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Resumen. El estudio profundiza en un segmento del tunismo como es el que se centra en las reuniones, S¢ enfoca desde una doble perspec-
tiva: ¢l mercado de reuniones v la actividad de los organizsdores de reuniones.

En primer lugar, se establece un marco tedrico donde encuadrar el turismo de reuniones, conociéndolo tanto desde el punto de vista de 1a de-
mianda como de la ofena, posiciondndolo en la actualidad v diferencidndolo del wrismo de ocie,

En segundo lugar, se establece un marco internacional revelador de la posicidn que ocupa Espafia y sus principales ciudades generadoras de

reuniones dentro del ranking imemacional.

Posteriormente se analiza ¢l mercado espanhol, donde el tunsmo de reuniones aciia como factor desestacionalizador ¥ de desarmollo (econd-

ik, social y cultural ).

Por altime, a partir de una investigacidn de mercados efeciuada a empresas organizadoras de reuniones, se desarrolla un plan de negocio te-
drico contrastindolo con las actividades que vienen siendo efectuadas actualmente por dichos organizadores. En €l se destaca la calidad como
elemento diferenciador v generador de valor atadidoe, asi como las principales actuaciones efectuadas con relacidn a los cuatro pilares del plan:

producto, precio, distribucion y comunicacion,

Palabras clave. Turismo, reuniomes, Congresos , convenciones y marketing uristica,

Abstract. The study deepens in a segment of Tourism: meeting warism, This study has a double perspective: the meeting market and the ac-

tivity of the meeting organizers,

Ad first, the siwdy present a theoretical framework where we can introduce the meeting tourism and know the demand, offer, sctual position
and the mast imporiant differences between leisure tourism and meeting toaurism,

Furthermore, it allows know the intermational framework where Spain and the most imponant cithes are situated.

Besides, there is an analysis of the spamsh meeting market: meeting tourism is a development factor and reduces the strong concentration

of towrism demand in sumimer,

Finally, there is a market pesearch about the activity of the meeting organizers in order to introduce this activities in a business plan. In this
plan is very important the quality. which is a differentiation element and generator of sdditional valee. It present its basis: product, price, place

and promatien

Key words, tourism, meetings, congress, convenbions and tourism marketing.

I. INTRODUCCION

El turismo de reuniones estd experimen-
tando un crecimiento importante no solo a
nivel europeo. sino mas alli de nuestras
fronteras. Un crecimiento que se estd ha-
ciendo patente en los udltimos afios en
nuestro pais con un significante aumento

* rhosquei ®unican.es; smartinh@unican es. Universidad de Cantabria.

de los principales reuniones. De esta ma-
nera, la mayor profesionalidad de los parti-
cipes debe imperar en el mercado de reu-
niones con objeto de seguir confirmando
estas expectativas favorables, para lo cual
se debe definir y posteriormente llevar a la
priactica, lo que denominamos el plan de
negocio.
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1. DEFINICION DEL TURISMO DE
REUNIONES

El turismo de reuniones se puede clasifi-
car dentro de un concepto mas global como
es el turismo de negocios. Este (ltimo pre-
senta dos grandes subgrupos: asociativo y
corporativo (Bigné, Font y Andreu, 2000).

Dentro del turismo de negocios asociati-
vo destaca la figura de los congresos, con
un gran peso dentro del turismo de reunio-
nes. Por lo que se refiere al turismo de ne-
gocios corporativo, tomando como referen-
cia lo expuesto por el ICCA (International
Congress and Conventions Association), se
distingue entre reuniones internas, dirigidas
a los empleados de la compaiiia, y reunio-
nes externas, dirigidas al mercado donde la
empresa opera: proveedores, clientes o de-
mds grupos interesados en la empresa.

El turismo de negocios estid cobrando un
peso importante dentro del sector turistico
mundial (Ver Tabla 1). El mayor peso du-
rante el ano 2000 lo ostenta América del
Norte (182 billones de délares), lo que con-
tribuye a que América se ubique en la pri-
mera posicion a escala mundial, a pesar de
una cierta recesion sufrida por el turismo
de negocios en Latinoamérica.

Europa ocupa el segundo lugar, gracias
fundamentalmente a los paises de la Unidn
Europea, donde el turismo de negocios ge-
nera 128.9 billones de ddlares.

A continuacién, se muestra el crecimien-
to experimentado por dicha regiones o dre-
as respecto a 1999 (Ver Tabla 2), donde
son los paises de la U.E. y el Sur de Asia
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TABLA 1
Turismo de negocios a nivel mundial

Turismo de negocios Peso (Bn 8) = Afio 20040
América 2008

Europa 142 4

Asia f Pacifico 54.8

Oriente Medio 5.9

Africa 5.1

Fuente: World Travel & Tounsm Council,
TABLA 2

Crecimiento del turismo de negocios

Turismo de negocios Crecimiento
Unidn Europea B.3%
Sur de Asia 7.6%
Norte de Africa 5,1%
Europa Central v Oriental 4.9%
Morteaménca 4.4%

Fuente: World Travel & Tourism Council,

los que han experimentado un mayor au-
mento del turismo de negocios.

Si el anilisis es efectuado por paises
{(Ver Tabla 3), se observa como el ranking
esti encabezado por EE. UU., donde el tu-
rismo de negocios supone aproximadamen-
te 158.824 millones de dolares. A nivel eu-
ropeo, Alemania se configura como su
principal valedor, mientras que Espafia se-
ria la cuarta potencia europea.

51 nos centramos en la Unién Europea,
se detecta una evolucion favorable del tu-
rismo de negocios (Ver Tabla 4), donde el
mayor incremento (8,17%) se experimenta
en el dlumo afo.
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TABLA 3
Ranking internacional del turismo
de negocios
Pais Peso (Mn § ) — Afio 2000
Estados Unidos 158.824.6
Japdn 31.612.5
Alemania 29,2105
| Iialia 20.698, 1
Canad:i 18.300,0
Francia 17.117,0
Espafia 10.266,2

Fuente: World Travel & Tourism Council.

fesionales, si bien estd disminuyendo,
como consecuencia de la anterior ten-
dencia, en los viajes de ocio.

Iniciador: en el urismo de ocio suelen
coincidir iniciador y consumidor (el
propio turista), mientras que el turis-
mo de reuniones normalmente difieren
el iniciador (el jefe o altos directivos),
v el consumidor (fuerza de ventas o
distribuidores, entre otros).

Experiencia: mayor en el turista de
reuniones, lo que conduce a su mayor

TABLA 4
Evolucion del turismo de negocios

Afio Peso (Bn $) — Adio 2000
1997 109,14
1998 112,34
1999 119,17
2000 128,91

Fuente: World Travel & Tourism Council.

II.1. Diferencias entre ¢l turismo de

reuniones y el turismo de ocio

Las principales diferencias entre el turis-

mo de reuniones y el turismo de ocio (Big-
né, Font v Andreu, 2000) son:

» Frecuencia: el turista de reuniones
viaja con mayor frecuencia, Cabe des-
tacar, en este sentido, la tendencia ha-
cia la fragmentacion de sus vacaciones
por parte del turista de ocio (Goyta,
A.; Nidez, J. A.).

* Duracion: mucho menor en el caso de
los viajes realizados por motivos pro-

Estudios Turisticos, n." 147 (2001)

grado de exigencia.

= Cosre: mayor sensibilidad al precio
por parte del turista de ocio.

* Capacidad de eleccidn: muy superior
en el caso del turista de ocio, ya que
en el turismo de reuniones, en muchas
ocasiones, viene impuesta.

11.2. Turismo de reuniones: oferta

Dentro del turismo de reuniones, y to-
mando como referencia el informe del
Spain Convention Bureau (SCB) de 1999,
base del soporte estadistico de este estudio,
podemos distinguir:

* Congresos: reunion de personas pro-
movida normalmente por una Asocia-
cién, Sociedad, Colegio Profesional,
Federacion, Universidad, entre otros,
cuya duracion minima es de dos dias,
la pernoctacidn minima es de una no-
che y el nimero minimo de participan-
tes es de cincuenta personas.

* Convenciones: reunion de personas
promovida normalmente por una em-
presa privada, dirigida normalmente a
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la fuerza de ventas. distribuidores, en-
tre otros, junto con las tres condicio-
nes anteriores.

* Jornada/ seminario/ simposio: por ex-
clusion de lo anterior, si no es congre-
s0 ni convencion, normalmente entra-
ri dentro de este apartado. La
condicion necesaria es un minimo de
Cil’lCllE[]Iﬂ PE.‘IEL(‘.*I]HS.

Todos ellos tendrin caricter nacional
cuando la participacién de personas perte-
necientes al pais donde la reunion es cele-
brada sea al menos del 60%.

Adquirird la condicién de internacional
cuando la participacion sea al menos de
tres nacionalidades distintas y que al me-
nos el 40% de los delegados sean de paises
extranjeros,

I1.3. Turismo de reuniones: demanda

Se puede definir el perfil medio del es-
pafiol que viaja por negocios (Infotur, 1999,
Lépez, 2000) como una persona cuya edad
estd comprendida entre 30 y 55 afios, nivel
cultural y poder adquisitivo medio-alto,
bien informada, cualificacion profesional
elevada, poco sensible a la variable precio,
y de los cuales mas del 70% son varones.

Con relacion a sus necesidades, se debe
destacar la rapidez y eficacia del servicio,
confort, informacién til sobre el destino y
que éste altimo le reporte un status e ima-
gen superior dentro del entorno que le ro-
dea (Lopez, 2000).
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En cuanto a sus habitos de informacion
y compra, resaltar la gran importancia de la
comunicacion boca-oreja (Lépez, 2000),
esto es, la comunicacion del servicio a par-
tir de la experiencia de una de las personas
con el mismo.

11.4. Turismo de reuniones:
posicionamiento

A titulo comparativo, mostramos el po-
sicionamiento del turismo de reuniones en
relacion con otras ramas o segmentos del
turismo (Ver Grafico 1) a partir de las opi-
niones recogidas en la encuesta efectuada a
organizadores de congresos y otros estu-
dios realizados anteriormente.

Para ello, tenemos en cuenta dos dimen-
siones: importancia actual (eje vertical) y
expectativas de crecimiento en el futuro
(eje horizontal).

De este modo, el turismo de reuniones
se configura como un “segmento estrella”
(Bigné, Font y Andreu, 2000) con fuertes
necesidades de inversion para financiar su
crecimiento.

. MARCO INTERNACIONAL
DEL TURISMO DE REUNIONES

Segin el informe emitido por el ICCA
en el afo 1999, Espafia se encuentra en se-
gundo lugar dentro del ranking internacio-
nal del mercado de reuniones, en compaiiia
de Estados Unidos, Reino Unido, Alemania
y Francia (Ver Tabla 5).

Estudios Turisticos, n." 147 (2001)
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GRAFICO 1
Posicionamiento del turismo de reuniones
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Fuente: elaboracién propia.

TABLA 5
Cuota de mercado por niimero
de reuniones

Pais Cuota de mercado
Estados Unidos 1.6%
Espaiia 5.9%
Reing Unido 5.8%
Alemania 5.7%
Francia 4.9%

Fuente: World Travel & Tounsm Couwncil.

Se considerardn reuniones internaciona-
les, segin el ICCA, aquellas que retinan los
siguientes requisitos:

Estudios Turisticos, n.” 147 (2041)

* Son realizadas de forma periodica.

+ Rotan, al menos, por tres paises dife-
rentes,

+ El nimero minimo de participantes es
de cincuenta.

Si se lleva a cabo un andlisis de las reu-
niones internacionales por continentes du-
rante 1999, destacar la superioridad abru-
madora de Europa con una cuota del
mercado del 62% (ha incrementado su par-
ticipacion en un 8% con respecto al afo an-
terior), seguido por Asia y Norte América.

Si éste es realizado por paises (Ver Ta-
bla 6). resaltar que Espafia ocupa la prime-
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TABLA 6
Niimero de reuniones internacionales
por pais
Pais Reuniones internacionales
Estados Unidos 2000
Espaiia 156
Reino Unido 153
Alemania 149
Francia 129 |

Fueme: World Travel & Tourism Council,

ra posicién en Europa en 1999 con un total
de 156 reuniones, y segunda en el mundo,
solo precedida por Estados Unidos, en
cuanto a destino de reuniones internacio-
nales.

Con relacién a las principales ciudades
europeas (Ver Tabla 7), destacar la presen-
cia de Madrid en la tercera posicion del
ranking, el cual estd encabezado por la ciu-
dad de Viena y Copenhague. Barcelona
ocuparia el noveno puesto con un total de
veintinueve reuniones internacionales.

TABLA 7
Numero de reuniones internacionales
por ciudad
Ciudad Reuniones internacionales
Viena 63
Copenhague S0
Madrid 48
Budapest 46
Helsinki 42

Fuente: Waorld Travel & Tourism Council,
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IV. EL MERCADO DE REUNIONES
EN ESPANA

El mercado de reuniones en Espaiia se
caracteriza por disponer de grandes posibi-
lidades de crecimiento, y donde la mayor
profesionalidad de sus participes esti per-
mitiendo confirmar tales expectativas.

Espaiia es un destino atractivo de cara al
turismo de reuniones, por las siguientes ra-
zones (Infotur,1999):

a) Dispone de unas infraestructuras
adecuadas, tanto terrestres, aéreas
COMo maritimas.

b) Cuenta con una amplia red hotelera
con mas de 500 hoteles con salas de
reuniones.

¢) Proliferacion de los palacios de con-
gresos, en mayor o menor medida,
por todo el territorio nacional.

d) Su variada oferta cultural, de ocio,
gastronémica, deportiva o turistica,
entre otras.

5i se tiene en cuenta la evolucion (1996-
1999 tanto del ndimero de reuniones cele-
bradas (Ver Grifico 2) como del nimero
de delegados asistentes a las mismas (Ver
Grafico 3), se pueden constatar esas ex-
pectativas favorables. El importante au-
mento experimentado por el nimero de
reuniones en 1999 viene fundamentalmente
motivado por el incremento considerable
de las convenciones o reuniones de em-
PI'EHB.

El turismo de reuniones en Espaiia pre-

senta tres caracteristicas fundamentales que
merecen especial atencion (Infotur, 1999):

Estudios Turisticos, n.” 147 (2001)
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GRAFICO 2
Nimero de reaniones
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Fuente: Informe del SCB ( 194005,

t)  Contribuve decisivamente a deses-
tacionalizar la  demanda  turisti-
ca. Las reuniones se concentran en
los meses de abril (11,27%), mavo
(11,16%), septiembre (11,36%), octu-
bre (13.51%) y noviembre (13,99%),
frente a la fuerte concentracion de la
demanda generada por el wurismo va-
cacional en temporada alta 0 meses
de verano.

2) Contribuye a la generacion de em-
pleo y, en la medida que se compor-
ta como factor desestacionalizador,
permite un equilibrio en la ocupa-
cion laboral durante todo el ano.

3)  Se trata de un trismo de calidad que
genera hasta cinco vence mids gasto
que el vacacional. Por término medio,
el turista de reuniones realiza un gas-
to cercano a las 44.000 pesetas por
dia (Ver Grafico 4), si bien éste es
directamente proporcional al tamario
poblacional de la ciudad anfitriona.

Estudios Turisticos, n.” 147 (2001)

GRAFICO 3
Numero de delegados

2ANHLINND 9 1.7TE9.634

1 SUM),IHH)

1012503
GE1. 954

(LILIRUL

1506 1997 194 1999

Fuente: Informe del SCB {1999),

A modo de ejemplo, se observa como
dicho gasto en Madrid se cifra en torno a
las 59.000 pesetas (Madrid Convention Bu-
reau, 1999). Del mismo modo, el gasto rea-
lizado por el turista de reuniones en Valen-
cia ronda las 54000 pesetas al dia
(Valencia Convention Bureau, 1999),
mientras que en Zaragoza se calcula un
gasto muy proximo a las 50.000 pesetas
(Zaragoza Convention Bureau, 1999). Por
otra parte, en tres ciudades con menor ta-
mafio poblacional como Santander, Beni-
dorm y Murcia, se ha estimado un gasto
medio muy préximo a las 40.000 pesetas
en las dos primeras (Santander Convention
Bureau, 1999; Benidorm Servicio Munici-
pal de Turismo, 1999), y un gasto de
35.500 pesetas en la tercera (Murcia Con-
vention Bureau, 1999,

Finalmente, se procede a estimar el im-

pacto econdomico directo del mercado de
reuniones en las ciudades donde fueron ce-
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GRAFICO 4
Gasto medio segiin el tamano de ciudad
(en pesetas)
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Fuente: Informe del SCB { 199497,

lebradas (Ver Tabla 8), observandose un
crecimiento importante durante los dltimos
anos.

No se debe tener en cuenta solo dicho
impacto, sino que éste se configura como
un “primer eslabon en el efecto economico”
(Bigné, Font v Andreu, 2000) del turismo
de reuniones sobre la ciudad, yva que el di-
nero gastado por el turista revierte dentro de
la economia de la ciudad creando nuevos
flujos de actividad econémica (efecto multi-

TABLA 8
Impacto economico directo

Afin Impacto (en millones de ptas.)
1997 120,808
1908 190,442
19499 200.067

Fuente: Informe del SCB (1999).
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plicador) que involucran a distintos sectores
como hosteleria y restauracion, comercios o
transporte, entre otros.

Evidentemente, el turismo de reuniones
no sélo contribuye al desarrollo econdémico
sino también al desarrollo social y cultural
de la ciudad anfitriona.

Si se toma el enfoque social, la celebra-
cion de un importante congreso o jornada
genera un sentimiento de identidad en el
residente con su ciudad, asi como una ma-
yor valoracion de la misma (Bigné, Font y
Andreu, 2000).

Desde la perspectiva cultural, la posible
interaccion entre el congresista o asistente
al evento y los residentes, favorecerd a que
la ciudad se empape de nuevos valores en-
riquecedores que contribuye favorablemen-
te al desarrollo de la misma.

Estudios Turisticos, n.* 147 (2001)
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A continuacin, se pretende jerarquizar
los distintos sectores segilin su contribu-
cion a la celebracion de reuniones (Ver
Grifico 5). El sector médico-sanitario se
configura como el mayor generador de
reuniones, seguido de cerca por el sector
econémico financiero. Asimismo cabe
destacar la creciente importancia que estd
tomando la Universidad.

En referencia al lugar preferido para la
celebracion de reuniones (Ver Grifico 6),
destacan fundamentalmente los palacios de
congresos (34,1%) y las salas de hoteles
(30,1%), seguidos a una importante distan-
cia por la Universidad.

Sin embargo, debemos tener en cuenta
su comportamiento diferenciado segiin el
tamafio de la ciudad que acoge al evento.
De este modo, se observa como los pala-
cios tienen un mayor peso en ciudades de
menor tamano, hasta 500.000 habitantes,

GRAFICO 5
Sectores generadores de reuniones
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Fuente: Informe del SCB (1999).

mientras que las salas de hoteles cobran un
mayor protagonismo en ciudades con supe-
rior poblacion.

GRAFICO 6
Sede de las reuniones segiin el tamaiio de la ciudad
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Fuente: Informe del SCB ( 19499).
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Asi, por ejemplo, el 35,32% de las reu-
niones celebradas en Madrid tvieron su
sede en una sala de hotel, por s6lo un
21,56% que se celebraron en palacios de
congresos (Madrid Convention Bureau,
1999). Del mismo modo, el 40,5% de las
reuniones que se celebraron en Sevilla fue-
ron acogidas por salas de hoteles, y solo el
6,8% en palacios de congresos (Sevilla
Convention Bureau, 1999),

Esto difiere, por ejemplo, de San Sebas-
tian, ciudad con menor poblacién, donde el
30% de los eventos fueron realizados en
palacios de congresos, mientras que solo el
20% se efectuaron en hoteles (Donosita —
San Sebastian Convention Bureau, 1999).

Por iiltimo, se procede a realizar un and-
lisis de los participantes en las reuniones,
también denominados delegados.

En primer lugar, el nimero de delegados
que asisten por término medio a un evento
oscila frecuentemente entre 50 y 150 dele-
gados (51,47%). En muy raras ocasiones,
superan los 1000 participantes (6%), segiin
cifras del Spain Convention Bureau.

Por otra parte, se analiza el origen de los
delegados (Ver Grifico 7). Asi, se muestra
como la mayor parte de éstos (77,5%) pro-
ceden de Espana. si bien anmenta el peso
de los delegados internacionales cuando la
ciudad que aloja al evento dispone de una
mayor dimension poblacional.

En este sentido, Sevilla acogié a 65.006
delegados internacionales (Sevilla Con-
vention Bureau, 1999), lo que supone un
40.3% del total de delegados. Otra ciudad
importante como es Barcelona, recibié a
185.737 delegados de caricter internacio-

GRAFICO 7
Origen de los delegados
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nal (Barcelona Convention Bureau, 1999),
esto es, un 68% de la cifra total de delega-
dos.

Ambas cifras demuestran la importancia
gue estdn cobrando en las ciudades impor-
tantes eventos de dmbito internacional.

En el otro extremo, por ejemplo, nos en-
contramos con ciudades de menor pobla-
cion como Benidorm, donde sélo el 8% de
los delegados son internacionales (Beni-
dorm Servicio Municipal de Turismo,
1999). Del mismo modo, la ciudad de Ali-
cante acogié solamente a un 17% de parti-
cipantes de ambito internacional respecto
al total (Alicante Convention Bureau,
1999).

V. UNA VISION DE LOS
ORGANIZADORES DE
REUNIONES: EL PLAN DE
NEGOCIO

En un segundo enfoque del estudio, se
trata de conocer qué actividades estdn rea-

lizando en la actualidad los organizadores
de reuniones y, posteriormente, encuadrar-
las dentro de un plan de negocio. Para ello
se llevd a cabo una investigacion de merca-
dos que se presenta en la siguiente ficha
técnica (Ver Grafico 8).

Toda empresa que desee actuar con €xi-
to sobre el mercado de reuniones ha de
confeccionar su plan de negocio, cuya pri-
mera fase consiste en la formulacién de los
objetivos, para posteriormente definir la
estrategia mds adecuada que permita al-
canzar los objetivos anteriormente marca-
dos (Vazquez, Trespalacios y Rodriguez
del Bosque, 1998). Una estrategia que
debe centrarse fundamentalmente en dos
aspectos:

* Delimitar el mercado de referencia,
esto es, definir los distintos colectivos
a los cuales se va a dirigir el organiza-
dor de reuniones.

* Establecer la estrategia de posiciona-
miento, con objeto de que éstos sean
percibidos de una forma muy concreta
por parte de los colectivos.

GRAFICO 8
Ficha técnica
Universo Organizadores profesionales de congresos v agencias centrales con departamentos
de congresos ¥ convenciones.
Ambito _ Espaiia.
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Fuente: Elaboracidn propia.
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De esta forma, una vez definido el mer-
cado de referencia, el organizador de reu-
niones debe llevar a cabo una serie de ac-
tuaciones encaminadas a la prospeccion o
atraccion de su piblico objetivo (Ver Ta-
bla 9). Actualmente, el contacto es realiza-
do basicamente manteniendo relaciones di-
rectas con los mismos y actuando el
Convention Bureau de la ciudad como in-
termediario con objeto de atraer el evento
a su ciudad v, en menor medida, mediante
anuncios en publicaciones del sector al
cual se dirigen o a través de los medios de
comunicacion masivos.

Posteriormente, los organizadores de
reuniones deben establecer qué imagen de-
sean trasladar a los colectivos que confor-
man su mercado objetivo (Ver Tabla 10),
esto es, definir su estrategia de posiciona-
miento (Vazquez, Trespalacios y Rodri-
guez del Bosque, 1998).

TABLA 9
Prospeccion de los colectivos

Contacto directo 852,10%
Convention Bureau 51,80%
Publicaciones 30.400%
Mass Media B.90%

Fuente: Elaboracion propia. {Respuesta de opeidn multiple ).

TABLA 10
Estrategia de posicionamiento
Especializada v cualificada 42 9%
Prestigio v experencia 39 30%
Innovadora v creativa 8. 00%
Lider en el sector 8,90%

Fuente: Elaboracion propia.
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En este sentido, gran parte de los organi-
zadores de reuniones optan por un posicio-
namiento basado en la especializacién vy
cualificacion, o bien en su prestigio y expe-
riencia.

La estrategia definida para alcanzar los
objetivos deben materializarse en una serie
de actuaciones ticticas, a corto plazo, sobre
¢l producto, precio, distribucion y comuni-
cacion, las 4 P’s del Marketing-mix (Este-
ban, 1997; Vizquez, Trespalacios y Rodri-
guez del Bosque, 1998), variables que
configura el plan de actuacion de la empre-
sa organizadora de reuniones, v que co-
mentaremos a continuacion.

V.1. Decisiones sobre producto
turistico

Las fuentes de informacién son la base
de toda toma de decisiones empresariales
(Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del
Bosque, 1998), por lo que han de ser con-
sultadas por los organizadores de reuniones
para disefiar su servicio de la forma madis
eficiente posible (Ver Tabla 11).

A la vista de los resultados obtenidos, si

que se puede intuir una importante orienta-

TABLA 11
Fuentes de informacion

Opiniones ¥ SUFErencias 06, 40%
Estudios del comportamiento 62.50%
Informacion del sector 60 T0%:
Competencia 46.40%

Fuente: Elaboracion propia, (Respuesta de opcidn midltiple).
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cion hacia el consumidor en sus actuacio-
nes, preocupando por su necesidades v de-
se0s, si bien mas de la mitad no consideran
oportuno contemplar los servicios disefia-
dos por la competencia. De este modo, ain
queda por consolidar esa orientacion al
mercado como “filosofia empresarial” en la
cual se contemplen tanto las necesidades
del consumidor como las actuaciones de la
competencia (Kotler, 1999).

A la hora de disefiar la organizacion y
planificacién de la reunién, deben tener en
cuenta su intangibilidad (Onate, 1994;
Viazquez, Trespalacios y Rodriguez del
Bosque, 1998). Por ello, es conveniente
conocer qué actuaciones vienen efectuan-
do los organizadores de reuniones (Ver
Tabla 12) encaminadas a “tangibilizar™ el
Servicio.

Como se puede observar, a la hora de
“tangibilizar” el servicio (Kotler,1999), de
manera que el turista pueda percibir a prio-
ri un servicio de calidad |, los organizadores
se decantan por la profesionalidad del per-
sonal de contacto, adecuadas instalaciones
y el impacto mediante las imédgenes de los
folletos.

TABLA 12
Acciones con objeto de hacer tangible
el servicio
Exguisito trato del personal 96, 40%
Instalaciones de calidad B3.90%
Folletos con imdgenes | 6O.60% |
Precio como indicador de calidad 14, 30%
Oitros 5. 40%

Fuente: Elaborscion propia. ( Respuesta de opeion midltple).
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Si partimos del elevado grado de expe-
riencia del turista de reuniones (Bigné,
Font y Andreu, 2000), esto supone que di-
cho turista presentard una mayor exigencia
en cuanto al nivel de servicio demandado.
De esta forma, las empresas tratardn, cada
vez en mayor medida, de diferenciarse a
través de un servicio de mayor calidad
(Martin, 1999).

Uno de los importantes desarrollos en el
sector turistico es la preocupacion por la
calidad del producto o servicio turistico
desde la perspectiva del consumidor, donde
este ultimo interacciona directamente con
el propio servicio y, por tanto, la calidad de
dicho servicio se convertird en un aspecto
fundamental que determinard la experien-
cia global del turista sea positiva o no
(Martin, 1999; Kandampully, 2000; Faché,
2000).

Si partimos de la distincién entre calidad
técnica, por un lado, y calidad funcional,
por el otro, serd justamente en esta Gltima
donde reside la clave del éxito (Gorga,
1999), y la cual estard garantizada por la
motivacion, compromiso e implicacion del
personal de contacto (Martin, 1999).

De esta forma, en este estudio se trata de
detectar la posibilidad de que existan dife-
rentes grupos de organizadores de reunio-
nes en relacion con el grado de importancia
que conceden a las anteriormente citadas
dimensiones de la calidad.

A partir de la técnica del analisis cluster,
se obtuvieron tres grupos claramente dife-
renciados, presentando diferencias estadis-
ticamente significativas (p-valor = 0,000,
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donde el primero de ellos (peso de
32,14%), en el cual tiene un mayor impor-
tancia de las agencias no especializadas,
presenta una mayor preocupacion por la
calidad funcional, en comparacién con el
grupo 3 (peso de 17,86%).

Sin embargo, el grupo 2 (peso de 50%),
constituido por un mayor nimero de agen-
cias especializadas en la organizacion de
reuniones y con una mayor orientacién al
mercado, tiene una mayor consciencia de la
importancia de un servicio de calidad con
objeto de satisfacer al turista de reuniones
(Ver Tabla 13).

Por iltimo, considerdndose que no debe
hacerse referencia nicamente al producto
basico sino al “producto ampliado™ (San-
tesmases, 1998), se considera oportuno co-
nocer si la importancia que conceden los
organizadores de reuniones a distintas acti-
vidades dentro de la actividad complemen-
taria que rodea al evento, se ajusta a las ac-
tividades realmente demandadas por los

turistas de reuniones (Spain Convention
Bureau, 1999) (Ver Grifico 9).

Se observa un mayor coherencia en las
actividades culturales y deportivas, tanto
grafica como estadisticamente (p=0,072 y
p=0,0600, respectivamente). Sin embargo,
existe un cierto desfase entre la optica del
turista y del organizador por lo que a las
actividades turisticas y de compras (shop-
ping) se refiere.

V.2. Decisiones sobre precio

A la hora de fijar el precio resulta funda-
mental conocer las caracteristicas de la de-
manda y, mds concretamente, la sensibili-
dad que muestra la misma ante variaciones
del precio (Vizquez, Trespalacios y Rodri-
guez del Bosque, 1998). De esta manera,
ante la reducida sensibilidad del turista de
reuniones, se propone que los organizado-
res de reuniones deben proporcionar un
elevado nivel de servicio.

TABLA 13
Centros de los conglomerados finales

Variables Conglomerado Conglomerado Conglomerado
1 2 3
Profesionalidad 7.72 9,86 9,60
Fiabilidad 8,00 975 5,40
Accesibilidad a los asistentes 6,83 9,21 T30
Cortesia del personal 7.67 932 6,50
Capacidad de respuesta 2.11 9.46 9,30
Credibilidad 2,17 9.07 6,50
Trato personalizado 7.94 9,04 7.10

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS ..
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GRAFICO 9
Actividades complementarias a la reunion
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Fuente: Elaboracidn propia,

Para ello se analiza la estrategia de dife-
renciacion (Ver Tabla 14) desarrollada por
los organizadores de reuniones, y se puede
observar como una gran parte de los organi-
zadores (69,6%) tratan de proporcionar un
mayor nivel de servicio, coherente con la
mayor exigencia del turista de reuniones.
Tan s6lo el 5.3% parece preocuparse por la
variable precio. De esta manera, si que exis-
te coherencia con la menor sensibilidad v,
por tanto, mayor nivel de servicio exigido v
demandado por el turista de reuniones.

V.3. Decisiones sobre distribucion

Estas agencias organizadoras constitu-
ven un elemento muy importante en la dis-
tribucion del servicio como intermediarios
(Bigné, Font y Andreu, 2000). Una de sus
funciones es afadir valor al servicio (Viz-
quez, Trespalacios y Rodriguez del Bos-
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que puede ser diferente segin los operado-
res_aunaue cllos mismos son conscientes,
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il el st d b s e casos o pues
existe und eleviada compelencia [Seoiun sus

TABLA 14
Estrategia de diferenciacion

Elevado nivel de servicio &9,60%
Exclusividad v experiencia 19,6045
Ala creatividad e innovacidn 5,40%
Lider en precio 5,305

Fuente: Elaboracion propia.

que, 1998), de manera que se pretende co-
nocer en qué actividades estan en condicio-
nes de generar una mayor utilidad (Ver Ta-
bla 15).

Caben destacar todos los aspectos rela-
cionados con la organizacion del evento y
el asesoramiento al cliente. Una cuantia
importante (69,6%) consideran que con su
actividad contribuyen a mejorar significati-
vamente la imagen global de la ciudad don-
de es celebrada la reunidn.

catilieost . Chraexolicacuwn nogna deberse
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"de wis noteles gue nenen concrataaos, aun-
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tarity a los onepadores espapoles. Ade
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TABLA 15
Actividades donde aportan mayor
valor afiadido

Giestion v organizacion 92 H%
Ascsoramiento 83,90%
Mejorar la imagen del destino 69,60%
Organizacion de espectaculos 67, W
Difusicn del evento 35, 70%

Fuente: Elaboracidn propia. (Respuesta de opoidn miltiple).

V.4. Decisiones sobre comunicacion

Con relaciéon a la comunicacion, desta-
car que la concrecion del mensaje facilita
su €xito, para los cual se han de seleccionar
los atributos relevantes para el consumidor
{(Rodriguez del Bosque, 1998).

Asi, se considera oportuno conocer en

anfitriona con objeto de enriquecer el tiem-
po extra y la capacidad hotelera disponible
para el alojamiento de los asistentes al
evento.

V.5. Posicionamiento de cuatro
importantes destinos de reuniones

Finalmente, teniendo presente la impor-
tancia crucial que tiene la ciudad en la ce-
lebracién de la reunidn, se realiza una eva-
luacién, a partir de la opinion de los
organizadores de reuniones, de cuatro ca-
pitales: Madrid v Barcelona, principales
ciudades de Espaiia, asi como Santander y
Sevilla, representativas de la zona norte y
sur respectivamente, de acuerdo con siete
atributos que pueden caracterizan a estos
destinos: diversidad paisajistica (paisaje),
clima agradable (clima), diversidad de ac-

tividades culturales y de ocio (cultura y
1 HNEEALL Y a L j s b

(~0,359).

qué aspectos los organizadores de reunio-

HLLLATS U UL LUL ds A su vez, Madrid se diferencia de esta
iltima en la posesion de mejores infraes-
tructuras de comunicacion y transporte. Por
ultimo, Santander se caracteriza por su di-

versidad paisajistica, y Sevilla por su clima

Como se puede obser
posicionamiento (Ver C
uno de los destinos tienc

ar en el mapa de
rafico 10), cada

e a asoclarse con agradable.
GRAFICO 10
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VI. CONCLUSIONES

El mercado de reuniones estd en una
fase emergente, donde la profesionalidad
de sus participes asi como rigurosos instru-
mentos de andlisis contribuirdn a la conso-
lidacién del mismo.

En este sentido, el turismo de reuniones
contribuye a desestacionalizar la extrema
concentracion del turismo de masas y es un

Dentro de la importancia que rodea a la
calidad en la organizacion del evento, des-
tacar la dimension funcional como elemen-
to diferenciador del servicio, y la cual esta-
rd garantizada por el buen hacer del
personal de contacto.

Si bien el trabajo se limita a conocer en
profundidad la visién y actuaciones de los
i i0Nes. Nuestro com.
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