidades” en Puerto
Rico fue uno promedio. Habria que hacer un estudio futuro sobre las razones de

estos resultados.

11) La falta de un sistema de transportacion integrado en Puerto Rico fue considerada
como una de sus debilidades mas grandes. Dado a los hallazgos encontrados en

este estudio, la recomendacion sugerida por el investigador es que la estructura
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gubernamental y privada de Puerto Rico deberia tomar consideraciones especiales
en cuanto a esta debilidad, como por ejemplo, la creacion futura de un Sistema de
Transportacion Intermodal Urbano (STIU) que incluya transportacion aérea,
transportacion terrestre y transportacion acuatica (véase Figura 8.3). La primera
fase en la transportacion aérea incluiria alianzas con diferentes aerolineas para
aumentar la demanda de vuelos internacionales a Puerto Rico. La transportacion
terrestre estaria compuesta basicamente por un sistema de guaguas, taxis y el Tren
Urbano. El mddulo de guaguas podria ser administrado por el Centro de
Convenciones y ofrecerian servicios desde el aeropuerto hasta el Centro y del
Centro hasta los hoteles y atracciones turisticas cercanas. El sistema de taxis
turisticos tendria una estructura de horarios fijos y serviria de transporte a los
delegados y asistentes para las diferentes atracciones de la region. Este sistema
intermodal incluiria la posible extension futura del Tren Urbano al Centro de
Convenciones permitiendo el acceso de las personas a otras areas tales como las
estaciones de las avenidas Pifieiro, Martinez Nadal y Roosevelt, asi como también
a las regiones de Hato Rey, Cupey, Bayamon, Guaynabo, entre otras.  Estas
estaciones son importantes por la cantidad de negocios, compaiiias e industrias
situadas en esas areas. La fase futura de transportacion acuatica incluiria el uso
de botes o “ferries” en el area de la laguna San Antonio frente al Distrito del
Centro de Convenciones de Puerto Rico. El Sistema de Transportacion
Intermodal Urbano estaria compuesto por un consorcio cuasi-piblico para
garantizar la excelencia en el servicio del mismo, lo que podria resultar en nuevas
estrategias de promocion y mercadeo basadas en esos servicios. El consorcio, a
su vez, debe estar constituido por cooperativas, organizaciones privadas sin fines
de lucro, organizaciones privadas con fines de lucro y agencias de gobierno.
Algunas de estas agencias gubernamentales podrian ser la Compaiiia de Turismo,
Departamento de Transportacion y Obras Publicas, Autoridad de los Puertos,

Comisioén de Servicio Publico y Administracion de Fomento Cooperativo.
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Figura 8.3

Sistema de Transportacion Intermodal Urbano (STIU)
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El andlisis de la investigacion, refleja que los destinos y sus instalaciones
para convenciones deben prestar mayor énfasis en promocionar y mercadear sus
atributos fuertes o fortalezas. El transformar las debilidades en fortalezas con el
desarrollo y mejoras de sus productos turisticos, crea ventaja competitiva ante
otros. En resumen, con la implantacién de un sistema de transportacion de esta
envergadura, el Centro de Convenciones de Puerto Rico podria basar sus

estrategias de publicidad y promocién utilizando el sistema como una de sus

mayores fortalezas.
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8.4 Limitaciones del estudio

Toda investigacion de alguna forma u otra cuenta con ciertas limitaciones, ya sea
en el proceso de busqueda de informacion, la metodologia, el andlisis o alguna otra
informacion relacionada al estudio. Aunque el tema del turismo y sus segmentos ha sido
estudiado por afos, el mercadeo para centros de convenciones es muy poco discutido en
investigaciones y revistas especializadas. Esto representd la primera limitacion del
estudio, ya que hay muy poca informacién empirica realizada sobre el tema. De igual
forma, la apertura del Centro de Convenciones de Puerto Rico serd a finales del afio
2005, lo que explica la inexistencia de registros historicos sobre eventos realizados en el

Centro.

Otras limitaciones se presentaron en la metodologia de la investigacion. El
estudio de contenido fue construido basandose en entrevistas a personas relacionadas al
tema de turismo. El andlisis de este estudio se baso en las opiniones de los entrevistados,
sin embargo, algunas de las contestaciones tuvieron que ser descartadas. Estas palabras o
frases fueron ignoradas porque no se referian directamente a la pregunta o no ofrecian
alguna aportacion a la misma. Esto implica que en futuras investigaciones se deben
reformular y precisar las preguntas para enfocarlas a los criterios especificos que se

desean estudiar.

En cuanto a la técnica investigativa sobre el analisis de importancia-desempeiio,
el instrumento utilizado fue el cuestionario. Esta herramienta fue empleada para medir
las percepciones y opiniones de los organizadores de eventos. Originalmente, los
cuestionarios fueron enviados a todos los elementos del marco poblacional del estudio,
sin embargo la cantidad de respuestas obtenidas no fue la apropiada, representando en
otra limitacidn para la investigacion. Esto se le puede adjudicar, en parte, a que muchos
de los encuestados no comprendieron que el estudio estaba basado en sus percepciones, y
que no necesariamente tenian que haber visitado el destino. Por otro lado, luego de

obtener una muestra mediante ecuaciones estadisticas, se tuvo que proceder nuevamente
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al envio de cuestionarios para lograr una mayor obtencion de respuestas. A pesar de que
se logro obtener mas del total de la muestra establecida y que la misma es representativa

al marco poblacional, los resultados no son representativos de la poblacion en general.

Las limitaciones en este estudio en conjunto con las conclusiones y
recomendaciones son la base para las sugerencias sobre posibles investigaciones futuras

que se describen a continuacion.

8.5 Recomendaciones para investigaciones futuras

El crecimiento de la industria del turismo, como del segmento de grupos y
convenciones, hace de la investigacion un factor importante para este sector. Este estudio
presenta varios puntos que pueden ser contemplados en el futuro. Algunas direcciones

para futuras investigaciones son sugeridas a continuacion.

Una de las dificultades encontradas en el momento de recopilar informacion fue la
falta o limitacion de datos especificos en Puerto Rico sobre el segmento de grupos y
convenciones. En futuras investigaciones, se debe hacer un esfuerzo por parte del
gobierno y agencias pertinentes, en investigar y computar todos aquellos eventos del
segmento que se lleven a cabo en el pais. Esto es para obtener informacion, no sélo de
las convenciones realizadas mediante los esfuerzos del Burdé de Convenciones, sino
también de todas aquellas realizadas directamente con los hoteles. Para lograr esto se
debe crear un sistema estadistico eficiente para cuantificar la actividad real del segmento
y del sector turistico en general. Esta informacion permitira obtener una idea mas clara 'y

especifica del segmento de grupos y convenciones en Puerto Rico.

La mayoria de las dificultades encontradas fueron en la recopilacion de datos
primarios, sobre todo, en el margen de respuestas luego de aplicar el instrumento
estadistico (cuestionarios).  Futuras investigaciones pueden incluir otros marcos

poblacionales, o un nivel de confianza mayor, ya bien sea de 95% 6 99%. Ademas, ya
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que el Centro se estd mercadeando a nivel internacional, organizadores de eventos de
otros paises pueden ser encuestados para ser comparados con los resultados de esta
investigacion. Estudios futuros pueden utilizar las mismas técnicas de investigacion
utilizando como poblacion organizadores de eventos de Latinoamérica o de Europa.
Estas investigaciones pueden proveer datos de los mismos para establecer si los
resultados en este estudio son similares o diferentes a los de organizadores en otros

paises.

Otra area importante en investigaciones futuras puede incluir cambios y ajustes en
el instrumento investigativo. En el estudio de importancia-desempefio, se pueden hacer
ajustes con relacion a las variables estudiadas. Aunque las variables utilizadas fueron de
diferentes criterios de seleccion, obtenidos por investigaciones previas, para efectos del
estudio so6lo se utilizaron cuatro de ellas. Investigaciones futuras podrian utilizar mas
variables, como por ejemplo el clima, atracciones del destino, limpieza, entre otras.
Ademas, otros estudios pueden ser dirigidos a investigar nuevos criterios de seleccion, ya
que el tiempo puede resultar una limitacion impuesta debido a cambios en las tendencias
o preferencias de los organizadores de eventos. Los continuos efectos de los cambios en
el ambiente externo, en el segmento, en las situaciones mundiales y en los avances

tecnologicos pueden representar una necesidad a ser estudiada en el futuro.

Asimismo, otras investigaciones pueden hacer variaciones en el instrumento
utilizando otros destinos de convenciones para ser comparados en el andlisis de
importancia-desempefio. Este analisis puede ser utilizado para comparar las fortalezas y
debilidades de Puerto Rico y conocer su posicion competitiva entre otros destinos
competidores de Estados Unidos y del mundo tales como Republica Dominicana,

Cancun, Florida, entre otros.

Aunque la competencia para Puerto Rico implica todos aquellos destinos
turisticos y destinos de convenciones, investigaciones futuras deben estudiar aquellos que

cuenten con facilidades similares a las de la Isla. El estudio de casos fue basado solo en
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la comparacion entre Puerto Rico y Hawaii. Otros estudios pueden, realizar andlisis
comparativos entre destinos de Estados Unidos que resulten ser mas competitivos debido
a la similitud de sus instalaciones, productos turisticos y accesibilidad de rutas aéreas,
entre otros. El crecimiento de la industria y el constante desarrollo de nuevos centros de
convenciones en otros destinos, hace necesario realizar investigaciones para conocer

aquellos destinos que pueden representar una competencia para Puerto Rico.

En resumen y en base a lo antes expuesto, es importante continuar con estudios
periddicos en el futuro que permitan fundamentar el estatus de la industria del turismo y
el segmento de grupos y convenciones comparandolos con el desempefio de otros
destinos turisticos y otros centros de convenciones. A tales efectos, es imprescindible
que en el establecimiento del futuro inmediato, se vaya recopilando informacién
estadistica que permita abonar datos necesarios que contribuyan al continuo desarrollo y

crecimiento de esta industria.

8.6 Resumen

El objetivo principal de ésta disertacion fue analizar las estrategias de mercadeo
para el nuevo Centro de Convenciones de Puerto Rico como una herramienta de
competitividad para el turismo del pais. El fin de esta investigacion era recomendar
estrategias de desarrollo turistico y mercadeo que pueden brindar ventaja competitiva a
Puerto Rico como destino de convenciones. Para alcanzar los objetivos propuestos, la
investigacion se subdividio en tres partes: el estudio de casos, el analisis de contenido y el

analisis de importancia-desempefio.

En el estudio de casos se compararon los planes de mercadeo de los centros de
convenciones de Puerto Rico y Hawaii. La finalidad de este estudio era determinar si
algunas de las estrategias de Puerto Rico eran similares a las de Hawaii y comparar e
identificar cudl ha sido el alcance de éstas. En base a los resultados, se pudo concluir que

ambos destinos cuentan con estrategias semejantes, las cuales han resultado efectivas



243

para Hawaii, ya que normalmente cumplen con los objetivos numéricos propuestos
anualmente. Sin embargo, para Puerto Rico apenas se ha podido medir el alcance de la
promocion del Centro, debido a que ha sido poco el tiempo para el mercadeo del mismo.
No obstante, estas concuerdan favorablemente con las estrategias utilizadas por Hawaii y
por el segmento de grupos y convenciones, ademas al momento en que se llevaba a cabo
esta investigacion, el Centro ya contaba con 19 reservaciones. Como parte del estudio de
casos, también se compararon los mercados dirigidos en sus respectivos sistemas de
promocion y mercadeo y se estudiaron los medios de comunicaciéon y/o canales de
distribucion mas utilizados por el segmento. Los mercados principales de Hawaii para el
periodo 2004 fueron los siguientes: las asociaciones nacionales (EE.UU.), corporaciones
nacionales (EE.UU.), eventos de incentivos y mercado internacional (Japon). En Puerto
Rico fueron las asociaciones, industrias de computadoras, industrias financieras e
industrias legales de los Estados Unidos. Los medios de comunicacion mas utilizados,
segun el segmento de grupos y convenciones son: el mercadeo directo (correo regular y

ventas personales), participacion en exhibiciones, alianzas estratégicas y el Internet.

En resumen, Puerto Rico debe continuar con las estrategias propuestas en el plan
de mercadeo del Centro de Convenciones, ya que las mismas han sido acertadas y son
similares a las del segmento como tal. Sin embargo, debe afadir en sus planes de
mercadeo objetivos numéricos, al igual que otros tipos de alianzas en las estrategias de
promocion del destino. Las mismas pueden realizarse tanto con agencias publicas como
con empresas privadas para compartir gastos de promocidon y mercadeo. Aunque la
publicidad y la promocion (“‘promotion”) son elementos muy importantes en la mezcla
de mercadeo, existen también otros elementos del concepto mercadeo que pueden ser

mejorados como el producto (“product”) y el lugar (“place”).

El proposito del analisis de contenido era conocer las opiniones y percepciones de
personas vinculadas al tema de turismo, sobre la importancia del segmento de grupos y
convenciones. De éste modo, se conocieron sus opiniones respecto a las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas del segmento; la contribucion de éste a la
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economia; el rol del gobierno dentro segmento; el sector educativo en el turismo; y lo
que necesita un destino de convenciones para ser competitivo ante otros. En conclusion,
las principales fortalezas percibidas en el segmento de grupos y convenciones fueron la
necesidad de interaccion personal y habilidad de combinar negocios con placer. En
cuanto a Puerto Rico, éstas fueron: la relacion politica con los Estados Unidos, variedad
de atractivos turisticos, localizacién estratégica y la construccion del Centro de
Convenciones. Entre las debilidades se encuentran: que el sector depende y se ve
afectado por las situaciones mundiales, altos costos en el segmento, falta de investigacion
turistica, falta de diversidad en los sistemas de transportacion, seguridad en el destino,
desarrollo de proyectos afectados por cambios de gobierno, falta de habitaciones de hotel

y otras atracciones turisticas y falta de organizadores de eventos adiestrados en el pais.

Las amenazas principales en el segmento de grupos y convenciones que fueron
mencionadas son el terrorismo, recesiones econdémicas y la competencia. Entre las
oportunidades se encuentran el interés mundialmente que se le ha dado al segmento,
aumento de hoteles y el desarrollo de nuevos proyectos y negocios. En cuanto al rol del
gobierno, este debe ser: reconocer la importancia de la industria, servir de facilitador en
los procesos, proveer fondos e incentivos y colaborar en la promocion y el mercadeo del
destino. Segun el estudio, las aportaciones primordiales del segmento a la economia son:
su efecto multiplicador, generacion de ingresos y generador de empleos. Por ultimo, los
criterios mas importantes para que un destino sea competitivo fueron las facilidades
comparables a las del lugar de procedencia de los organizadores de eventos,
investigaciones en el sector, una publicidad y mercadeo en base a sus atributos, limpieza,

seguridad y transportacion de calidad.

Para contrarrestar estas debilidades se sugirieron las siguientes recomendaciones:
hacer alianzas con compaiiias privadas, hoteles, aerolineas, entre otros para minimizar los
costos del segmento; establecer alianzas con hoteles y proyectos de ley que permitan el
intercambio de datos e informacion estadistica para investigaciones en el sector; hacer

alianzas entre la Compafiia de Turismo y diferentes entidades universitarias para el
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desarrollo de programas de investigacion turistica en el pais; la posible extension del
“Partner Education Program” (Bur6 de Convenciones de Puerto Rico) a las
comunidades y demas personas vinculadas al sector turistico.  Asimismo se
recomendaron la creacion de curriculos en diferentes segmentos del turismo para escuelas
vocacionales en la Isla; la utilizacion de los medios de comunicacidon publicos para la
divulgacion de la importancia del Centro de Convenciones y del turismo a la economia;
la creacion de proyectos de ley a largo plazo para el desarrollo turistico y de estrategias
de mercadeo; y la creacion de una Sistema de Transportacion Intermodal Urbano que

incluya diferentes medios de transportacion integrados.

El fin del andlisis de importancia-desempeiio era identificar segin los
organizadores de eventos, cudles de los criterios estudiados (“instalaciones”, “precio”,
“mercadeo” y “seguridad”) son mas importantes al momento de seleccion de destinos;
cuales son los atributos en los que Puerto Rico debe prestar mayor concentracion, cuales
son las percepciones de los organizadores de eventos ante los atributos que posee Puerto
Rico y cudl es la posicion competitiva de Puerto Rico ante Hawaii. En resumen, los
criterios mas importantes al momento de seleccionar un destino de convenciones fueron
las “instalaciones” y la “seguridad”. La matriz de importancia-desempefio sefiald que los
atributos en los cuales Puerto Rico debe prestar mayor concentracion son los atributos
antes mencionados que resultaron ser los de mayor importancia. Segun los encuestados,
el desempefio que tuvo Puerto Rico en cuanto a la variable “precio” fue satisfactorio, las
“instalaciones” y el “mercadeo” resultaron promedios y el factor “seguridad” resultd
pobre. Por ultimo, se determind mediante una ecuacion matematica la posicion
competitiva de Puerto Rico ante Hawaii resultando este tltimo, en términos generales, un

destino de convenciones mas competitivo.

El desempefio de las “instalaciones” y el “mercadeo” en Puerto Rico resultaron
ser promedios. Debido a esto, las recomendaciones sugeridas fueron el desarrollo de
nuevos hoteles y proyectos hoteleros con inversion puertorriquefia en los alrededores del

Centro y aumentar la cantidad de habitaciones. Asimismo, crear consistencia en las
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estrategias de promocion y mercadeo tanto del destino como del Centro de Convenciones
para lograr una imagen fuerte en la mente de los consumidores. Por otro lado, como el
desempefio del criterio “seguridad” resultd pobre, se sugirid6 implantar programas de
seguridad social en los alrededores del Distrito del Centro de Convenciones y la creacion

de otros programas de seguridad nacional por medio de las agencias correspondientes.

Segun la investigacion realizada, se puede resumir que el mercadeo es sumamente
importante y constituye una pieza fundamental para lograr ventajas competitivas en un
destino turistico. No obstante, la competitividad no depende solo de estrategias de
promociéon y publicidad, sino de todos los elementos que componen la mezcla de
mercadeo; ademas del apoyo y cooperacion de agencias y organizaciones publicas y
privadas de la industria del turismo. Los conceptos de mercadeo y competitividad estan
intrinsicamente relacionados ya que dependen uno del otro. Se necesitan todos los
elementos del mercadeo ademds de otros criterios para lograr competitividad, sin
embargo no existe competitividad sin el mercadeo. Por lo tanto, esta manifestacion es

valiosa en el aspecto turistico y en todos los segmentos que comprenden esta industria.

En conclusion, este estudio presenta una serie de recomendaciones que surgieron
a raiz de los hallazgos encontrados en la investigacion. Estas recomendaciones sugieren
estrategias de desarrollo turistico y mercadeo que puedan afiadir competitividad a Puerto
Rico como destino de convenciones. Las estrategias presentadas pueden convertirse en
fortalezas y en atributos positivos a utilizarse en mecanismos efectivos de promocion
como un valor afiadido al Centro de Convenciones de Puerto Rico. Por ende, estas
estrategias redundarian en amplios beneficios para el sostenimiento de la economia y la

industria turistica del pais.
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Notas del Capitulo VIII

! “Meeting Market Report™ (2002) estudio realizado por “Travel Media™. Informacion obtenida mediante entrevista
via correo electronico al Sr. Jonathan Vatner, Editor Asociado de “Meetings & Convention Magazine”. Activo
febrero, 2004.

% Informacidn obtenida entrevista realizada a la Sra. Joyce Martinez, Consultora y ex Directora del Departamento de
Investigacion del Bur6 de Convenciones de Puerto Rico. Activo febrero, 2004.

3 Informacidn obtenida mediante entrevista via correo electronico al Sr. Omar J. Pagan, Decano y profesor del
“Internacional School of Tourism and Hospitality Management” de la Universidad del Este en Carolina. Activo
enero, 2005.
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Apéndice 1

Producto bruto total e interno por sector industrial principal



Apéndice 2
Total de visitantes al Caribe 1999-2001
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Destination 1991 1992 1993 1991 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
CARICOR

Antigua & Barbuda 2047 2179 240 4 2620 =20 2222 2404 2343 23065 2367 ZZZ.1
Bahamas 1427 1398.9 14887 1516 15981 1633.1 1617.6 15277 1577.1 1596.2 15529
Barbados Z04.32 385.5 =05 AZ5.5 4421 447 .1 ATZE 5124 s514.6 5447 S07.1
Belize B6.7 1133 117 1z8.8 1308 132.8 1459 176.1 1=0.8 1958 195
Dominica 453 a7 519 565.5 505 633 55.4 6555 735 [S1=X] 65,4
Crenada 85 276 93.9 109 102 1082 1107 1158 1253 1zs.9 123.4
Shuzrana F2.E T4 107.1 1128 105.5 =3 F5TF 655 FaA.0 105 951
Haiti 119 20.5 FET 703 145.4 150.1 1487 146.2 1434 140.5 141.6
Jamaica EEER 1057 .2 11054 10983 1147 1162 .4 11922 12253 1248 .4 13227 12765
IMontserrat 192 173 21 21.3 177 = ER ] [=Xe] 103 o=
St KittsH evis 23.9 283 286 EE B T2 g2 223 o5.2 =ES F3.1 FO.5
St. Lucia 150 177.5 194.1 2125 elciciic 2357 248 .4 2522 260.6 26500 250.1
St. Vicent & Cren. 516 53.1 56.7F 55 &0.2 ] 55.1 57.2 58.5 2.9 0.7
Suriname =5 208 355 Az.5 43 .4 532 51 .4 EET Ei Eid 55.6
Trinidad & Tobago 219.7 234.7 zas 265.5 2598 265.9 E24.3 EEE] E58.2 S9E.6 EE3.1
CARICOM Total EEEEN SOT2 & EEEE] LHETT 2 HSHD T AT S A5 5T 7 #8551 Sois T S22z SOz
British Territories

Aurngaila 20602 Z0.4 377 457 38.551 7.5 432 459 A58 Bk £
Bermuda 385252 375 A1Z.5 415 387535 3207 ITO.F =70 3543 332 Z7E.2
British Virgin Islands 136443 116.9 2002 ZIE.T 219481 2437 2443 2791 ZE5.9 ZE1.1 2956
Cayman Islands 237 251 2459 2TE.S Z14.4 S61 .44 e ic i =34 =54 z45 354.1 3341
Turks € Caicos 54618 sz 568 FO.9 FT.EAS 25.5 9z.1 1059 117.6 151.4 165.4
Brifish Territories Toral# S52.8 e Tofss IFros Iroz.s PN To%s & Tiso TISe s I RS N
feloleld EE N EEr 8225 1090 o 1255 057 rrir 1585 Iigz.= IigE.2 IIS56 7
Commormwealth Caribbean 45382 47718 53135 S4483 sSs4s58 SES0 57449 S832 .5 S96S5.1 S1869 59451
Dutch Caribbean

Auruba 501324 5417 Sa52 5821 S18.918 5408 =R ST SB35 F21.2 S91 .4
Bonaire A9 534 506 55.1 553 50.41 55.08 522 6517 51.5 51.3 50.4
Curacao Z05.548 206.9 214.1 2z1.1 223.788 214325 =05 198.6 1983 191.2 2045
Saba 720 121 16.4 141 0923 o.7Es 106 105 =3 2.1 o
St. Eustatius oz 1z.9 2.5 10.7 2829 2.231 2.5 s.5 2.z =] R
St. hlaarten 542038 S65.F 5202 SE5.T AT E55 ZE54.706 430 2 EEL3 EEER- 4323 4026
Duich Caribbean Sub-total 1321 1398 .9 13673 14745 140045 1306 13721 1385 .4 14063 1414 1367 45
French Caribbean

Suadeloupe =25 3405 ASZTF 555.65 540 625 S50 [ot=kc] 711 207 FTE.A
DIartindcue 315.1 E20.7 SE6.4 Aa19 AST .2 7T S513.2 S48.8 5645 526.3 504
French Caribbean Sub-total 641.1 6612 819.1 o7 10972 1102 11732 2141 .8 12753 13333 12338
US Territories

Puerto Rico™ z558.8 T2 2016.5 30138 31403 20937 3361.8 3215 .4 31362 S455 ZE08.9
TS Virgin Islands 470.23 78 5495 540.5 5 37Z.6 3929 AZZS AS3.8 S07.2 592
TS Terzitories Sub-total 30291 2202 2466 35541 35943 34663 37547 26357 IS0 40602 42009
Oiher Caribbean

Cancun 14322 15582 14924 1448 .5 1672 1236 20693 20123 207z.2 22555 21TE.T
C ozmuamel 152.5 167.2 207.9 ZI5.5 2435 2319 150 121.6 Z24.7 =30 240.5
Cuba Az As50.5 5441 S17.3 FEZ.F 10045 1170.1 14158 16028 1774 17745
Dominican Republic 141652 15238 163654 17552 17759 19256 2211.4 2309.1 2549 .4 2076 b=t
Cfher Caribbearn Stb-fofal FH25 03 Ers -y EEXTF FOET S FETE OS5 FPPFEF SE0R. TS S2IE.E7 SEFe I FRFI.E FOFS. T
HSP Caribbean** so83.8 64345 67973 TOS1 .5 75043 809151 £971.SS8 9133371 o978S 200 10,5685 LOGES 5
REGIOMAL TOTAL 13098 .4 13863 .8 148719 156321 162806 167224 178648 182157 191165 204245 20021 3
#inclades Puerts Rico

#CTO calendar estimate

#includes MM onserrat

OECS-Organization of Eastern Caribbean States Céanguila, Antigua & Bermuda, British Wirgin Islands, Dominica, Grenada, M onserrat, St. Kitts & Mewis,

St. Lucia, St. ¥icent, and Crenadines)

Fuente: Data collected by the CARIEEEAN TOURISH ORGANIZA TION (20030
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Apéndice 3

Modelo del Centro de Convenciones de Puerto Rico



263

Apéndice 4
Carta introductoria del cuestionario sobre importancia-desempeiio

Dear Mr:

A greeting, my name is Vanessa Marty; at present I am studying for my Master’s in
Business Administration at the University of Puerto Rico, Mayagiiez Campus. Right now,
I am working on a thesis research which the theme is Tourism, especially Meetings and
Conventions. This investigation will allow me to receive my MBA. As a part of my
study I have to make a questionnaire about destination competitiveness to different
meeting planners (the population is all the meeting planners in United States, the sample
are meeting planners who belong to Meeting Planners International, in the United States
Chapters). In this context, I ask for your collaboration filling the questionnaire.

If you need more information about my thesis, or myself, you can communicate with
Karen Orengo, Ph.D (full professor and thesis chairman) at the University of Puerto Rico
(787) 832-4040, Ext. 2292 or orengo-k@rigel.uprm.edu.

Thanks for all your cooperation, especially helping and supporting the education that is
the future of our countries.

Sincerely,

Vanessa Marty
Vanessa Marty Karen L. Orengo, Ph.D.
Belmonte Oviedo Street # 61 University of Puerto Rico
Mayagiiez, Puerto Rico 00680 Mayagiiez Campus
Phone: (787) 805-1432 PO Box 9009
Fax: (787) 833-1581 Mayagtiez, PR, 00681-9009

Phone: (787) 832-4040, ext. 2292
E-mail: vanessamartythesis@yahoo.com Fax: 787-832-5320
E-mail: orengo-k@rigel.uprm.edu

**Instructions: Please, reply the message; then answer the questionnaire and send it
back as soon as possible (Please send it before September, 30). This survey is based on
the opinions and perceptions of the meeting planners. You maybe, have not visited these
destinations but you are constantly receiving advertising and promotions from different
meeting destinies. Please answer under those criteria. Thank you for your time and
valuable input.
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Apéndice 5
Cuestionario del analisis de importancia-desempefio

Thank You for your participation in this study. The objective of this investigation is to measure the Puerto Rico competitiveness in
comparison with other tourism destinations. The study aims to measure the meeting planners’ perceptions toward the performance of

the following destination, in addition to know the importance of the variables mentioned below for those planners. Your opinions are
very important and will be strictly confidential.

I. According to your opinion, which is the importance of each one of the following characteristics for the good management of
any convention destination? Answer the question by filling in the appropriate box. Mark with an X using the following rating scale.

IMPORTANCE RATING SCALE

A = Unimportant B = Of little importance C = Moderately importance D = Important E = Very important

A B C D E

1) Facilities
(For the purpose of the study, facilities refer
to: square footage available for meetings and
exhibitions in the convention center, and
total number of hotel rooms available in the
destination.)

2) Price

(For the purpose of the study, the price refers
to: hotel room average rates and meeting
space rental costs.)

3) Marketing

(For the purpose of the study, marketing
refers to: the marketing channels used for
promotion and advertising, brand of the
destination, and how meeting planners
perceive the message.)

4) Security
(For the purpose of the study, security refers
to: security at hotels, and security at the
destination.)

II. According to your perception, which has been the performance of the following convention destination along with the
characteristics mentioned above? Answer the question by filling in the appropriate box. Mark with an X using the following rating
scale.
PERFORMANCE RATING SCALE
A =Excellent B = Above Average C = Average D =Below Average E =Poor

A B C D E
Puerto Rico
Facilities Hawaii
Puerto Rico
Price Hawaii
Puerto Rico
Marketing Hawaii
Puerto Rico
Security Hawaii

Puerto Rico

Overall Hawaii
(For the purpose of the study,
overall refers to all the
variables mentioned above.)
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Apéndice 6
Pruebas de hipotesis T para diferencias de promedios

1) Pruebas de hipotesis de diferencias de promedios para el criterio “instalaciones”.

Ho: ppr — pig = 0; las instalaciones de Puerto Rico son iguales que las de Hawaii
Ha: ppr — pg # 0; hay diferencia entre las instalaciones de P.R. y Hawaii

o=.10

p-value =.008 < a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
diferencia entre las instalaciones de Puerto Rico y Hawaii.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for II-FAC-PR vs I[I-FAC-H

N Mean StDev SE Mean
II-FAC-PR 16 3.438 0.629 0.16
II-FAC-H 16 4.188 0.834 0.21

Difference = mu (II-FAC-PR) - mu (II-FAC-H)

Estimate for difference: -0.750000

90% CI for difference: (-1.194911, -0.305089)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value = -2.87 P-Value =0.008 DF =27

Ho: ppr — p = 0; las instalaciones de Puerto Rico son iguales que las de Hawaii
Ha: ppr — pg < 0; las instalaciones de Hawaii son mejores que las de Puerto Rico
oa=.10

p-value =.004 < a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
las instalaciones de Hawaii como mejores que las de Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for [I-FAC-PR vs I[I-FAC-H

N Mean StDev SE Mean
II-FAC-PR 16 3.438 0.629 0.16
II-FAC-H 16 4.188 0.834 0.21

Difference = mu (II-FAC-PR) - mu (II-FAC-H)

Estimate for difference: -0.750000

90% upper bound for difference: -0.406851

T-Test of difference = 0 (vs <): T-Value = -2.87 P-Value =0.004 DF =27



Resultados de Minitab 14 del resumen estadistico de la variable

“instalaciones” para Puerto Rico y Hawaii
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Summary for 11-FAC-PR

N\

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 2.28
P-Value < 0.005
Mean 3.4375
StDev 0.6292
Variance 0.3958
Skew ness 1.18312
Kurtosis 0.63267
N 16
Minimum 3.0000
1st Q uartile 3.0000
Median 3.0000
3rd Quartile  4.0000
Maximum 5.0000

90% Confidence Intervals

Mean]

Median

90% Confidence Interval for Mean

3.1618

90% Confidence Interval for Median

3.0000

90% Confidence Interval for StDev

0.4874

3.7132

4.0000

0.9043

e o

32

34 36 38

4.0
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Summary for 11-FAC-H

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 1.37
P-Value < 0.005
Mean 4.1875
StDev 0.8342
Variance 0.6958
Skewness  -0.39071
Kurtosis -1.44299
N 16
Minimum 3.0000
1st Quartile 3.2500
Median 4.0000
3rd Quartile 5.0000
Maximum 5.0000

90% Confidence Interval for Mean

3.8219

90% Confidence Interval for Median

4.0000

90% Confidence Interval for StDev

0.6462

4.5531

5.0000

1.1990

T T T
3 4 5
90% Confidence Intervals
Mean{ | ® |
Median & |
T T T T T T T
3.8 4.0 4.2 44 4.6 4.8 5.0
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2) Pruebas de hipdtesis de diferencias de promedios para el criterio “precio”

Ho: ppr — pir = 0; los precios en Puerto Rico son iguales que en Hawaii
Ha: ppr — pg # 0; los precios en Puerto Rico y en Hawaii son diferentes
oa=.10

p-value =.008 < a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
diferencia entre los precios en Hawaii y en Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for [I-PRECIO-PR vs II-PRECIO-H

N Mean StDev SE Mean
II-PRECIO-PR 16 3.563 0.814 0.20
II-PRECIO-H 16 2.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-PRECIO-PR) - mu (II-PRECIO-H)

Estimate for difference: 0.750000

90% CI for difference: (0.305652, 1.194348)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value = 2.87 P-Value = 0.008 DF =28

Ho: ppr — pi = 0; los precios en Puerto Rico son iguales que en Hawaii
Ha: ppr — pg < 0; los precios en Hawaii son mayores que en Puerto Rico
a=.10

p-value =.004 < a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
que los precios en Hawaii son mayores que en Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for [I-PRECIO-PR vs II-PRECIO-H

N Mean StDev SE Mean
II-PRECIO-PR 16 3.563 0.814 0.20
II-PRECIO-H 16 2.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-PRECIO-PR) - mu (II-PRECIO-H)

Estimate for difference: 0.750000

90% lower bound for difference: 0.407159

T-Test of difference = 0 (vs >): T-Value =2.87 P-Value =0.004 DF =28
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Resultados de Minitab 14 del resumen estadistico del criterio
“precios” para Puerto Rico y Hawaii

Summary for II-PRECIO-PR

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 1.07
/_\ P-Value 0.006
Mean 3.5625

StDev 0.8139
V ariance 0.6625
Skew ness 0.195382
Kurtosis -0.208122
N 16

Minimum 2.0000
\ 1st Quartle  3.0000
Median 3.5000

: : : : — 3rd Quartle  4.0000
2 2 4 5 Maximum 5.0000
90% Confidence Interval for Mean
3.2058 3.9192
90% Confidence Interval for Median
3.0000 4.0000
90% Confidence Interval for StDev
90% Confidence Intervals 0.6305 1.1699
Mean- | L J |
Median{ | L |
T T

3.0 32 34 36 38 4.0
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Summary for I1-PRECIO-H

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 1.59
7 P-Value < 0.005
Mean 2.8125
StDev 0.6551
V ariance 0.4292
Skew ness 0.196895
Kurtosis -0.372646
N 16
Minimum 2.0000
1st Quartile 2.0000
L Median 3.0000
T T T 3rd Quartile 3.0000
2 g 4 Maximum 4.0000
90% Confidence Interval for Mean
- 2.5254 3.0996
90% Confidence Interval for Median
2.3166 3.0000
. 90% Confidence Interval for StDev
90% Confidence Intervals 0.5075 0.9416
Mean- I ® |
Median I ®

22 24 26 2.8 3.0 32
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3) Pruebas de hipotesis de diferencias de promedio para el criterio “mercadeo”

Ho: ppr — pir = 0; el mercadeo en Puerto Rico es comparable al de Hawaii
Ha: ppr — pg # 0; los mercadeos de Puerto Rico y Hawaii son diferentes
oa=.10

p-value = 495>«

No se rechaza Hy, no se acepta H,

No hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones
perciben diferencia entre el mercadeo de Hawaii y Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for [I-MERC-PR vs I[I-MERC-H

N Mean StDev SE Mean
II-MERC-PR 16 3.438 0964 0.24
II-MERC-H 16 3.69 1.08 0.27

Difference = mu (II-MERC-PR) - mu (II-MERC-H)

Estimate for difference: -0.250000

90% CI for difference: (-0.864345, 0.364345)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value =-0.69 P-Value =0.495 DF =29

Ho: ppr — pir = 0; el mercadeo en Puerto Rico es comparable al de Hawaii
Ha: ppr — pg > 0; el mercadeo de Puerto Rico es mejor que el de Hawaii
o=.10

p-value = .753 >a

No se rechaza Hy, no se acepta H,

No hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones
perciben que el mercadeo de Puerto Rico es mejor que el de Hawaii.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for II-MERC-PR vs I[I-MERC-H

N Mean StDev SE Mean
II-MERC-PR 16 3.438 0964 0.24
II-MERC-H 16 3.69 1.08 0.27

Difference = mu (II-MERC-PR) - mu (II-MERC-H)

Estimate for difference: -0.250000

90% lower bound for difference: -0.724168

T-Test of difference = 0 (vs >): T-Value =-0.69 P-Value =0.753 DF =29



Ho: ppr — pir = 0; el mercadeo en Puerto Rico es comparable al de Hawaii
Ha: ppr — pg < 0; el mercadeo de Hawaii es mejor que el de Puerto Rico
oa=.10

p-value = .247 >a

No se rechaza Hy, no se acepta H,

No hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones
perciben que el mercadeo de Hawaii es mejor que el de Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for [I-MERC-PR vs I[I-MERC-H

N Mean StDev SE Mean
II-MERC-PR 16 3.438 0964 0.24
II-MERC-H 16 3.69 1.08 0.27

Difference = mu (II-MERC-PR) - mu (II-MERC-H)

Estimate for difference: -0.250000

90% upper bound for difference: 0.224168

T-Test of difference = 0 (vs <): T-Value =-0.69 P-Value = 0.247 DF =29
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Resultados de Minitab 14 del resumen estadistico del criterio
“mercadeo” para Puerto Rico y Hawaii

273

Summary for 1I-MERC-PR

/\

N

N

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 0.76
P-Value 0.038
Mean 3.4375
StDev 0.9639
V ariance 0.9292
Skew ness -0.053831
Kurtosis -0.764283
N 16
Minimum 2.0000
1st Quartile 3.0000
Median 3.5000
3rd Quartile 4.0000
Maximum 5.0000

90% Confidence Interval for Mean

3.0150

90% Confidence Interval for Median

3.0000

90% Confidence Interval for StDev

0.7467

3.8600

4.0000

1.3855

M~
T T T T
2 3 4 5
90% Confidence Intervals

Mean t L J |
Median{ | & i
T T T T T
3.0 32 34 36 38 4.0
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Summary for II-MERC-H

/
T T T T
2 3 4 5
90% Confidence Intervals
Mean- | ®
Median{ | ®
T T T T T T T
3.0 3.2 34 3.6 3.8 4.0 4.2

Anderson-Darling Normality Test
A-Squared 0.81
P-Value 0.029
Mean 3.6875
StDev 1.0782
V ariance 1.1625
Skew ness -0.374695
Kurtosis -0.986457
N 16
Minimum 2.0000
1st Quartile 3.0000
Median 4.0000
3rd Quartile 4.7500
Maximum 5.0000

90% Confidence Interval for Mean
3.2150 4.1600

90% Confidence Interval for Median
3.0000 4.0000

90% Confidence Interval for StDev
0.8352 1.5497
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4) Pruebas de hipdtesis de diferencias de promedio para el criterio “seguridad”

Ho: ppr — pi = 0; la seguridad en Puerto Rico es comparable con la de Hawaii
Ha: ppr — pg # 0; la seguridad en Puerto Rico no es igual a la de Hawaii
oa=.10

p-value =.001 <«

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
que hay diferencia entre la seguridad en Hawaii y en Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for I[I-SEG-PR vs II-SEG-H

N Mean StDev SE Mean
II-SEG-PR 16 3.000 0.516 0.13
II-SEG-H 16 3.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-SEG-PR) - mu (II-SEG-H)

Estimate for difference: -0.812500

90% CI for difference: (-1.167257,-0.457743)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value =-3.90 P-Value =0.001 DF =28

Ho: ppr — pi = 0; la seguridad en Puerto Rico es comparable con la de Hawaii
Ha: ppr — pg < 0; la seguridad en Hawaii es mejor que en Puerto Rico

a=.10

p-value = 0.00 < a

Se rechaza Hy, se acepta H,.

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
que hay mayor seguridad en Hawaii que en Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for I[I-SEG-PR vs II-SEG-H

N Mean StDev SE Mean
II-SEG-PR 16 3.000 0.516 0.13
II-SEG-H 16 3.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-SEG-PR) - mu (II-SEG-H)

Estimate for difference: -0.812500

90% upper bound for difference: -0.538784

T-Test of difference = 0 (vs <): T-Value =-3.90 P-Value =0.000 DF =28
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Resultados de Minitab 14 del resumen estadistico del criterio

“seguridad” para Puerto Rico y Hawaii

Summary for 11-SEG-PR

/N

90% Confidence Intervals

Mean]

Median

¢

Anderson-Darling Normality Test
A-Squared 2.65
P-Value < 0.005
Mean 3.0000
StDev 0.5164
Variance 0.2667
Skew ness 0.00000
Kurtosis 1.89560
N 16
Minimum 2.0000
1st Q uartile 3.0000
Median 3.0000
3rd Quartile  3.0000
Maximum 4.0000

90% Confidence Interval for Mean
2.7737 3.2263

90% Confidence Interval for Median
3.0000 3.0000

90% Confidence Interval for StDev
0.4000 0.7422

28

29

3.0 Shl

32
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Summary for I11-SEG-H

Anderson-Darling Normality Test
A-Squared 1.59
P-Value < 0.005
Mean 3.8125
StDev 0.6551
V ariance 0.4292
Skew ness 0.196895
Kurtosis -0.372646
N 16
Minimum 3.0000
1st Quartile 3.0000
Median 4.0000
3rd Quartile 4.0000
Maximum 5.0000

90% Confidence Interval for Mean
3.5254 4.0996

90% Confidence Interval for Median
3.3166 4.0000

90% Confidence Interval for StDev
0.5075 0.9416

3 4 5
90% Confidence Intervals
Mean |
Median- ®
T T T T T
3.2 3.4 3.6 4.0 4.2
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5) Pruebas de hipoétesis de diferencias de promedio para la evaluacion “general”

Ho: ppr — p = 0; no hay diferencia entre Puerto Rico y Hawaii como destinos turisticos
Ha: pupr — pg # 0; hay diferencia entre Puerto Rico y Hawaii como destinos turisticos
oa=.10

p-value = .062< a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
que hay diferencia entre Puerto Rico y Hawaii como destinos turisticos.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for I-OVERALL-PR vs II-OVERALL-H

N Mean StDev SE Mean
II-OVERALL-PR 16 3.375 0.619 0.15
II-OVERALL-H 16 3.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-OVERALL-PR) - mu (II-OVERALL-H)

Estimate for difference: -0.437500

90% CI for difference: (-0.820393, -0.054607)

T-Test of difference = 0 (vs not =): T-Value =-1.94 P-Value =0.062 DF =29

Ho: ppr — pr = 0; no hay diferencia entre Puerto Rico y Hawaii como destinos turisticos
Ha: ppr — pg < 0; Hawaii es mejor destino turistico que Puerto Rico

oa=.10

p - value =.031<a

Se rechaza Hy, se acepta H,

Hay evidencia estadistica para concluir que los organizadores de convenciones perciben
que Hawaii es mejor destino turistico en términos generales que Puerto Rico.

Resultados del programa Minitab 14 para esta prueba:

Two-sample T for IFOVERALL-PR vs I[I-OVERALL-H

N Mean StDev SE Mean
II-OVERALL-PR 16 3.375 0.619 0.15
II-OVERALL-H 16 3.813 0.655 0.16

Difference = mu (II-OVERALL-PR) - mu (II-OVERALL-H)

Estimate for difference: -0.437500

90% upper bound for difference: -0.141972

T-Test of difference = 0 (vs <): T-Value =-1.94 P-Value =0.031 DF =29
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Resultados de Minitab 14 del resumen estadistico del criterio
“general” para Puerto Rico y Hawaii

Summary for 1I-OVERALL-H

Anderson-Darling Normality Test

A-Squared 1.59
7 P-Value < 0.005
Mean 3.8125
StDev 0.6551
Variance 0.4292
Skew ness 0.196895
Kurtosis -0.372646
N 16
Minimum 3.0000
1st Quartile 3.0000
] Median 4.0000
T T T 3rd Quartile 4.0000
5 9 2 Maximum 5.0000
90% Confidence Interval for Mean
e 3.5254 4.099
90% Confidence Interval for Median
3.3166 4.0000
) 90% Confidence Interval for StDev
90% Confidence Intervals 0.5075 0.9416
Mean- I ® |
Median | ®

32 34 36 38 4.0 42
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Summary for 11-OVERALL-PR

90% Confidence Intervals

Mean

Median -

32 34 36 38 4.0

Anderson-Darling Normality Test
A-Squared 1.84
P-Value < 0.005
Mean 3.3750
StDev 0.6191
V ariance 0.3833
Skew ness -0.421342
Kurtosis -0.453686
N 16
Minimum 2.0000
1st Quartile 3.0000
Median 3.0000
3rd Quartile 4.0000
Maximum 4.0000

90% Confidence Interval for Mean
3.1037 3.6463

90% Confidence Interval for Median
3.0000 4.0000

90% Confidence Interval for StDev
0.4796 0.8899
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Apéndice 7
Tabla de respuestas y promedios del analisis de importancia-desempeiio

Area | Sexo - I- I- - I Il- I - I I Il- Il- - -
Facilities | Price | Marketing | Security Facilities Price | Marketing | Security Overall Facilities Price | Marketing | Security | Overall
PR PR PR PR PR H H H H H
1 OESTE | F 5 4 3 3 3 3 2 3 3 5 3 2 5 3
2 OESTE | F 3 5 5 5 3 3 2 2 2 5 3 3 4 4
3 OESTE F 4 4 2 3 5 4 4 3 4 5 2 3 3 4
4 OESTE | M 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4
5 OESTE | F 5 4 5 5 4 5 4 3 4 5 3 5 4 5
6 ESTE F 5 4 1 5 3 3 5 3 3 5 3 5 5 5
7 ESTE M 3 4 2 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4
8 ESTE F 5 4 3 5 3 4 4 3 4 4 3 5 4 4
9 ESTE F 5 4 2 5 3 4 3 4 3 4 2 4 4 3
10 ESTE F 5 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3
11 ESTE F 5 4 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
12 ESTE F 5 4 3 2 4 2 5 3 4 3 4 5 3 4
13 ESTE F 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 2 4 4 4
14 ESTE F 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3
15 ESTE M 5 4 4 4 3 3 4 3 3 5 2 4 4 4
16 ESTE M 5 3 4 5 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4
Total 75 64 51 67 55 57 55 48 54 67 45 59 61 61
Promedio 4.69 4.00 319 4.19 344 3.56 344 3.00 3.38 4.19 2.81 3.69 381 381
Parte |
A-1 B-2 C-3 D-4 E-5
Parte Il
A-5 B-4 C-3 D-2 E-1
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Apéndice 8
Formato de preguntas para entrevistas via correo electréonico

Name:
Work or position:
1) What do you think has been the development of the meetings and conventions
sector?
2) Analysis “SWOT”
a) What are the strengths for this sector?
b) What are the weaknesses for this sector?
c) What, according to your opinion, are the threats for this sector in the
tourism industry?
d) What, according to your opinion, are the opportunities for this sector in the
tourism industry?
3) What are the marketing strategies that the sector is using traditionally?
4) In your opinion, what is the role of the government for this tourism sector?
5) How can this sector (meetings and conventions) contribute to the economy of the
countries?
6) What criteria do you consider the most important the facilities for these types of
events should have?
7) In your opinion, what does a country need to be competitive in comparison to
other countries?

8) Which marketing strategies do you suggest this sector should have or use?
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Apéndice 9
Formato de preguntas para entrevistas personales

Nombre:
Trabajo o posicion:

1) (Como usted cree ha sido el desarrollo del segmento de grupos y convenciones? ;En
Puerto Rico?
2) Analisis “SWOT”
a) (Cuadles son las fortalezas para el sector de grupos y convenciones en
general? ;En Puerto Rico? ;Cudles son las fortalezas para el Centro de
Convenciones de Puerto Rico?
b) (Y las debilidades?
c) (Cuadles, segin su opinion, son las amenazas para el sector? ;En Puerto
Rico? ;Cuadles son las amenazas para el Centro de Convenciones de Puerto
Rico?
d) /Y las oportunidades?
3) (Cuadl es el rol del gobierno para este sector de turismo?
4) (Cbmo este sector (grupos y convenciones) contribuye a la economia de los paises?
5) ¢Cuadl es la importancia del Centro de Convenciones para Puerto Rico?
6) (Cual es la aportacion socio-cultural del Centro de Convenciones de Puerto Rico?
7) (Cuadl es la importancia de la educacion en el sector?
8) A su entender, /qué necesita un pais para ser competitivo ante otros destinos de
convenciones?
9) En su opinidn, ;qué necesita un pais para ser innovador y diferente ante otros

destinos?



