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Capitulo 1. Introduccién y resumen general

Capitulo 1. Introduccidny resumen general.

El turismo como industria es el principal propulsor de la economia de las Islas Canarias,
estimandose en un 35,9% su contribucion directa e indirecta al empleo y en un 31,4% al
Producto Interior Bruto de las Islas (IMPACTUR Gobierno de Canarias, 2014). Estos
datos ponen de manifiesto la importancia estratégica que tiene esta industria para la

economia de la regién.

La industria turistica es un fendmeno multidisciplinar y complejo, dénde coexisten
numerosos segmentos turisticos diferenciados, entre los que destaca por su importancia y
crecimiento el segmento MICE (acronimo en inglés de meetings, incentives, conferences
and exhibitions). El turismo de congresos tiene un efecto importante en el desarrollo de
la economia local, incidiendo de manera directa en la generacion de empleo (Oppermann
& Chon, 1997). La especificidad de este segmento provoca la necesidad de realizar
investigaciones particulares para que los agentes econdmicos implicados dispongan de
herramientas de andlisis adecuadas que permitan a la industria ser competitiva en un
mundo cada vez més globalizado e interconectado. En esta linea, Getz (2008) sostiene

que es imprescindible investigar y potenciar los estudios de eventos.

La presente investigacion se centra precisamente en el estudio de este campo: los eventos.
En concreto, el trabajo empirico esta relacionado con el segmento MICE que se ha
desarrollado en el palacio de congresos ExpoMeloneras, que esta ubicado en el sur de la
isla de Gran Canaria (Islas Canarias — Espafia). Este palacio es un centro de convenciones
que se ha establecido como un destino de congresos muy competitivo en el ambito
nacional durante los ultimos siete afios. Se han prestado los servicios a cientos de eventos
organizados en el palacio de congresos ExpoMeloneras a través de la oferta
complementaria de los hoteles que existen en este microdestino turistico que se ha ido
consolidando en la isla.

El objetivo original de la investigacion consistia en analizar en qué medida el turista

congresual se podia convertir en un futuro turista vacacional. Como se verd a
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continuacion, este objetivo se ha complementado con una serie de objetivos mas
concretos que se han conseguido a lo largo del trabajo de estos afios. El trabajo empirico
se baso en una encuesta realizada a los participantes de los congresos médicos nacionales

espafoles que se realizaron en el palacio durante los afios 2011-2014.

Este grupo de congresos representa un importante nicho de mercado y se puede considerar

cdémo un segmento homogéneo dentro de los congresos profesionales.

1.1 Motivacion y objetivos

En los Gltimos afios, el grupo Lopesan Hotels ha apostado firmemente por desarrollar el
segmento MICE en Gran Canaria ya que considera que el entorno y las instalaciones del
Palacio de Congresos ExpoMeloneras poseen un gran potencial. Ademas, el desarrollo de
eventos en el sur de la isla puede servir a su vez en la promocion exterior de la isla in situ.
Los congresistas pueden actuar como los mejores embajadores del destino a través del
boca-a-boca o mediante el impacto que los eventos pueden producir en los diversos
canales de comunicacion existentes. Ademas, de forma directa, el atractivo de los
congresos se pone de manifiesto cuando consideramos que este segmento constituye uno
de los més rentables (Yoo & Zhao, 2010).

El interés que subyace de la presente investigacion radica en analizar cuéles fueron los
factores determinantes tanto de la calidad de servicio, como de la satisfaccion de los
congresistas que asistieron a cinco congresos nacionales de algunas de las asociaciones
médicas de Espafia que se detallaran mas adelante. Existen diversos trabajos previos que
sostienen que los servicios ofertados en un destino y en sus instalaciones son elementos
criticos para el éxito de una reunion (Crouch & Louviere, 2004). Esta investigacion va a
profundizar en este tipo de andlisis con el proposito de averiguar cuales son los servicios

que tienen un mayor impacto en satisfacer o no a los congresistas.

La satisfaccion y la calidad de servicio han sido analizadas en diferentes subsistemas del
turismo, como pueden ser los hoteles, restaurantes, agencias de viaje y aerolineas, entre
otros. Sin embargo, en el segmento MICE, los estudios fueron escasos hasta que Choi,
(2005) analiza la satisfaccion de los organizadores de congresos respecto a los servicios
ofrecidos en los lugares en donde se han desarrollado los eventos. En este sentido, se

concluye que la satisfaccion es un factor determinante, no sélo de eleccién para futuros
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Capitulo 1. Introduccién y resumen general

eventos sino para que otros organizadores elijan un destino a través de la reputacion que

va adquiriendo.

A su vez son numerosas las investigaciones que existen sobre satisfaccion y calidad de
servicio en las que se pone de manifiesto que estos constructos son multidimensionales.
Ademas de estos, se han estudiado otros constructos como la lealtad o el valor de marca.
Esta investigacion analiza la fidelizacion en un sentido mas amplio, relacionando ésta no
solo para que los congresistas participen en el mismo tipo de eventos, sino extendiendo
el concepto en saber en qué medida el turista congresual se puede convertir en un turista
vacacional o, en Ultima estancia, cuando puede actuar como un buen promotor del destino

ya sea para realizar otros eventos o para pasar las vacaciones.

En definitiva se puede decir que el objetivo general de esta tesis consiste en analizar la
calidad de servicio y la fidelizacion que experimentan los congresistas que asisten a

congresos médicos en el palacio ExpoMeloneras.

El objetivo general de esta investigacion se subdivide en los siguientes objetivos

especificos:

(1) Realizar un estudio profundo de la literatura existente para contextualizar la

investigacion, asi como para desarrollar el cuestionario.

(2) Realizar una explotacion descriptiva de los datos obtenidos en los cuestionarios

cumplimentados por los congresistas.

(3) Analizar la calidad de servicio (CS) global de cada uno de los cinco congresos
médicos que se han incluido en la memoria, determinando los atributos que presentan
una mayor heterogeneidad y estudiando las diferencias existentes en la sensibilidad

de la CS a mejoras que se pueden introducir desde el lado de la oferta.

(4) Analizar la CS de todos los congresos mediante técnicas de segmentacion para
determinar en qué medida algunas variables como el género y la edad pueden ser o

no determinantes en la CS experimentada por los congresistas.

(5) Realizar un analisis basado en el binomio importancia-satisfaccién, mas conocido
por sus siglas en inglés de IPA (importance performance analysis), comparando los
resultados con un método complementario, denominado indice sintético de CS
basado en IPA (SSQI-IPA), que tiene en cuenta la distribucion estadistica de las

respuestas.
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(6) Identificar los factores determinantes que mas inciden sobre la calidad global
percibida y la fidelizacion del congresista, ya sea como turista vacacional o como

promotor del palacio de congresos para futuros eventos.

1.2 Metodologia

A lo largo de esta investigacion se presentaran las diferentes metodologias aplicables. En
primer lugar, se realiza una revision de la literatura para contextualizar esta investigacion
y para elaborar un primer borrador del cuestionario que se iba a emplear como
instrumento bésico para obtener informacion. La informacion especifica acerca de las
necesidades, las preferencias, las motivaciones de los congresistas, al igual que un andlisis
sociodemografico de los mismos se pudieron extraer durante esta fase de la investigacion.
El cuestionario fue la herramienta fundamental en la recogida de informacion precisa para
el analisis descriptivo y empirico de la investigacion. Su disefio es fruto de la revisién
bibliografica y de los grupos focales que se establecieron a nivel de organizadores y
congresistas. Se llevaron a cabo una serie de procesos de validacion del contenido del
cuestionario para comprobar que todas las definiciones eran claras y que no existia ningun
tipo de ambiguedad. Esta fase es fundamental para el buen funcionamiento de un
cuestionario y para su posterior explotacion estadistica. Dolnicar (2013) sostiene que si
el cuestionario no se cuida lo suficientemente, la calidad de los datos se resiente y que,

por lo tanto, los resultados de la investigacion podrian verse muy afectados.

La explotacion descriptiva se ha realizado de acuerdo a técnicas de estadistica basica
utilizando principalmente las tablas de frecuencias de las respuestas obtenidas, y sus

correspondientes graficos asociados.

El analisis de la CS se basa la teoria de los conjuntos borrosos, donde se utilizan los
nameros triangulares borrosos (NTBs), que permiten abordar el problema de la
incertidumbre de la informacion proporcionada por las respuestas basadas en la escala
Likert empleada en el cuestionario de manera adecuada. Después se aplican técnicas de
clarificacion estandar para obtener la mejor informacion posible. EI problema de decision
multi-criterio se resuelve mediante un método basado en un algoritmo que permita extraer
la informacién relevante por similitud a la informacién proporcionada por la solucion

ideal positiva y la solucion ideal negativa.

Se aplica también el método IPA muy conocido en el ambito de la gestion de empresas

cuando se analizan la CS que se basa en el binomio observado en cada atributo sobre la
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importancia y la satisfaccion (IPA). Se presenta también la metodologia SSQI-IPA muy
novedosa basada en la anterior, y que resuelve en parte algunas de las criticas que tiene
la aplicacion del IPA convencional. Esta metodologia hace hincapié en la necesidad de
analizar la distribucion de la tabla importancia-satisfaccion de forma conjunta para poder

obtener resultados mas robustos y plausibles.

Los modelos logit ordinales se emplean también en la memoria. Estos modelos de
regresion son aplicables en nuestro caso porque la variable dependiente analizada en la

calidad global y la fidelizacion se presenta de forma ordenada en distintas categorias.

1.3 Cuestionario y datos

El cuestionario se estructuro en cuatro secciones. En la primera se incluyeron preguntas
acerca de los principales factores que influyen en el congresista en el momento de tomar
la decision de asistir. Por cada factor investigado se le solicitd al congresista que nos
indicase el grado de satisfaccion experimentado, la importancia que tiene ese factor dentro
de la calidad global del congreso y la disconformidad respecto a las expectativas que el

congresista tenia.

El formato de las respuestas para la satisfaccion y la importancia se basé en una escala
Likert de 9 puntos. Las casillas correspondientes a estos valores se agruparon en tres
bloques bien diferenciados para poder realizar un andlisis de las diferentes escalas de
medicion. El formato de la disconformidad sobre las expectativas se baso en una escala

Likert con de 5 puntos.

La segunda seccidn del cuestionario incluia preguntas sobre los principales servicios y
sobre la amabilidad del personal, utilizando la misma tripleta que anteriormente con el
mismo formato: satisfaccion, importancia y disconformidad que el congresista
experimentd durante la celebracién del congreso. Este segundo bloque de la encuesta

incluia también los tiempos de servicio para un subconjunto de los mismos.

La tercera seccion abarca preguntas de caracter general para medir el grado de
satisfaccion y la disconformidad y preguntas sobre la fidelizacion de Gran Canaria y la
zona de Meloneras, bien como turistas vacacionales en el futuro o como asistentes a

futuros congresos.

La cuarta y ultima seccion incluia preguntas orientadas a obtener el perfil socio-

demogréfico del congresista.
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Los datos utilizados en la investigacion son fruto de administrar el cuestionario a los
congresistas que asistieron a varios congresos médicos organizados por asociaciones
nacionales esparfiolas en el palacio de congresos de ExpoMeloneras en la isla de Gran
Canaria. De todos los congresos programados se decidié focalizar la atencion en los
congresos médicos nacionales espafioles por representar un importante nicho de mercado

y ser un segmento homogéneo dentro de los congresos profesionales.

Se distribuyeron alrededor de 2.500 cuestionarios, habilitando una urna muy llamativa en
la puerta del propio palacio para recordar a todos los participantes el lugar en dénde
debian depositar el cuestionario una vez cumplimentado. La encuesta fue distribuida en
el pendltimo y Gltimo dia de cada uno de los congresos por azafatas, sefialando que se
trataba de una investigacion para una tesis doctoral. La participacion se incentivod
mediante el sorteo de un fin de semana entre los participantes Se recibieron alrededor de
1.100 cuestionarios (44%). Se descartaron cuestionarios que no estaban completos por lo
que el nimero de cuestionarios validos alcanzo la cifra de 447, un 40,6% sobre el total de
cuestionarios recibidos y un 17,9% sobre los distribuidos. Teniendo en cuenta que el
numero total de participantes en los congresos analizados fue de 5.600 congresistas, la

representatividad de la muestra utilizada en este estudio es del 7,98%.

1.4 Estructura de la tesis y contenido

La presente tesis se estructura en siete capitulos. ElI primer capitulo desarrolla la
motivacion y los objetivos de la tesis, la metodologia, el cuestionario y los datos, la
estructura y contenidos, las conclusiones, las limitaciones del estudio y las lineas futuras

a desarrollar.

El segundo capitulo contiene el marco tedrico y la contextualizacion de la investigacion.
Se dan las principales definiciones del turismo MICE; los distintos tipos de eventos que
existen y qué efectos tienen en los destinos; los agentes que lo forman, al igual que los

factores determinantes para que un destino puede ser anfitrion de un evento.

El tercer capitulo describe el cuestionario utilizado y presenta una explotacion estadistica

descriptiva de los datos obtenidos mediante las variables contenidas en el cuestionario.

Se analizan los factores que determinan la eleccién de un destino MICE analizando las

siguientes componentes:

(1) El destino como estimulo.
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(2) Oportunidades profesionales y de networking.
(3) Oportunidades de formacion.

(4) Seguridad y salud.

(5) Accesibilidad.

(6) Servicios.

Ademaés se realiza un anélisis detallado de la calidad global, fidelizacion y del perfil

sociodemogréafico de los congresistas.

El capitulo cuarto contiene el primer analisis empirico de la tesis doctoral analizando la
CS de cada uno de los eventos. De esta forma, se obtuvo un ranking de los congresos
analizados, presentando ademas en qué medida las dimensiones analizadas son mas o
menos homogéneas. Se analiza, a través del estudio de la elasticidad, la sensibilidad que

tiene la CS a los cambios de todos los atributos incluidos en el analisis.

El quinto capitulo presenta la CS de acuerdo a la segmentacién realizada por género y
edad. Se reanaliza un estudio pormenorizado de todos los segmentos que se pueden
extraer de acuerdo a todas las variables socio-econdmicas incluidas en el cuestionario. Se
analiza la CS experimentada por los diferentes segmentos, los dos géneros y cinco grupos
de edad. Ademas se estudia en qué medida las dimensiones analizadas son mas 0 menos
homogéneas y la sensibilidad que tiene la CS de los distintos segmentos para ver en qué

medida estos se pueden diferenciar.

El sexto capitulo compara la metodologia IPA tradicional, (importance performance
analysis) basada en el binomio importancia-satisfaccion, con una nueva propuesta en la
que los investigadores tienen en cuenta la distribucién de las respuestas cuando se analiza
la tabla de importancia y satisfaccion. Se presenta un nuevo indice sintético de CS basado
en el analisis del binomio importancia-satisfaccion, y que se ha denominado (SSQI-IPA),
(Martin et al. 2013, 2016).

Por ultimo, el capitulo septimo identifica los factores que resultan significativos sobre la
calidad global percibida y la fidelizacion del congresista bien como turista vacacional o

como promotor del palacio de congresos para futuros eventos.
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1.5 Conclusiones generales

Los resultados obtenidos en la presente tesis doctoral se pueden agrupar desde una doble
perspectiva: (1) por un lado como herramienta de marketing que permita adaptarse a los
diferentes segmentos de acuerdo a sus necesidades y preferencias; (2) por otro lado como
una herramienta de gestion interna que ayude a establecer planes estratégicos de mejora

de la CS en aquellas areas funcionales que asi lo requieran.

Los resultados concluyen gue el congreso mejor valorado fue el de osteoporosis y el peor
valorado el de nefrologia. Se deduce que, a pesar de ser congresos en un entorno
profesional de la medicina, los resultados son muy heterogéneos. Algunas variables
latentes o variables que no se incluyeron en el cuestionario, como pueden ser si los
laboratorios farmacéuticos han pagado los costes del congreso, total o parcialmente,
pueden explicar parte de esta heterogeneidad observada. Otras caracteristicas como el
tamafo del congreso o la temperatura del destino también pueden explicar en parte estas
diferencias pero la muestra actual no permite obtener resultados mas concluyentes y hay

que dejarlo en una mera especulacion.

Los resultados del analisis de los congresos individuales muestran que los atributos peor
valorados por los delegados son: el servicio WIFI, el obtener prestigio por estar invitado
o asistir al congreso, la oportunidad de conocer productos de diferentes casas comerciales,
los servicios de ocio de Meloneras y la amabilidad del personal WIFI. Por el contrario,
los servicios mejor valorados son: el nivel de higiene y salubridad en comparacién con
otros destinos de clima calido, el servicio de limpieza del palacio de congresos, la
amabilidad del servicio de recepcion en el hotel (check-in), la comida y la seguridad
ciudadana del lugar donde se celebra el congreso. Analizando el grado de variacion que
se presenta entre las soluciones ideales se concluye que las dimensiones con una mayor
heterogeneidad han sido también el servicio WIFI y la amabilidad del personal de ese
servicio, mientras que una mayor homogeneidad se ha observado en el servicio de
atencion al congresista y la amabilidad del personal, la cafeteria, la oportunidad de

disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria y la temperatura del destino.

La sensibilidad de la CS respecto a cambios observados en cada uno de los atributos
analizados se estudio mediante la elasticidad, obteniéndose que la CS es mas elastica
respecto a la calidad de las conferencias que se imparten durante el congreso y la

amabilidad del personal del servicio WIFI. De la misma forma, se observa como es muy
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rigida a cambios en el servicio de cafeteria o la atencion del congresista. Analizando los
congresos individualmente, se comprueba que en el congreso de Osteoporosis, los
delegados se muestras mas sensibles a los cambios en la facilidad de movimiento entre
las diferentes salas de conferencias y la zona de exposicion comercial y, por el contrario,
no son nada sensibles a los cambios en el servicio de cafeteria ni a la oportunidad de
disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria. Con respecto al congreso de Nefrologia, los
resultados son muy diferentes ya que la calidad de las conferencias que se imparten
durante el congreso pasa a ser el atributo que produce una mayor sensibilidad en los
delegados asistentes; igualmente la oportunidad de encontrarse con antiguos comparieros
y colegas y la amabilidad del personal encargado de atender a los delegados son los

atributos que muestran una menor sensibilidad.

A continuacion se presentan las conclusiones principales que se obtienen del analisis de
la CS respecto a la segmentacion realizada. En primer lugar, se observa cémo el género
no interviene en ningin componente de las soluciones ideales, mientras que la edad si
interviene. Es destacable el nimero de veces que los delegados que no se hospedan
durante el congreso son los que mejor valoran muchos de los atributos. Estos delegados
puede que se estén quedando en casa de familiares 0 amigos, 0 bien que sean residentes
en la isla de Gran Canaria. Analizando la solucion ideal negativa, se observa que venir
acompariado tiene una mayor incidencia, especialmente si se hace en trios o con un grupo
superior a cinco personas. Se concluye analizando el género de los congresistas que las
mujeres tienen una mejor valoracién de la CS global del congreso. Mientras que la edad
presenta los siguientes resultados: los delegados de la generacion Y (< 25 afios) y los baby
boomers (>55) son los que mejor valoraron la CS recibida; los delegados de la generacion
sandwich, aquellos que tienen entre 46 y 55 afios inclusive, son los que experimentaron
una peor CS; se observa que si excluimos el ultimo grupo, la edad y la CS estan

relacionadas de forma inversa, es decir, a mayor edad peor CS experimentada.

Analizando la sensibilidad de la CS por los diferentes segmentos se obtiene que la CS es
mas elastica respecto a los siguientes atributos: la temperatura del destino, la calidad de
los hoteles sede del congreso en meloneras, el tiempo de desplazamiento entre los hoteles
de la zona y el aeropuerto, la invitacion de los laboratorios como oportunidad de visitar
el destino, el servicio de ocio de Meloneras, el servicio de limpieza del palacio de
congresos y la amabilidad del personal de la WIFI. Mientras que la CS es maés rigida

respecto a los siguientes atributos: la obtencidn de prestigio por estar invitado o asistir al
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congreso, la amabilidad del personal del servicio de entrega de acreditaciones (secretaria
técnica del congreso) y la amabilidad del personal del servicio de desayuno. Resulta
sorprendente que la generacion Y sea menos elastico respecto a la WIFI que la generacién
sandwich, probablemente estos Ultimos necesiten estar conectados a internet con una
mayor calidad para resolver problemas profesionales que pueden acontecer durante la
celebracién del congreso.

Comparando los resultados obtenidos por el IPA convencional y el nuevo método SSQI-
IPA, se concluye que valores del nuevo método presentan una mayor dispersion.
Comparando los resultados respecto de las prioridades a la hora de establecer planes de
mejora, se concluye que estos cambian de manera sustancial. Los dos métodos encuentran
solo un atributo coincidente y que corresponde a la conectividad aérea de Gran Canaria,
aunque el orden de prioridad es muy diferente. Otro aspecto relevante que resulta muy
diferente es el agente econdmico responsable de establecer la mejora. ElI IPA
convencional pone la mayor parte del énfasis en las asociaciones médicas, en lo
relacionado con la calidad cientifica y de formacidn del congreso; mientras que el método
SSQI-IPA cambia la orientacion al organizador del congreso, el grupo de eventos
Lopesan. Asi, por ejemplo, la calidad de la oferta hotelera cerca de ExpoMeloneras pasa
del lugar ideal a ser un atributo de mejora o accion inmediata. Esta diferencia se debe a
que algunos congresistas encuentran el tamafio del hotel y servicios demasiado
desproporcionados para sus necesidades. Tambien puede influir la imagen permanente de
estar en obras en la que se encuentra la zona de Meloneras. Lo mismo sucede con la
facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la zona de exposicion comercial.
Estos resultados hay que tomarlos con cierta cautela hasta que se dé una validez definitiva
al método propuesto, por lo que en principio se puede concluir que este nuevo método

puede complementar méas que substituir el analisis IPA tradicional.

Para finalizar esta seccidn, se presentan las conclusiones obtenidas de las estimaciones
realizadas de los modelos logit ordinales para explicar la calidad global y las variables de
fidelizacion analizadas. Se estimaron cinco modelos diferentes, dos para la calidad global
y tres para analizar la fidelizacion y promocion del destino. De las estimaciones, se
concluye que las instalaciones no son significativas a la hora de explicar la calidad global,
mientras que la amabilidad del personal de servicios si lo es, por lo que la formacion del
personal de servicios resulta esencial para el buen desarrollo y funcionamiento del

congreso. Sin embargo, es la calidad académica y formativa la que tiene una mayor
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incidencia explicando la calidad global. Incluyendo algunas variables socio-econémicas,
se concluye que las variables que son significativas corresponden a los repetidores, los
que vienen acompariados y el gasto en el destino. Los congresistas que repiten perciben
una calidad global mayor, mientras que el nimero de acompafantes tiene un impacto
significativo y negativo, y el gasto que se realiza en el destino afecta de forma positiva a

la percepcidn de la calidad global.

En cuanto a la fidelizacion, se concluye que las instalaciones, el estimulo del destino, la
motivacion, las oportunidades de formacion y la amabilidad del personal no son
significativas. Esto contrasta con las oportunidades profesionales y de networking. Otra
variable significativa en los tres modelos de fidelizacion es la calidad de los servicios
recibidos, poniendo énfasis en el trabajo realizado durante los dias que dura el evento. Se
puede concluir que la calidad cientifica del congreso mas la calidad de los servicios sirven
para fidelizar a los congresistas ya sea como turistas vacacionales o como prescriptores
del destino.

1.6 Limitaciones del estudio y lineas de investigacion futuras

Finalmente, el estudio presenta algunas limitaciones que merecen ser comentadas.
Primero, se ha aplicado la metodologia de los conjuntos borrosos sin tener en cuenta que
los diferentes delegados pueden ser muy heterogéneos a la hora de trasladar la
informacién linguistica a los numeros borrosos triangulares utilizados; es decir, pueden
existir diversos estilos de respuesta entre los congresistas mas 0 menos exigentes.
Segundo, las encuestas se realizan a lo largo de varios afo y fueron diferentes sociedades
médicas las encargadas de promover el congreso, por lo que los resultados pueden deberse
a caracteristicas intrinsecas de las mismas, bien porque los participantes pueden ser muy
heterogéneos o porque el clima de cada una de las temporadas que intervienen influyan
en el animo de los mismos. En este sentido, se puede destacar que pudiera existir un
componente estacional o cultural importante sobre la CS observada que puede ser el
origen de las diferencias observadas en los resultados. Esta linea puede ser investigada en
el futuro con un cuestionario mas simplificado y ampliando la muestra de los congresos

analizados.

Otra limitacion reside en que los resultados no son faciles de generalizar a otro tipo de
congresos o de segmento MICE ya que los congresos analizados corresponden a

congresos de asociaciones médicas nacionales, y los congresistas estan caracterizados por
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ser médicos, mayoritariamente con nacionalidad espafiola, por lo que aspectos como la
interculturalidad no se pueden tener en cuenta. El gasto y el patrocinio de las empresas

farmacéuticas también pueden sesgar los resultados obtenidos.

Existen multiples lineas abiertas de investigacion futura que se pueden desarrollar a partir
de esta investigacion. En primer lugar, se pueden comparar la robustez de los resultados
de la CS obtenida ya sea por congresos o por segmentos con los resultados que se
obtendrian usando como matriz de informacion la obtenida por el método SSQI-IPA.
Ademas, se puede analizar también la robustez de los resultados ante cambios de los
NTBs que representan las escalas Likert, diferentes métodos de clarificacion, asi como
diferentes escalas de respuestas utilizando escalas binarias y de tres puntos. Otra linea
futura consiste en analizar en qué medida lo que contestaron los congresistas respecto a
las variables de fidelizacion ha sido verdad o no, ya que la pregunta de si “;volveria Ud.
a Gran Canaria como turista vacacional en el futuro?” era un poco ambigua y abierta en
el tiempo. Como ya han pasado casi cinco afios para algunos de los congresistas, seria
oportuno analizar en qué medida esta pregunta se contesto con fiabilidad y estimar nuevos
modelos con los resultados de esta nueva variable real y no hipotética como se hizo en el
cuestionario. Otras lineas tienen mas relacion con las variables del cuestionario que no se
han utilizado en el presente estudio, como los tiempos de servicio o las expectativas que
se han visto satisfechas. Para finalizar, se podria extender este analisis a otro tipo de

segmento MICE como las convenciones o los eventos promocionales.
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Capitulo 2. El turismo MICE

El turismo va teniendo cada vez un mayor peso sobre el total de la economia en un nimero
importante de paises, como por ejemplo Espafia, donde se ha considerado su importancia
estratégica para poder salir de la crisis. Este sector se ha convertido en el avalista de la
solvencia externa gracias, en mayor medida, al notable crecimiento de la demanda
internacional que ayuda a equilibrar la balanza de pagos de las economias de los paises

receptores.

El desarrollo turistico no esta exento del surgimiento de diferentes externalidades que van
aincidir en un cambio de paradigmas en los proximos afios. No obstante, no se vislumbra
en el corto plazo una desaceleracion de las inversiones en activos que fomentan la
creacion y el posicionamiento de productos turisticos. El valor de las exportaciones
asociadas al turismo ha permitido a algunas regiones europeas paliar las consecuencias
negativas de la importante crisis econdmica que se viene padeciendo en el sur de Europa.
Un ejemplo paradigmatico de lo comentado anteriormente es el caso de Canarias y, en
particular, la isla de Gran Canaria, ya que, segun las ultimas estimaciones del afio 2014,
el cual esta industria tiene una incidencia del 35.9% sobre el empleo y sobre el Producto
Interior Bruto (PIB) 31.4% respectivamente (IMPACTUR Gobierno de Canarias, 2014).
El turismo fue el principal generador de empleo de la economia canaria en el afio 2014,
donde los puestos de trabajos vinculados a actividades turisticas experimentaron un
incremento del +5,8% (IMPACTUR Gobierno de Canarias, 2014).

Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2014), el turismo esta comprendido
por todas aquellas actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual; en un periodo de tiempo inferior a un afio y
superior a 24 horas; con fines de ocio, por negocio, o por otros motivos no relacionados
con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado. Desde esta definicion
genérica del turismo se contempla que la actividad turistica es transversal a todos los
sectores econdémicos que intervienen en el territorio, ya que todos ellos pueden ser

demandados por los turistas.
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En esta investigacion, analizaremos unos de los segmentos mas importantes del turismo,
el turismo congresual, ya que los eventos afectan a la motivacion que tienen los delegados
y participantes en los eventos a la hora de convertirse mas tarde en un turista vacacional
(Getz, 2008). El turismo de congresos ha tenido un rapido crecimiento en la ultima
década, convirtiéndose en uno de los segmentos que tienen un mayor potencial futuro. El
turismo de congresos tiene un efecto muy grande en el desarrollo de la economia local,
incidiendo de manera directa en la generacion de empleo (Oppermann & Chon, 1997) .

Los congresos y las convenciones son tan solo una parte del segmento de eventos.

En los ultimos afos, los grandes eventos, las convenciones, los conciertos, los
campeonatos deportivos, las ferias y los congresos han surgido como la mayor accién
estratégica para atraer turistas a los destinos (Getz, 2008). Realizar eventos es realmente
una labor creadora y diferenciadora, que ademéas produce una interaccion entre los

asistentes y el lugar donde se desarrolla el evento.

Muchas de las grandes ciudades utilizan los eventos como herramienta de promocion.
Los eventos son Unicos no solo por su dimensidn, sino también porque la produccion no
puede separarse de su consumo - “forma parte de la economia experiencial ya que debes
estar en el sitio concreto para poder experimentarlo, o de lo contrario no habras tenido
esa experiencia”. Muchos organizadores de eventos utilizan este tipo de mensajes para
poder hacer atractivo el producto involucrando a la poblacion local como anfitriones.
(Lamberti, Noci, Guo, & Zhu, 2011).

Los organizadores de eventos buscan numerosas estrategias para alcanzar los objetivos
planteados teniendo en cuenta un binomio interesante, por un lado se pretende que el
evento sea rentable y, por otro lado, se intenta promocionar el destino para futuras
vacaciones fuera del circuito del turismo de eventos (Getz, 2008). En los ultimos afios, se
ha realizado un importante esfuerzo inversor para el desarrollo de esta actividad en
muchos destinos. Las instalaciones y las infraestructuras han sido realizadas para mejorar
el atractivo turistico, y especialmente poder diversificar los motivos de la visita a las
ciudades o destinos vacacionales. Asi se han construido nuevos establecimientos
alojativos teniendo en cuenta este nuevo segmento o se ha renovado la oferta alojativa
existente; con alguna oferta complementaria, como campos de golf, centros de spa y
wellness, o grandes centros comerciales, entre otros. Los nuevos establecimientos

hoteleros no han sido ajenos a este nuevo segmento, por lo que la nueva oferta alojativa
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se caracteriza por tener un mayor nimero de habitaciones que permite poder desarrollar
este tipo de eventos (Lee & Back, 2005).

La industria del turismo de eventos o reuniones, conocido por el acrénimo en inglés de
turismo o segmento MICE — meetings, incentives, conferences and exhibitions, tiene cada
dia més importancia dentro del sector turistico (Pearlman, 2008). El segmento MICE se
debe perpetuar como una industria en el turismo mas que como cuatro actividades a
desarrollar (Chon & Weber, 2014), por lo que la investigacion es necesaria dentro de una

corriente conjunta.

El atractivo de los congresistas como turistas se pone de manifiesto si consideramos que
el sector de congresos, grupos e incentivos constituye el que mayores ingresos turisticos
genera directa e indirectamente en el destino (Campiranon & Arcodia, 2008). Los turistas
de congresos, grupos e incentivos son de especial interés para los destinos vacacionales.
El congresista es un cliente muy valorado por los destinos, al tener un perfil profesional
y un alto poder adquisitivo, ademas de ser proactivo a volver al destino para pasar sus
vacaciones (Yoo, 2005). Una gran variedad de destinos vacacionales han entrado a
competir en este segmento por la complementariedad existente entre los congresistas
presentes y los turistas vacacionales futuros (Jin, Weber, & Bauer, 2013). Gran Canaria
es ya un destino vacacional consolidado que no puede permanecer estatico ante este
segmento emergente en el contexto turistico por ser uno de los segmentos que mas crece

y con mayor potencial (Bernini, 2009).

2.1 Turismo MICE. Conceptualizacion e importancia

El segmento MICE constituye uno de los sectores de mayor crecimiento de la industria
mundial del turismo (Zhang, Leung, & Qu, 2007). Dentro de la industria turistica, el
segmento de turismo de negocios es uno de los segmentos que aporta un mayor valor
afiadido (Malek & Mohamed, 2015). En el caso de Espafia, este sector movilizd a mas de
tres millos y medio de visitantes en 2014, siendo uno de los principales motores de
desarrollo del sector a nivel de ingresos, empleo e inversion (OMT, 2014). El
conocimiento del segmento es basico y fundamental para aprovechar su crecimiento,
dinamismo y potencial, pudiendo de esta manera explorar el grado de complementariedad

existente con otros segmentos de turismo mas tradicionales.

El turismo de negocios se puede subdividir en turismo individual o grupal. El primero se

caracteriza porque una persona se desplaza y visita un destino turistico especifico en

©)




Zoilo Aleméan

funcién de las actividades laborales y profesionales que desarrolla. Mientras que el
segundo se produce cuando mas de una persona se desplaza con el fin de realizar
reuniones colectivas, las cuales dependiendo de su tipologia pueden ser: congresos,
convenciones, incentivos o exposiciones (Choi, 2005). Dependiendo de la entidad que
organiza el evento, las reuniones pueden ser corporativas y asociativas. En las primeras,
los delegados o participantes son trabajadores de una empresa, mientras que las segundas
se caracterizan mas por profesionales que pertenecen a una misma disciplina que eligen

de manera voluntaria su participacion (Oppermann & Chon, 1997)

El organizador de congresos debe constantemente activar su creatividad y estrategias de
marketing para renovar y captar nuevos participantes. Los nuevos clientes son necesarios
para garantizar el éxito y la competitividad de este segmento, por lo que las nuevas
necesidades y tendencias del mercado han de ser analizadas. En particular, este hecho
tiene una especial relevancia en relacion al género, ya que la mujer es quien representa

un alto porcentaje de participacion en este segmento (Ramirez, Laing, & Mair, 2013)

Para la OMT, el segmento MICE abarca las actividades basadas en la organizacion,
promocion, venta y distribucion de reuniones y eventos; productos y servicios que
incluyen reuniones de tipo gubernamental, de empresas y de asociaciones; viajes de
incentivos de empresas, seminarios, congresos, conferencias, convenciones, exposiciones
y ferias (OMT, 2014).

Hasta ahora estas definiciones han servido para conceptualizar el segmento MICE desde
la perspectiva del turista y su motivo del viaje. Sin embargo, al tratarse de una actividad
empresarial y econdmica, se hace necesario afiadir una visioén que tenga més en cuenta el
lado de la oferta desde el punto de vista de las organizaciones. Basandonos en la
definicion de la organizacion virtual de (Ferndndez Monroy, 2003), se puede definir el
segmento MICE como el conjunto de actividades que desarrolla una organizacion virtual,
que esta constituida por empresas independientes, que se unen y coordinan para lograr un
objetivo especifico, apoyandose en el uso de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion. En este caso concreto, el objetivo especifico consiste en realizar lo
necesario para que los eventos se puedan llevar a cabo de una manera satisfactoria bajo
parametros de calidad y profesionalidad. Existe una multitud de actividades paralelas y
complementarias que necesitan llevarse a cabo (Zhang et al., 2007).
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2.1.1 Importancia del segmento turistico MICE

Espafia ocupa la tercera posicién en el ranking internacional de paises con mayor niUmero
de participantes MICE, por debajo de EEUU y Alemania (International Congress &
Convention Association (ICCA), 2013). ICCA registra todos los encuentros profesionales
de mas de 50 asistentes que se celebren regularmente y de forma rotatoria como minimo
en tres paises. Estados Unidos lidera el ranking por paises, pero ninguna ciudad
estadounidense figura entre las primeras veinte del ranking internacional (International
Congress & Convention Association (ICCA), 2013). Esta situacion se debe a que los
congresos y convenciones que organizan en EEUU se reparten por un gran nimero de
ciudades. Las ciudades de Washington DC, Boston y Nueva York no suelen superar el
medio centenar de congresos y convenciones (International Congress & Convention
Association (ICCA), 2013). Sin embargo, en paises europeos, sus capitales o principales
ciudades suelen alcanzar en el ranking internacional excelente posiciones, como, por

ejemplo, Paris, que suele liderar dicho ranking.

El caso espafiol también es paradigmatico ya que dos de sus ciudades, Madrid y
Barcelona, ocupan el segundo y cuarto lugar, respectivamente (International Congress &
Convention Association (ICCA), 2013). Este dato es muy significativo, si tenemos en
cuenta que las reuniones internacionales celebradas en nuestro pais son mayoritariamente
convenciones. Este hecho pone de manifiesto que Espafia continta atrayendo la atencién
para muchas empresas internacionales que desean celebrar sus convenciones en nuestro
pais. Alemania, Francia e Inglaterra se encuentran a la cabeza de los paises emisores de
participantes que vienen a Espafia a realizar sus reuniones. Espafia sigue siendo un destino
atractivo que incrementa el nimero de participantes, donde es posible combinar el viaje
de negocios con el ocio, aumentando la presencia de esposas y acompafiantes en muchas
ocasiones, y extendiendo la estancia para aprovechar el desplazamiento ( Rittichainuwat,
Beck, & Lalopa, 2001).

El segmento MICE debe continuar fomentando las buenas préacticas en las reuniones. En
este contexto, ya existia una especie de cddigo de conducta para los organizadores de
congresos, donde no estaba bien visto el despilfarro econdmico que muchas veces
efectuaban las casas farmacéuticas en los congresos médicos. La llegada de la crisis
econdmica ha fomentado un control del gasto basado en ese codigo de conducta. Esta
situacion ha cambiado la relacion de intercambio entre la parte académica frente a la

ludica-social, donde los congresistas valoran mas la parte educacional y de networking de
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los eventos. Podria decirse que un principio de prudencia se ha apoderado de los
organizadores de congresos en el sentido de ofrecer eventos mas ajustados a la realidad

social donde los montajes lujosos del pasado no tienen cabida (Lee & Min, 2012).

2.1.2 Tipos de turismo MICE

El segmento MICE esta configurado por las cuatro actividades que lo definen, y como se
ha puesto de manifiesto es un segmento en expansion de un alto valor empresarial para
los destinos. Una primera clasificacion se realiza de acuerdo a la naturaleza del promotor
del evento en asociativo y corporativo, siendo el primero de ellos el de mayor crecimiento.
No existen diferencias sustanciales entre los servicios e instalaciones que necesitan los
dos tipos de mercados y, mas bien, se diferencian en las actividades realizadas y el tipo

de participacion (Lee, Alexander, & Kim, 2013).

El mercado asociativo esta relacionado con sociedades y asociaciones agrupadas bajo una
determinada disciplina y los participantes tienen un interés en comin, normalmente
profesionales independientes; mientras que el mercado corporativo esta compuesto por
empresas donde el participante mantiene una relacion laboral muy cercana (Maskell,
Bathelt, & Malmberg, 2006).

Normalmente, el mercado corporativo suele caracterizarse por organizar eventos de
comunicacion (McCabe, Poole, Weeks, & Leiper, 2000). Los eventos pueden llevar
asociados distintos mensajes y, en muchas ocasiones, se relacionan con el lanzamiento de
un producto para incrementar o promocionar su venta. Realmente, el mercado corporativo
se diferencia en que esti totalmente orientado al negocio, utilizando el anglicismo
business, en su mas amplio sentido de la palabra. Por esta razén, la diferencia con el
mercado asociativo esta también que en el corporativo al ser enfocado al Business, las

empresas pagan por todos los servicios que se requieren en el evento que se organiza.

El coste del evento es una inversion ya que las empresas lo rentabilizan de acuerdo a su
politica comercial a través la participacién activa de los delegados que asisten. A través
de la motivacion y marcando objetivos, los eventos se utilizan como una herramienta
comercial mas. En este tipo de eventos, no cabe la posibilidad de venir con acompafante
ya que el objetivo de las empresas consiste en crear lazos de unién entre los trabajadores,
fortaleciendo la unidad empresarial y la comunicacion a través de la convivencia. Buscan
fortalecer las redes de trabajo entre los diferentes departamentos que asisten, generando

fluidez y camaraderia. Esto hace que el nimero de personas que asisten a este tipo de
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eventos sea inferior al de los eventos del mercado asociativo. No obstante, el nimero de
participantes difiere mucho segln sea el tamafio de la empresa y del caracter que tenga el
evento. Normalmente, suelen ser de caracter nacional méas que internacional (McCabe et
al., 2000). Incluso, en muy pocas ocasiones, se prolongan las estancias ya que las
empresas tratan el desplazamiento hasta el lugar de celebracion como una parte integral
del proceso de motivacién del evento.

El mercado asociativo, como ya fue sefialado anteriormente, se define como una
organizacion de personas que tiene un interés en comun (McCabe et al., 2000). Este
interés comun, por un lado, se diferencia con respecto al mercado corporativo en que no
existe un contrato laboral con una Unica empresa y, por otro, se debe a otro tipo de
intereses profesionales o circunstancias personales. EI nimero de participantes de estos
eventos suele ser mayor en comparacion con los nimeros que presentan los eventos
corporativos, y por lo tanto, los destinos tienen mucho interés en convertirse en las sedes

de estos eventos (Ngamsom & Beck, 2000).

Este tipo de eventos suele rotar mas por diferentes paises y ciudades. Normalmente, se
diferencian de los eventos corporativos en que la eleccion del destino suele ser votada en
la asamblea anual de la asociacion sobre un conjunto de ciudades sede que obtuvieron el
visto bueno por parte de la junta directiva. En el caso de los eventos corporativos, la
eleccion es menos democratica, se designa mas por una cuestion presupuestaria de la
empresa, 0 por un capricho de su propietario/consejo de administracion. En definitiva, el

promotor elige el destino.

Muchos eventos asociativos de caracter gubernamental utilizan el mismo destino cada
afio como lugar de encuentro anual. En muchas ocasiones, esto se debe a la seguridad del
lugar y a la buena conectividad aérea que tiene el destino para que todos los delegados
puedan llegar. Normalmente suelen ser ciudades que ya son sede de grandes instituciones
internacionales y, por consiguiente, presentan economias de experiencia en la realizacion
de este tipo de eventos. Una gran mayoria de los eventos asociativos gubernamentales
tiene como sede una capital europea (International Congress & Convention Association
(ICCA), 2013). Suelen tener una duracion aproximada de entre dos y cuatro dias, en la
que los organizadores tratan de maximizar el nmero de participantes, representando una

importante fuente de ingresos para los destinos anfitriones (Yoo & Chon, 2010).
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La fuente de ingresos para el destino no solo se produce en el momento del congreso, sino
también por los efectos adicionales que se pueden producir en la promocién del destino
en familiares de los congresistas o en ellos mismos que realizan visitas repetidas (Lee &
Back, 2005). En muchas ocasiones, los promotores de los eventos asociativos crean
alianzas con los destinos para promocionar la candidatura creando una mayor sinergia.
Las alianzas entre la sociedad y el destino provocan una gestion conjunta que incentiva
al asociado a asistir, promocionando las aerolineas del pais para que se conviertan en

socios oficiales del evento (Crotts, Buhalis, & March, 2000).

El mercado asociativo es muy estacional y se observa que el mayor nimero de eventos
en el hemisferio norte se produce en dos periodos diferenciados, Mayo-Junio y
Septiembre-Octubre, dejando el periodo estival para no competir con el turismo
vacacional. Este tipo de mercado utiliza con frecuencia los palacios de congresos y los
hoteles con salas de conferencia. La gran mayoria de los asociados pagan una cuota anual
por pertenecer a las asociaciones e incluso pagan por asistir a los eventos que organiza la
asociacion, por esta razon los eventos del mercado asociativo estan caracterizados por las
cuestiones y materia que tratan, por el lugar donde se organizan y por el nivel de servicio

que se suele ofrecer al participante (Yoo & Chon, 2010).

Chon y Weber, (2014) definen el segmento MICE como la congregacion de personas
afines, reunidas con fines preestablecidos y cuyo desarrollo se ajusta a un programa
establecido. Esta definicion incluye una amplia gama de actos muy diversos en cuanto a
su razén de ser, motivacién, duracion, objetivos, influencia, estilo u orientacién

profesional de los participantes (Campiranon & Arcodia, 2008).

Dentro de esta forma colectiva de reunion, un grupo muy caracteristico del segmento
MICE son los viajes de incentivos. Los viajes de incentivos, conocidos por el anglicismo
“incentives”, se pueden clasificar como viajes con todos las gastos pagados que se suelen
usar por aquellas organizaciones que retribuyen en especie a clientes o empleados (Chon
& Weber, 2014). Este tipo de turismo estd muy sujeto a la coyuntura econémica de las

empresas Yy a las situaciones politicas del pais receptor (Mair & Thompson, 2009).

Los congresos son reuniones a gran escala, normalmente abiertas y dirigidas a un sector
determinado que sirven para divulgar e intercambiar conocimiento de una determinada
materia. Este tipo de viajes del segmento MICE suelen ser mas frecuentes en mercado

asociativo. La mayoria de los congresos tiene una componente cientifica de divulgacion
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del conocimiento, que suelen estar acompafadas de exposiciones de productos que sirven
en gran medida para reducir el coste de la inscripcion. La organizacion y la
responsabilidad del mismo estan otorgadas a una asociacion, sociedad, colegio
profesional, federacion o universidad, que nombran normalmente un comité organizador
y un comité cientifico para llevar a cabo este tipo de eventos. EI nimero de participantes
restringe en gran medida las ciudades que pueden ser candidatas a ser la sede del evento
(Jinet al., 2013).

Las convenciones también forman parte del segmento MICE. Su actividad principal suele
estar mas relacionada con la aparicion, la promocion y venta de productos. No obstante,
también pueden tener un perfil educacional, cientifico y tecnoldgico. Suele ser convocada
de forma cerrada, promovida normalmente por una empresa privada y, generalmente, va
dirigida al grupo de ventas. En esta misma categoria, se pueden incluir las exposiciones,
las ferias y las muestras de caracter tradicional. En este tipo de eventos, la actividad
principal de los participantes es conocer novedades que se muestran en el sector,
compartir experiencias, motivar, inspirar, lanzar nuevos productos, negociar e incluso
consensuar los diferentes cambios que puede producir el sector (Whitfield, Dioko,
Webber, & Zhang, 2014).

Los mega-eventos son otra clase de turismo del segmento MICE. Las grandes
exhibiciones, ferias y eventos deportivos se pueden encuadrar en esta categoria.
Dependiendo de la clase de evento, las ciudades se pueden ver obligadas a realizar una
serie de inversiones en diferentes instalaciones que son necesarias para el desarrollo de
los mismos (Jin et al., 2013). Esta clase de evento genera una gran fuente de ingresos para
los destinos y tiene muy diferentes peculiaridades en comparacion con las convenciones
y los congresos. Mientras que estas dos Ultimas, suelen tener una duracion mas limitada
en el tiempo, los mega-eventos se pueden desarrollar durante periodos mas largos y

suelen tener una repercusion territorial mucho més amplia (Hiller, 1995).

Existen multiples ejemplos de mega-eventos relacionados con grandes competiciones
deportivas, campeonatos internacionales de cualquier disciplina, grandes premios de
motociclismo o automovilismo o afines a cualquier industria como por ejemplo el cine o
el turismo (Jin et al., 2013).
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2.2 Factores que determinan la eleccion de un destino MICE

En las secciones anteriores, se analizé que la eleccion de la sede para realizar un evento
es singularmente diferente, dependiendo de si se trata de un evento corporativo 0
asociativo. Sin embargo, analizando la literatura existente sobre cuales son los factores
que mas influyen en esa eleccion, la naturaleza del evento no suele ser un hecho
diferencial. Por el contrario, la mayoria de los investigadores toman como fijo el mercado

que analizan y estudian los factores que intervienen en esa eleccion.

Fortin y Ritchie, (1977) analizaron los atributos o factores mas importantes que los
organizadores de eventos tienen que tener en cuenta a la hora de seleccionar un destino,

obteniendo la siguiente lista:

(1) las habitaciones de hotel.

(2) los medios de transporte y de conectividad con el lugar, ya sean aéreos o terrestre.
(3) el apoyo del destino tanto a niveles organizativos como financieros.

(4) las caracteristicas del destino desde punto de vista del tiempo meteoroldgico, asi

como las atracciones que tiene para presentarse como un destino atractivo.

(5) los beneficios profesionales que aporta la participacion al desarrollo personal de los
participantes.

(6) las oportunidades de ocio que presenta el destino para ser visitado como turista

vacacional antes o después del evento, ya sea acompariado por la familia o amigos.

Como se puede ver, existen dimensiones que estdn mas relacionadas con variables
enddgenas propias del promotor del evento, como pueden ser los factores de estimulo
profesional; frente a otras que son mas propias del destino como son la planta alojativa,

el apoyo del destino y las caracteristicas del destino.

Posteriormente, Crouch y Ritchie, (1997) identificaron tres etapas en la eleccion del
destino:

(1) la preparacion del evento teniendo en cuenta las necesidades del promotor.
(2) la seleccion de un primer grupo de ciudades que pueden ser sede.

(3) laseleccion de la sede basandose en los criterios desarrollados en el parrafo anterior
con la inclusion de un mayor detalle en relacion a las salas de reuniones, la valoracion

de los riesgos sociales, politicos 0 medioambientales y la reputacion del destino.
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Mistilis y Dwyer, (1999) analizan una serie de factores y agentes que intervienen en los
responsables que toman la decision de elegir la sede de un evento, y concluyen que los

mas representativos son los siguientes:
(1) laimagen del destino.

(2) el transporte y su accesibilidad.
(3) la oferta alojativa.

(4) los palacios de congresos.

(5) los espacios para eventos (venues).
(6) los organizadores del congreso.

(7) las oficinas de congresos.

Crouch y Louviere, (2004) examinan los factores de una forma més exhaustiva y técnica,
usando el modelo de las elecciones discretas, basado en la teoria de la utilidad aleatoria,
para analizar las preferencias de los organizadores en el momento de realizar la eleccion
del destino. De esta manera, encuentran que el atractivo del lugar estaba muy relacionado
con la proximidad de este, sefialando que la cercania es un factor fundamental a tener en
cuenta para captar un mayor numero de delegados que participen en el evento. Los

factores més importantes identificados por los autores son:

(1) el presupuesto del evento.

(2) la calidad de la comida que se sirve durante el evento.

(3) la calidad de la sala de conferencia donde se desarrollan las ponencias.

(4) la accesibilidad a las salas integradas con el alojamiento.

(5) la proximidad de las instalaciones donde se realizan las actividades del evento.

DiPietro, Breiter, Rompf, y Godlewska, (2008) analizan los factores determinantes que
utilizan los miembros de varias asociaciones de organizadores de congresos

internacionales, encontrando siete dimensiones:
(1) las salas de conferencias.
(2) larelacion calidad precio.

(3) el coste total del evento.
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(4) laimagen del destino.

(5) el apoyo en los servicios del evento.

(6) la seguridad.

(7) la buena reputacion del lugar donde se celebran los eventos.

A continuacién vamos a estudiar con mayor profundidad las dimensiones obtenidas por

los distintos trabajos que se han presentado anteriormente.

2.2.1 Imagen del destino

La imagen del destino juega un papel fundamental ya que participar en un evento es
voluntario (Zhang et al., 2007), por lo que si el destino no resulta suficientemente
atractivo, el nimero de participantes puede verse reducido. La imagen de un destino es
crucial para el éxito de un evento, y tiene un papel estratégico fundamental a la hora de
competir con otros destinos. La imagen del destino juega un papel fundamental a la hora
de determinar el nivel de participacion (Crouch & Weber, 2002) .No obstante, la imagen
de un destino no es uniforme durante todo el afio, por lo que algunos destinos pueden ser
0 no atractivos dependiendo de la estacion del afio en la que el evento se realice (Var,
Cesario, & Mauser, 1985).

Los promotores del segmento MICE han de evaluar de forma anticipada como la imagen
del destino va a influir en el nimero de participantes del evento (Chacko & Fenich, 2000).
Hay diversos factores que tienen incidencia en esta imagen como puede ser el tamafio, la
seguridad, la amabilidad de la gente y el nivel de precios del pais. La promocion de un
destino es fundamental a la hora de contrarrestar todas las percepciones negativas que
puedan existir (Martin Gutiérrez & del Bosque, 2010).

Los promotores tienen ademas que anticipar los tres estados en los que todo turista divide
la experiencia, a saber, pre, durante y post viaje (Williams & Buswell, 2003). Los
promotores se encargan de valorar el primer estado como aquel que mas influira en los
participantes potenciales. En este segmento, no se ha analizado suficientemente si contar
0 Nno con experiencias previas en las ciudades sedes es un activo o0 no. Los promotores
suelen efectuar visitas de inspeccion para comprobar que el evento se puede desarrollar

con unos estandares de calidad adecuados.

Los promotores del segmento MICE se enfrentan a una doble disyuntiva que depende de

si el evento tiene 0 no una sede permanente. Esta disyuntiva tiene unos efectos muy
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diferenciados a la hora de seleccionar el destino, ya que el valor de la imagen es diferente
dependiendo de si se trata de la primera visita o visitas repetidas (Chen & Tsai, 2007). En
este Ultimo caso, la percepcion que pueden tener los participantes después de haber
experimentado y evaluado un tipo de evento puede condicionar la intencidn de repetir en

el futuro.

Un aspecto que se ha estudiado menos es como los congresistas pueden formar una parte
muy importante en la promocién de los destinos. El gran objetivo de los promotores del
segmento MICE u organizadores de eventos es alcanzar el mayor nimero de participantes
(Chacko & Fenich, 2000), asi que la opinién de los congresistas en los nuevos canales de
participacion social puede influir en la imagen del destino mas que cualquier campafia de

marketing realizada por los promotores del destino (Zhang et al., 2007).

La imagen de un destino es un fendmeno multidimensional de naturaleza tanto cognitiva
como afectiva. Beerli y Martin, (2004) explican que el elemento cognitivo est& basado en
las caracteristicas del destino y el afectivo en los sentimientos del individuo con respecto
al lugar. Los promotores del segmento MICE pueden analizar los elementos cognitivos y
afectivos de manera muy diferente a como lo hacen los turistas vacacionales. No obstante,

este aspecto no se ha analizado de manera adecuada en este segmento.

El factor destino se convierte en un estimulo para los congresistas cuando de forma
simultanea el congresista ve la posibilidad de combinar trabajo/formacién y ocio en un
congreso se convierten en muchas ocasiones, una oportunidad para visitar el destino
(Rittichainuwat et al., 2001; Yoo & Chon, 2008).

La salubridad y la seguridad del destino son atributos de la imagen del destino que tienen
una gran importancia; (Crouch & Louviere, 2004; Crouch, & Ritchie, 1997; Mair &
Thompson, 2009; Yoo & Chon, 2008). La seguridad alimentaria e higiénica del destino
son aspectos fundamentales que se tienen en cuenta, al igual que aspectos mas

relacionados con la aparicion de epidemias o riesgos naturales.

Muchos destinos atractivos en el pasado se han convertido en poco competitivos por su
situacion geografica de inestabilidad politica o bien por los desastres naturales que han

experimentado.

En este aspecto, las politicas de prevencion que marca la UE producen que los destinos
europeos sean percibidos como muy seguros. El congresista aprecia la seguridad desde

dos perspectivas: una visual con todo tipo de sefializacion para una evacuacion o medios
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a utilizar y la otra informativa en la que a traves de las aplicaciones informaticas que se
utilizan en el congreso, se le indica al participante donde acudir o bien a qué numero
[lamar (Hilliard & Baloglu, 2008). Tener en todo momento informado al participante de
los lugares a donde debe dirigirse, ya sea a un hospital cercano, asi como a un determinado
espacio para incidencias, es garantia de una buena gestion por parte de los organizadores.
Son medidas de prevencidn necesarias para incrementar la seguridad que perciben los
delegados que participan en los eventos (Yoo & Chon, 2008). La seguridad es un atributo
muy importante como quedo reflejado en las cancelaciones que se produjeron en la ciudad
de Nueva York a raiz del atentado terrorista del 11 de septiembre del afio 2000 (Boger,
Varghese, & Rittapirom, 2005).

Oppermann (1996) va mas alla sefialando que la imagen de un destino esta formada por
todas las actividades que se pueden desarrollar durante la realizacion del evento y que por

lo tanto, depende en gran medida de lo que el congresista pueda o no determinar.

2.2.2 Transporte y accesibilidad

El nimero de participantes a un evento depende de manera directa de la facilidad del
transporte y la accesibilidad que tiene un destino para el conjunto de la poblacién objeto
de promocidn del evento. Zhang et al., (2007) muestran como en muchas ocasiones este
factor es méas importante que la imagen del destino. La distancia desde el lugar de
residencia al destino elegido no depende ya del numero de kilémetros recorridos sino de
la facilidad que existe en términos de coste y tiempo. La participacion en el evento, por
lo tanto, estara muy influenciada por este factor de localizacion, que queda expresado por
el coste generalizado. De esta manera, el nivel de competencia existente en las conexiones
aéreas, el tipo de congreso que se realiza, ya sea nacional o internacional, o la comodidad
para realizar el desplazamiento con parametros de seguridad adecuados son factores que

intervienen en la seleccion del destino (Oppermann & Chon, 1997).

Este factor tiene una mayor importancia en la seleccion de sede de eventos que tienen un
marcado caracter internacional. En este caso, la conectividad aérea, ferroviaria o por
carretera directa y segura influyen de manera directa en la seleccion del destino. Algunos
destinos son seleccionados por la accesibilidad y se da el caso de algunas ciudades
europeas que rotan cada cierto nimero de afios como sedes de algun evento internacional

por su accesibilidad al transporte aéreo que facilita el desplazamiento de sus participantes.
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En este caso, prevalecen mas el factor formativo y de accesibilidad que otros factores

importantes a tener también en cuenta.

2.2.3 La oferta alojativa

Dentro de la organizacion virtual a la que nos referiamos anteriormente, el alojamiento
es una parte fundamental. Una gran mayoria de congresos, a nivel local, nacional e
internacional, se celebran en hoteles. Dependiendo de la magnitud del grupo y de las
caracteristicas de los clientes, asi como del propio evento, el promotor necesitara disponer

de un conjunto amplio de alojamientos recomendados.

La capacidad alojativa, el coste de alojamiento, la calidad de servicio y la seguridad son
componentes que se tienen en cuenta a la hora de seleccionar la sede. Una oferta amplia
y de calidad para el alojamiento de los participantes influye notablemente como factor de
eleccion del destino. La dispersion en una zona acotada puede producir ventajas siempre
que exista un hotel bandera como referencia para el congreso. No obstante, hay que tener
en cuenta que algunos promotores pueden demandar la seleccion de un unico hotel porque
el contacto entre los participantes se considere primordial. La calidad de los
establecimientos también juegan un papel importante (Moreno, Gomez, & Hervas, 2010).
Dentro de los parametros de calidad, la proximidad de los hoteles con el lugar donde se
celebra el evento es un factor que tiene mucha importancia (Crouch & Louviere, 2004).

Poder realizar todos los desplazamientos a pie es un elemento que se tiene muy en cuenta
a la hora de presentar el evento como medio-ambientalmente sostenible ya que no se
realizan transportes motorizados durante la celebracion del evento, ademaés de facilitar el

traslado y reducir costes (Rittichainuwat & Mair, 2012).

2.2.4 Palacios de congresos

Uno de los factores determinantes para hacer un congreso o convencion es designar el
lugar donde se van a desarrollar las conferencias. Elegir un palacio de congresos debera
ir siempre en consonancia con la variedad de servicios que el edificio pueda prestar a los
organizadores (Swarbrooke & Horner, 2001). Un palacio de congresos, en si mismo,
quizas no genere en su dia a dia un gran numero de empleos, pero en el momento de
desarrollar algun evento, los efectos son muy significativos en la zona o ciudad en la que
se ubica, mejorando incluso la imagen del destino (Fenich, 1999). Muchos destinos han

construido palacio de congresos como solucion a problemas econdmicos de la zona,
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pensando que este tipo de infraestructuras en si mismas garantizarian una solucién a sus

problemas.

Burger y Saayman, (2006) argumentan que, en el momento de proyectar un palacio de
congresos, es muy importante saber cuales van a ser sus necesidades de espacios y que
tiene que tener un disefio que le permita hacer frente a momentos de una gran afluencia
de congresistas como puede ser la entrega de acreditaciones de los participantes. También
es muy importante disponer de un amplio espacio para la zona comercial o de exhibicién
por los ingresos comerciales que se obtienen. La decoracion es otro elemento importante
a tener en cuenta, un palacio de congresos no necesita una decoracion recargada que
afecte a la concentracion de los participantes o que interfiera con la imagen de marca que

cualquier convencién tenga que mostrar (Shone, 1998).

El palacio de congresos debe disponer de una buena conectividad de internet que
garantice la conexion de todos los participantes. Todos participamos de la sociedad de la
informacién y de las nuevas redes sociales, asi que si esto se pone en entredicho la

seleccion de un determinado destino serd inviable.

Ademas de las dimensiones tangibles que se han analizado con anterioridad, existen otros
aspectos, como la propia gestion del palacio, que adquiere igual importancia. La gestién
de un palacio de congresos requiere un alto nivel de especializacién por parte de su
personal ya que toda la planificacion del evento puede estar amenazada sin la adecuada
preparacion de la plantilla. Unos recursos humanos cualificados, con experiencia y
dedicados en exclusiva a la realizacion del evento es un factor que tienen muy en cuenta

los promotores del mismo.

2.2.5 Espacios para eventos (venues)

Los espacios destinados para el desarrollo de eventos mas comunes son los palacios de
congresos, las salas de conferencias de los hoteles y las salas de edificios emblematicos
de una ciudad que disponen de los recursos necesarios para su realizacion. En los Gltimos
afios, este tipo de edificios historicos, como palacios y/o museos han encontrado una
nueva fuente de ingresos para su mantenimiento gracias a esta actividad (Halewood &
Hannam, 2001).

Los espacios ideales para el desarrollo de los eventos son aquellos que se ajustan a las

necesidades de los promotores y organizadores de los mismos. Aspectos como el nimero
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de participantes y presupuesto restringen de manera directa la posible seleccién (DiPietro
et al., 2008).

Otros lugares importantes a tener en cuenta son los relacionados con el programa social
del evento, ya que influyen de manera directa en la interaccion establecida entre los
asistentes. Por esta razén, muchos eventos estdn cambiando la forma de realizar las cenas
de gala o encuentros, optando por lugares muy informales en los que se organizan
barbacoas, bailes o0 juegos que permiten tener una mayor interaccion entre los congresistas

(Borghans, Romans, & Sauermann, 2010).

La creatividad y la innovacién en estos espacios influyen en la garantia de éxito de los
eventos, ya que la interaccion social es también una parte importante (Park, 2002). En el
segmento MICE sobresale cada dia mas la comodidad tanto del participante como del
organizador. Destacan aquellos espacios en los que el participante puede desplazarse
caminando al alojamiento, las salas de conferencias y todos los servicios relacionados con
el evento. El hecho de que el alojamiento y las salas estén en el mismo espacio 0 muy
proximas produce una mayor utilidad en los congresistas. Estos prefieren no realizar
desplazamientos largos y costosos (Severt, Wang, Chen, & Breiter, 2007). Esto sugiere
que un destino en el que se encuentre todo integrado presenta una ventaja comparativa
muy importante para que los responsables de la organizacion de un evento lo seleccionen
como sede. Se podria resumir como “todo en uno”, llegdndose a convertir en un
subdestino para un destino MICE (Whitfield et al., 2014). Crouch y Louviere, (2004)
mostraron que la combinacion integrada de alojamiento con salas de conferencias resulta

ser la situacion ideal de organizadores y delegados que participan en eventos.

En los ultimos afios, un destino popular que ha sido seleccionado por los promotores
MICE ha sido el de los cruceros. Se trata de una forma de controlar a todos los
participantes, asegurando su participacion en las actividades que se desarrollan. La
convivencia se realiza con mayor énfasis que en un hotel ya que los participantes no
pueden desplazarse con facilidad. La complementariedad entre el ocio y trabajo en un
mismo espacio hace de los cruceros uno de los espacios mas demandados por las grandes
empresas. La exclusividad del destino es también muy apreciada por los participantes. En
relacién a los costes, la precision del presupuesto es mayor ya que no suelen existir

cambios de Ultima hora porque se produzca algin imprevisto (Phillips & Geddie, 2005).
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2.2.6 Los organizadores de congresos - DMC / OPC / MP

Segun la definicion establecida, los organizadores profesionales de congresos (OPC), los
DMC del anglicismo destination management conference y los MP, meeting planners,
son agencias y empresas especializadas en la organizacion de congresos y actian como
socios para el comité organizador que son los auténticos promotores del evento. Estas
organizaciones toman decisiones de acuerdo a la experiencia y conocimiento que hayan
ganado a través de los afios en la organizacion de eventos, siendo un puente de conexién
entre el comité y los proveedores de servicios, muchas veces obligados por las diferencias
culturales y por conocimiento de las empresas de sector en el lugar elegido para el
desarrollo del evento (Kim, Sun, & Kang, 2015).

La organizacion de eventos como profesion esta reconocida mundialmente por distintos
organismos oficiales y por el reconocimiento internacional en asociaciones de prestigio,
entre las cuales destacan: International Association Professional Congress Organizers
(IAPCO), International Congress and Conferences Association (ICCA) o Meeting
Professionals International (MPI). Las actividades que generalmente realizan estas
organizaciones dependen de la capacidad que tenga el propio promotor y pueden ser:
gestion general del congreso, patrocinios, comercializacion y gestion de la exhibicién
comercial, coordinacion del programa cientifico, registro de los participantes,

organizacion de eventos sociales y gestion del hospedaje (Kim et al., 2015).

La especializacion de estas organizaciones, la profesionalidad en la gestion de recursos
relacionados con la gestion de congresos, la gestion financiera, la gestion de venta — con
habilidades de marketing incluidas — y la gestion de herramientas informaéticas, asi como
el manejo de otros idiomas, son competencias basicas de los profesionales de este sector
(Cecil, Fenich, Krugman, & Hashimoto, 2013). También en este contexto de gestion y
habilidades profesionales, (Kim & Boo, 2010) encontraron cinco elementos
diferenciadores en las capacidades que tiene que tener un organizador de eventos para el

desarrollo eficaz de un evento:

(1) habilidades de gestion de recursos.
(2) habilidades de marketing.

(3) habilidades de redes de trabajo.

(4) habilidades informaticas.
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(5) habilidades en gestion.

Estas habilidades pasan por hacer que el organizador de congresos combine las
necesidades humanas e inquietudes del congresista con la de motivacion por viajar y por
asistir al congreso a través de un buen programa e incluso de la eleccion de un buen
destino. Digamos que el éxito de asistencia de un congreso estaria en la combinacion de
factores de arrastre (pull) y empuje (push) que hace que los participantes potenciales

decidan asistir al evento (Rittichainuwat et al., 2001)

Los congresistas forman parte del acto y no son un mero espectador. No obstante, las
nuevas tendencias en las asociaciones de profesionales estan llevando a producir cambios
al considerarse éstas como comunidades profesionales abiertas, mas que como

organizaciones cerradas y encorsetadas para sélo sus miembros (OMT, 2014).

Hasta ahora, las asociaciones de organizadores profesionales de congresos (OPCs) han
actuado como verdaderos clubs. En este nuevo enfoque, muchos de los profesionales
utilizaran tan solo los servicios por los que han pagado teniendo acceso a una determinada
informacién. En este nuevo concepto de participacion, ningin OPC quedara excluido de
participar en aquellos servicios que las asociaciones puedan ofrecer. Y asi, esta
diversificacion, seran mayores los ingresos que pueden producir las asociaciones

adaptandose a las necesidades de sus miembros.

2.2.7 Las oficinas de congresos o convenciones

Las oficinas de congresos, en inglés los convention bureau (CB), son los intermediarios
mas importantes del segmento MICE (Rogers, 2013). Normalmente son entidades sin
animo de lucro con mezcla de capital publico y privado. En la mayoria de las ocasiones
este capital estd formado a partes iguales (50%) entre el sector publico y privado. Esta
organizacion se encarga de promocionar la imagen de un destino con todos los servicios
necesarios para la realizacion de eventos. Normalmente, suelen ser el primer contacto
entre los promotores del evento y los proveedores de servicio del lugar. En este sentido,
estas organizaciones promocionan el destino y representan a sus asociados ante los
futuros clientes. Sus clientes son empresas de toda indole relacionada con el sector de
servicios en general que conforman esa organizacion virtual que lleva a cabo la

organizacion del evento:

— Agencias de viajes especializadas en el segmento MICE.
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— Medios de transporte (avion, tren, barco, coches de alquiler con y sin conductor,
autobuses).

— Establecimientos alojativos (hoteles, apartamentos, bed and breakfast (B&B)).

— Traductores (idiomatico y de lenguaje de signos).

— Empresas de medios técnicos audiovisuales y de iluminacion.

— Empresas de montaje y desmontaje (stand, transportistas, atrezos, manteleria,
lavanderia).

— Empresas de trabajo temporal (servicio de limpieza, planchadoras, azafatas,
mozos de montaje, seguridad, sanitario, expertos en protocolo).

— Empresas de alimentacion y bebidas (catering, banqueting, restaurantes,
bodegas).

— Gabinetes de prensa (periodistas, fotografos, operadores de cdmaras).

Estas empresas son tamizadas por diferentes controles de calidad antes de ser miembros
ejecutivos y de incorporarse a su porfolio para dar garantia de buen servicio. La inclusién
de una organizacion en el CB de una ciudad es una sefial de cualificacion dentro del
segmento MICE. Estas organizaciones no tienen un tamario suficiente para poder realizar
una campafa de marketing del destino por si solas, por lo que les conviene asociarse a
estas entidades para poder llegar a un mayor numero de clientes potenciales (Rogers,
2013).

Los CB organizan eventos para sus clientes con el objeto de poder mostrar las excelencias
gue tiene un determinado destino a la hora de realizar un evento a aquellos promotores u
organizadores de eventos que tengan un interés especial en su destino. Los CB desarrollan
una imagen positiva del destino, normalmente de ciudades o comarcas. No obstante, la
mayoria de los CB de las ciudades se agrupan en asociaciones nacionales por lo que en
muchas ocasiones nos encontramos con CB nacionales como, por ejemplo, el Spain
Convention Bureau, que promociona todo el territorio nacional y, por consiguiente, a cada

uno de los CB que lo integran.

2.2.8 La profesionalidad y amabilidad del personal

Un factor que apenas aparece como determinante en la eleccion de un destino por parte
de los organizadores es la profesionalidad del personal. Sin embargo, Getz (2008)

sostiene que la experiencia del personal, asi como la calidad de las infraestructuras, con
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la cual se atendera a los congresistas, resulta fundamental para adquirir una buena

reputacion y asi poder acoger grandes eventos.

Esta dimension no puede ser minusvalorada ya que, en muchas ocasiones, la primera
experiencia que tiene un congresista con el destino puede ser muy negativa si en el
aeropuerto, cuando se realizan los traslados al hotel, no se dispone de un servicio correcto.
También son frecuentes los problemas que los congresistas pueden experimentar el dia

de la acreditacion al congreso si no existe un personal adecuado en este servicio.

Los servicios al cliente, vinculados al alojamiento, comidas y coffee breaks, son también
muy valorados por los congresistas. No puede ser que los esfuerzos realizado en presentar
una comida y bebida variada y saludable se pongan en entredicho por la inadecuada

capacidad profesional del personal (Shawn Lee & Slocum, 2015).

La profesionalidad del personal que interactia con los congresistas condiciona en gran
medida la calidad percibida del congreso, no sélo en los establecimientos alojativos y en
el lugar donde se realizan los eventos, sino en todos los servicios que se va encontrando
el congresista en esa unidad virtual de negocio antes comentada. En muchas ocasiones,
el congresista no puede separar las experiencias percibidas dentro de la propia dinamica
del evento con otras que se han realizado en el exterior. Ademas, un destino se puede
promocionar para futuras visitas vacacionales por el resto de los encuentros realizados en

zonas de ocio, esparcimiento o compras.

La profesionalidad para atender este tipo de clientes se hace notar en el conocimiento que
tengan los profesionales sobre el evento. En relacion a los servicios prestados en los
alojamientos, es importante minimizar los tiempos de espera como elemento
diferenciador con otros clientes hospedados ya que el éxito del evento puede venir
condicionado por esta dimension. El alojamiento juega, como ya se ha dicho en muchas
ocasiones, un papel fundamental para persuadir a los congresistas a que asistan a los
congresos; no solo por la capacidad de lugar o bien por las salas de conferencias sino por
la profesionalidad y la experiencia en los servicios que reciben los mismos (Crouch &
Louviere, 2004).

La interaccion personal de los congresistas con el personal de los hoteles, palacio de
congresos Yy diferentes espacios visitados por estos incide de manera directa en la calidad
percibida del evento; por lo que no sélo es importante tener una adecuada preparacion
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para fidelizar a futuros clientes vacacionales, sino para que este evento sea la mejor carta

de presentacion para futuros eventos que se puedan realizar (Breiter & Milman, 2006).

2.2.9 Factores personales y profesionales

Las razones por las que un congresista decide asistir a un evento son multiples y variadas.
Ademas existe una gran heterogeneidad de distintos evento que hace que el analisis sea
complejo. A modo de resumen se puede determinar que el congresista decide asistir a un
evento determinado porque le produce més satisfaccion que el resto de eventos analizados
(Hiller, 1995). Dentro de estos factores, los aspectos de mejora profesional y
posibilidades de realizar contactos con otros profesionales, asi como el programa de

conferencias son aspectos que se tienen muy en cuenta.

Hiller, (1995) sostiene que asistir a un congreso no corporativo es normalmente algo
voluntario, y, en gran medida, depende del interés que genera el programa del evento.
Asimismo, otros autores sefialan que las oportunidades de relacionarse en redes
profesionales son también muy importantes (Mair & Thompson, 2009). Esta relacion se
fomenta a través de los servicios que se prestan en los eventos, desde cenas de bienvenida,

coffee breaks, almuerzos o bien cenas de gala (Severt et al., 2007).

Son muchos los congresistas que valoran muy positivamente contactar con otros
comparfieros de profesion de otras nacionalidades, presentar conferencias o bien escuchar
a prestigiosos conferenciantes, incluso algin galardonado con un Nobel. Segin Mair y
Thompson (2009), la participacion en los congresos permite a los congresistas mejorar su
carrera profesional. La asistencia a los congresos forma parte del desarrollo profesional y
laboral de muchas profesiones, como el personal sanitario y educativo (Severt et al.,
2007).

Los factores profesionales estdn muy influenciados por las actitudes cognitiva, afectiva y
conativa de los congresistas (Yoo & Chon, 2008). Segun Kotler y Armstrong ( 2010),
esta eleccidn es similar a la que un consumidor realiza en el momento de compra de un
determinado producto, por lo que se puede producir una relacion de intercambio entre la

dimensién profesional analizada aqui y las otras dimensiones comentadas.

El desarrollo de los programas cientificos de los congresos tiene que tener en cuenta las
caracteristicas intrinsecas de las conferencias invitadas, los temas a tratar, asi como
posibles mesas redondas de actualidad que permitan una buena interaccién entre expertos

y el resto de congresistas (Zhang et al., 2007). Ademas, en congresos profesionales, el
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interés del mismo no es solo académico, que es la base para poder captar cada afio mayor
namero de participantes, sino que existe una faceta comercial que promuevan algunas
empresas que también sirven para ese quehacer profesional antes aludido (Yoo & Chon,
2008).

Por ultimo, los factores de tipo socio-econdémico y personal también tienen una gran

importancia. Las variables mas representativas que forman parte del factor personal son:
(1) caracteristicas familiares.

(2) lasalud.

(3) laedad.

(4) larenta.

(5) la frecuencia con la que viaja.

(6) el estrato social.

(7) el género.

Muchos de estos elementos estan fuera del alcance del organizador, pero este tiene que
tener en cuenta que la eleccion del destino tendra una incidencia diferente en cada uno de
segmentos personales analizados. No se puede ajustar el congreso a la medida de todos
los participantes, pero los congresistas con responsabilidades familiares de atencién a los
hijos pueden plantearse asistir a un congreso si saben que el destino es adecuado para las
familias (Zhang et al., 2007).

El perfil del turista congresual cambia de forma dinamica, asi en el pasado el niUmero de
mujeres que participaban como congresistas no era muy elevado y solian venir en algun
caso como acompanantes. Su presencia estaba determinada por el desarrollo profesional
de las mismas en compartimentos estanco como la enfermeria y la ensefianza. Este hecho
ha cambiado en los ultimos afios con la incorporacion de la mujer al mundo laboral en
todos los ambitos profesionales. Para los destinos, las mujeres suponen un segmento muy
atractivo ya que estd demostrado que son ellas las que normalmente seleccionan los
destinos para pasar las vacaciones familiares (Kozak, 2010). Por esta razon, los
organizadores de los congresos estan analizando las necesidades especiales de las

mujeres.
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2.2.10 Tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TI1Cs)

Los destinos MICE deben posicionarse porque asi lo requiere el mercado en un formato
3.0 (OMT, 2014). Expresion que se utiliza para describir el camino evolutivo de la red
que conduce a la inteligencia artificial para que los usuarios puedan interactuar. De esta
forma se puede garantizar una mayor profesionalizacion de los destinos, adelantandose a
los desafios, a las oportunidades y a las tendencias de los clientes. Las nuevas
generaciones de clientes de eventos no los quieren de tipo tradicional. Las nuevas
tendencias animan a la participacion por parte de los congresistas en la creacion de los

contenidos. De ahi que se demande una mayor interaccion.

En la actualidad existen otros factores, operativamente hablando, muy necesarios tanto
para los delegados como para los organizadores que complementan a los actuales, como
son las nuevas tecnologias y todo lo relacionado con la conexiones de internet que se
necesitan para el desarrollo online de las ponencias (Lee et al., 2013). En este estudio, los
autores sefialan a las TIC como un factor muy importante y decisivo para la eleccion de

un destino. Se destacan cuatro dimensiones como determinantes:

(1) lavelocidad de la conexion de internet.

(2) lared Wifi y su conectividad.

(3) el servicio para el desarrollo y buen funcionamiento de la red con técnicos locales.
(4) el suficiente ancho de banda para que cado delegado pueda recibir sus emails.

Las nuevas aplicaciones para Smartphone dan mayor servicio, credibilidad y control a los
eventos, favoreciendo la comunicacion, asi como la creatividad (Lee & Back, 2008). Los
congresos comienzan a ser congresos “sin papeles” en el sentido de que, gracias a estas
aplicaciones, toda la informacion puede ser descargada por parte del congresista sin
necesidad de llevar aquellos programas /agendas que hasta hace muy poco se entregaban

en las secretarias técnicas en el momento de recoger la acreditacion.

Estas nuevas aplicaciones también han supuesto una auténtica revolucién a la hora de
favorecer la comunicacion con todos los congresistas e incluso su propia interaccion en
redes de trabajo. Cualquier cambio inesperado se comunica a todos los participantes en
tiempo real. Las nuevas aplicaciones para los teléfonos inteligentes (apps) son de gran
ayuda para el congresista ya que incluso le permite, una vez inscrito, bajarse las ponencias

de los conferenciantes. Y en algunos casos interactuar con el conferenciante antes de que
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comience el evento, al igual que con el resto de congresistas que participan, potenciando
el desarrollo de redes.

Muchas personas estan muy familiarizadas con las redes sociales que, en los tltimos afios,
han crecido en popularidad y en utilidad, permitiendo a los delegados de los congresos

interactuar en el plano personal y profesional (Lee, 2011).

Hoy en dia, con las redes sociales, el participante puede incluso continuar en contacto con
otros participantes del congreso, discutiendo temas que hayan sido tratados en el congreso

incluso cuando éste haya finalizado (Quan-Haase & Young, 2010).

Las redes sociales también influyen en la calidad percibida por los congresistas en tiempo
real. A través de las redes, la percepcion de cualquier tipo de servicio se puede comunicar
de forma inmediata, ya sea la calidad de la comida o bien que los tiempos de espera sean
superiores a los esperados. EI congresista compartira con el resto su opinion, en muchas
ocasiones acompafada por imagenes, pudiendo crear tendencia. La calidad de la comida
y gastronomia del congreso y la amabilidad del personal de servicios de distintas areas
funcionales son evaluadas en directo y toda la comunidad virtual tiene acceso a esa
evaluacion, por lo que los directivos y gerentes tienen que ser mas proactivos que en el

pasado en la resolucion de cualquier tipo de incidencia que se puede presentar.

Hasta ahora los organizadores de congresos estaban acostumbrados a recibir la opinion
de los participantes una vez finalizado el evento. Sin embargo, esta situacion ha cambiado
con la aparicion de las nuevas redes sociales que permiten realizar comentarios en tiempo
real sobre cualquier dimension que afecta a la calidad del evento percibida por los
participantes. El efecto multiplicador del boca-a-boca del pasado se incrementa de forma
exponencial con las nuevas redes sociales que no pueden ser obviadas por los gerentes

de las entidades organizadoras de los congresos (Shawn Lee & Lee, 2014).

2.3 Los efectos del turismo MICE en la postventa del destino:
prescripcion y repeticion de compra en el contexto turistico.

La satisfaccion de los congresistas es fundamental para el prestigio y la consolidacion del
destino congresual en beneficio de los hoteles, los palacios de congresos y las diferentes

instalaciones que han sido anfitriones de los eventos (Severt et al., 2007). Sin embargo,

no se ha realizado un analisis de los beneficios futuros que un destino puede conseguir
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para que el turismo de eventos sea subvencionado como otras campafias de marketing que

tienen retornos sociales inciertos.

El segmento MICE esta caracterizado por las muy altas expectativas que suelen tener los
congresistas de los productos y servicios. Los congresistas suelen ser profesionales con
un alto poder adquisitivo que han tenido experiencias previas a nivel global por lo que su
conjunto de referencia es amplio y variado. A nivel global, el segmento MICE es muy
competitivo y la mayoria de las ciudades medias del mundo ha invertido en el pasado en
la construccion de sofisticados palacios de congresos, asi como en mejorar la oferta

hotelera para poder competir en este segmento (Go & Zhang, 1997).

La satisfaccion y la calidad de servicio han sido temas muy analizados en diferentes
subsistemas del turismo, como pueden ser los hoteles, restaurantes, agencias de viaje y
aerolineas, entre otros. Sin embargo, en el segmento MICE, los estudios son méas escasos
hasta que Choi, (2005) analiz6 la satisfaccion de los organizadores de congresos respecto
a los servicios ofrecidos en los lugares en donde se han desarrollado los eventos. En este
sentido, se concluye que la satisfaccion es un factor determinante, no sélo de eleccién
para futuros eventos sino para otros organizadores a través de la reputacion que va

adquiriendo el destino.

La satisfaccion de los participantes en los eventos es normalmente medida y analizada
por los organizadores y los promotores de congresos, a través de encuestas realizadas en
papel, o bien enviandole a su cuenta de correo los cuestionarios online que los
congresistas pueden cumplimentar una vez que el evento ha finalizado. Es necesario
escuchar a los congresistas para poder adecuar los servicios a lo que los clientes

demandan.

Son numerosas las investigaciones que existen sobre la satisfaccion y la calidad del
servicio en las que se pone de manifiesto que estos constructos son multidimensionales.
Ademas de estos, se han estudiado otros constructos como la lealtad o el valor de marca.
En nuestro trabajo, més que la fidelizacion que estaria més relacionado con el modo en el
que los congresistas repiten la participacion en el mismo tipo de eventos, estamos
interesados en saber en qué medida el turista congresual se puede convertir en un turista
vacacional o, si no es el caso, en qué medida puede actuar como un buen promotor del

destino ya sea para realizar otros eventos o0 para pasar las vacaciones.
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El binomio lealtad-satisfaccion se ha estudiado en distintos sectores mediante diferentes
escalas que sirven para definir ambos constructos. La satisfaccion de un cliente se mide
por la percepcion que tienen los clientes en comparacion con las expectativas que éste
tenia. Mientras que la lealtad se mide como la probabilidad de volver a comprar el mismo
producto en el futuro. En el caso del segmento MICE, la lealtad se entiende como aquella
frecuencia con la que el congresista acude a un determinado evento, con una actitud
positiva. Esta actitud se basa en su intencion de repetir, recomendar a traves del boca a
boca el evento e incluso el destino en donde se ha celebrado (Lee & Back, 2008). Los
resultados que se obtienen concluyen que se puede tener satisfaccion sin lealtad pero no
a la inversa.(Fortin & Ritchie, 1977).

Choi, (2005) estudia la satisfaccion del cliente de congresos mediante ocho dimensiones:
(1) el precio.

(2) la calidad de los establecimientos alojativos.

(3) el personal del hotel.

(4) la capacidad del destino para el desarrollo de un congreso.

(5) la calidad de las salas de conferencias.

(6) la capacidad de los espacios para el desarrollo de las actividades de ocio.

(7) la accesibilidad al destino.

(8) la calidad de los servicios en el destino.

El autor obtiene que la satisfaccion de tres factores de las ocho dimensiones analizadas
eran determinantes y estaban relacionados con que los congresistas volvieran al mismo
lugar donde se habia celebrado el evento. Los factores mas determinantes resultaron ser
por orden de importancia las siguientes: la calidad de los establecimientos hoteleros, su

personal y la calidad de las salas de conferencias.

Esta informacion es basica para todos los agentes implicados en la realizacién de un
congreso a la hora de analizar los factores mas determinantes. Por eso la satisfaccion de
un congresista es fundamental, tanto para el propio congreso como para todos los que
prestan servicios; desde los hoteles hasta el resto de unidades, pasando incluso por la

estabilidad que esta satisfaccion proporciona al propio destino (Oliver, 2014)
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En muchisimas ocasiones la satisfaccion del congresista, sobre todo cuando el
participante siente que el congreso le ha venido muy bien para su formacion, se obtiene
por la percepcion del establecimiento de redes profesionales durante los dias de congreso
(Lee & Back, 2008).

La satisfaccion en el contexto del segmento MICE se traduce en una vision positiva del
lugar y, por consiguiente, se puede desarrollar una disposicion por parte del congresista
para volver como turista vacacional en un futuro mas o menos inmediato. Esta actitud
positiva se traduce en la prescripcion del destino, ya que una percepcion personal positiva
anima a que el resto de las personas del entorno del congresista tenga esa misma
percepcién del lugar sin haber estado por un simple contagio de la percepcion del
congresista. EI boca a boca, conocido internacionalmente a traves del anglicismo word-
of-mouth, se convierte en el medio de comunicacion mas interesante para promocionar

un destino determinado y poder captar nuevos clientes (Severt et al., 2007).

Las recomendaciones a través del word-of-mouth de amigos y familiares muestran que
existe un porcentaje no despreciable de nuevos clientes que visitan un destino por esta
razon. Algunos destinos ya intentan internalizar esta externalidad positiva cuando se

postulan a ser sedes candidatos de un determinado evento (Wirtz & Chew, 2002).

Los destinos no solo buscan un incremento econdmico durante los dias de celebracion del
evento sino que también buscan fidelizar clientes directos y prescriptores que cuenten su
experiencia para recomendar el lugar a familiares y amigos (Chen & Tsai, 2007; Yoo &
Chon, 2008; Yoo & Zhao, 2010)

La razon de los destinos de tener un Convention Bureau (CB) es para promocionar el
lugar en el que es constituido, al igual que a todos sus socios, a través de la captacion de
nuevos eventos que sirvan de promocion al destino. Seria interesante poder comparar el
impacto de algunas promociones que se realizan en ferias internacionales de turismo con
lo que se consigue mediante la realizacion de un evento de tamafio medio (Rogers, 2013).
Muchos destinos se esfuerzan notablemente en que la percepcion del lugar no sélo sea la
idonea para que los congresos vuelvan, sino también para que los participantes regresen
con sus familias a descansar durante sus vacaciones. Por esta razon, utilizan promociones
vinculadas a la figura del congresista mediante campafias de marketing de destino que
tienen esta doble finalidad. El actual modelo de captacion de congresos para los destinos

congresuales ha quedado obsoleto. Los tradicionales sistemas de venta fundamentados en
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ferias, publicidad impresa y representantes en otros destinos funciona de manera limitada
y los resultados que se consiguen nunca proporcionan una buena tasa de retorno. De
acuerdo a la OMT, (2014), el enfoque tradicional puede ser eficaz a corto plazo, pero los
destinos inteligentes necesitan reinventarse debido a cinco factores determinantes: la
hipercompetencia, los ciclos econdémicos, la cultura, la tecnologia y las nuevas

generaciones de clientes.

Debido precisamente a la hipercompetencia, las necesidades inmediatas de los
organizadores de congresos quedan desatendidas muchas veces por la falta de agilidad de
gestion de las solicitudes. Los niveles de burocracia en la administracion de los CB
complican los niveles de respuesta en el mercado. El ciclo econémico actual afecta
notablemente a las instituciones a la hora de contar con recursos suficientes para atraer
reuniones a un destino. Reuniones que necesitan infraestructuras adaptadas a las
demandas actuales, sobre todo adaptadas a las nuevas tecnologias ya que en muchas
ocasiones, como se viene sefialando anteriormente, el congresista quiere interactuar con

sus familiares y amigos pudiendo promocionar el destino donde se encuentra.

El congresista se convierte en un probador del destino para sus familiares y amigos. En
muchas ocasiones, la eleccion de asistir o no a un congreso depende de la imagen del
destino vy, si finalmente el resultado, una vez finalizado el evento es el esperado con la
idea que se tenia del lugar, entonces la prescripcion y promocion del destino estan

garantizadas.

La estrategia de captacion del segmento MICE y su importancia econdémica es tan
importante, que en algunos paises como en Corea del Sur, los gobiernos han desarrollado
leyes para asegurar la alta calidad que se ofrece al turismo congresual para el desarrollo

estratégico de la nacién (Kim et al., 2015).

De forma inteligente, otros destinos, en su mayoria asiaticos, han facilitado incentivos
financieros para los agentes que intervienen en este tipo de turismo. A través de la
captacion del turista de congreso, muchos destinos ven la posibilidad de atraer un perfil
de turista con un poder adquisitivo y un nivel cultural alto. Estos paises han visto en el
segmento MICE una gran via de captacion de nuevos clientes que pueden convertirse al
finalizar el evento en turistas vacacionales y en grandes prescriptores del destino (Kim et
al., 2015).
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Lo més importante, el segmento MICE seguiré existiendo mientras el ser humano tenga
necesidades cognitivas, psicoldgicas, turisticas y de entretenimiento. Las nuevas
generaciones de participantes buscan el concepto de marca. En un futuro muy cercano, el
destino se convertira en un producto mas. Hoy la facilidad de acceso de los clientes a
obtener informacién hace innecesaria la venta del destino basandose en el niumero de
hoteles y sus camas, palacios de congresos y aerolineas. Es necesario contar experiencias
y documentarlas, para que de esa forma, el congresista asista al evento no solo con el fin
formativo y de reconocimiento profesional, sino también como viaje de inspeccion para

posteriormente volver. En definitiva los destinos deben crear marca.
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3.1 Descripcion del cuestionario y seleccidon de la muestra

Los datos utilizados en este estudio se obtuvieron durante la celebracion de varios
congresos medicos organizados por asociaciones nacionales espafiolas en el Palacio de
Congresos de ExpoMeloneras en la isla de Gran Canaria. El objetivo propuesto era
analizar el potencial de la zona de Meloneras como destino de congresos a través de los
servicios ofrecidos y, a su vez, estudiar el potencial de transformacién del turista
congresual en turista vacacional. El estudio se centré en los congresos médicos por
representar estos un importante nicho de mercado a la vez que constituyen un segmento

homogéneo dentro de los congresos profesionales.

El cuestionario, disefiado a partir de la revision de la literatura, fue distribuido entre méas
de 2.500 participantes. En el Anexo 1 se puede consultar una copia del cuestionario
utilizado. EI numero de cuestionarios entregados en la urna expuesta para tal efecto fue
de 1.100 (44%). Una vez revisada toda la informacion recibida, se obtuvieron un total de
447 cuestionarios validos. La muestra asi lograda supuso un 40,6% sobre el total de
cuestionarios entregados y un 17,9% sobre los distribuidos. Teniendo en cuenta que el
numero total de participantes en los congresos analizados fue de 5.600 personas, la

representatividad de la muestra utilizada en este estudio fue del 7,98%.

El cuestionario se estructurd en cuatro secciones. En la primera se incluyeron preguntas
acerca de los principales factores que influyen al congresista en el momento de tomar la
decision de asistir o no asistir a un congreso. Estos incluyen: factores del destino,
oportunidades profesionales y sociales de networking, oportunidades de formacion,
seguridad y salud en el destino; y factores de accesibilidad.

Por cada factor investigado se solicitdo al congresista que nos indicase el grado de
satisfaccion experimentado, la importancia que tiene ese factor dentro de la calidad global
del congreso y la disconformidad respecto a las expectativas que el encuestado tenia. En
el caso de la satisfaccion y de la importancia se utilizd una escala Likert de 9 puntos,
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donde el 1 significa poco satisfecho/importante y el 9 muy satisfecho/importante. Las
casillas correspondientes a estos valores se agruparon en tres blogues bien diferenciados.
El primer grupo, con valores comprendidos entre 1 y 3, representaba los niveles de
satisfaccion/importancia bajos; en el cuerpo central se incluyeron valores comprendidos
entre 4 y 6 representando niveles de satisfaccion/importancia moderados; finalmente, los
valores comprendidos entre 7 y 9 se utilizaron para representar los niveles de

satisfaccion/importancia altos.

Con respecto a la disconformidad sobre las expectativas, se utilizo una escala Likert con
de 5 puntos donde la puntuacion 1 representa mucho peor que lo esperado, el 2 peor que
lo esperado, el 3 igual que lo esperado, el 4 mejor que lo esperado y el 5 mucho mejor

que lo esperado.

En la segunda seccidon del cuestionario se incluyeron preguntas, algunas de ellas con sub-
categorias, que hacian referencia a los principales servicios y a la amabilidad del personal
que el congresista experimentd durante la celebracién del congreso. Los servicios
analizados incluyeron: la recepcion del hotel, la entrega de las acreditaciones por parte de
la secretaria tecnica del congreso, los servicios de alimentacion y bebidas (incluyendo
desayuno, almuerzo y cena), los traslados, el ocio en el destino, y los servicios recibidos
en el palacio de congresos relacionados con la limpieza, la cafeteria, la atencion al

congresista y la conectividad a internet mediante wifi.

Para cada uno de los principales servicios y la amabilidad del personal, el congresista
proporciond informacién acerca de la satisfaccion experimentada, la importancia que le
dio y la disconformidad con respecto a las expectativas generadas antes de asistir al
congreso. En este caso, se utilizaron escalas similares a las empleadas en el analisis de

los factores.

En este segundo bloque de la encuesta, también se pregunt6 por los tiempos en que los
servicios fueron realizados. Como aspecto novedoso, se preguntd por el concepto
subjetivo de tiempo en relacion a lo que cada uno de los encuestados entiende por tener
un servicio lento, razonable y rapido. Magnitudes muy diferentes para cada uno de los

participantes y que de alguna manera quisieron valorar.

En la tercera seccion, se realizaron preguntas de caracter general que hacian referencia a

la calidad del congreso, en lo relacionado con las instalaciones del palacio, a la eficiencia
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en general del personal y de los servicios prestados, asi como a la calidad cientifica. Para
medir el grado de satisfaccion y la disconformidad se utilizan escalas Likert similares a
las empleadas en las preguntas anteriores. En este bloque, también se incluyeron
preguntas que son esenciales para medir el potencial de Gran Canaria y la zona de
Meloneras para fidelizar a los congresistas, bien como turistas vacacionales en el futuro

0 bien como asistentes a futuros congresos.

Finalmente, en la cuarta y ultima seccidn se incluyeron preguntas orientadas a obtener el
perfil socio-demografico del congresista, siendo de particular interés aquellas que aportan

informacidn acerca del gasto medio de los congresistas en el destino.
3.2 Factores que influyen a la hora de asistir a un congreso

En esta seccidn se analizan los principales factores que influyen a la hora de elegir un
destino para asistir a un congreso. La informacion estd recogida en 26 preguntas
clasificadas en 5 factores. La informacion se presenta en una serie de graficos de idéntica
estructura. En el eje de la izquierda, se representa a través de un grafico de barras la
puntuacion resultante de la suma de las puntuaciones obtenidas en cada pregunta por los
447 entrevistados; mientras que, en el eje de la derecha, se representa el porcentaje sobre
la puntuacion maxima (linea roja); es decir, la obtenida si todos los participantes hubieran
dado la méxima puntuacion a cada factor. Con el fin de poder sintetizar toda la
informacidn también se presentan graficos que comparan las puntuaciones medias de
cada factor en términos de la satisfaccion, importancia y disconformidad. Todas las

magnitudes representadas en los graficos se muestran en la base del mismo.
3.2.1 Factores del destino como estimulo

El destino como factor de estimulo es uno de los principales motores de atraccion que
utilizan los organizadores para incrementar el nimero de participantes en un congreso o
evento. Un destino constituido por buenas infraestructuras alojativas, técnicas y de
servicios en general que ayuden a satisfacer las necesidades formativas y de networking
de los congresistas influira de forma notable en el incremento futuro de los participantes.
Un destino que ayude a la desconexién de la rutina diaria y que presente una conectividad
regular con los paises o ciudades emisores de congresistas ayudara a atraer mayor nUmero
de participantes. La adecuada eleccion del destino por parte de los organizadores es

fundamental para el buen desarrollo del congreso. En este sentido, los comentarios
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emitidos por los participantes son fundamentales a la hora de posicionar a los destinos
como aptos o0 no aptos para el desarrollo de este segmento de la industria del turismo.

Los graficos siguientes hacen referencia a los resultados obtenidos sobre los factores del

destino como estimulo que influyen a la hora de tomar la decision de asistir a un congreso.

En lineas generales, y para hacer una breve puntualizacion acerca de los resultados
alcanzados, podemos observar una constante al alza de todos los valores obtenidos en lo
relativo a la satisfaccion, la importancia y la disconformidad respecto a las expectativas
(vease los graficos de la Figura 1). Esta tonica de valores altos se ve equilibrada por los
factores determinantes que han sido 6ptimos para el congresista y por la calidad de las
infraestructuras en las que los congresistas se han hospedado. Sin embargo, al comparar
simultaneamente las puntuaciones medias, observamos que el congresista valora por
debajo del resto de los factores el punto relativo a la imagen de Meloneras en general,
tanto en la satisfaccion, en la importancia como en la disconformidad (véase Figura 2).
Aungue es importante puntualizar que la valoracion de dicho factor es alta cuando esta se

analiza en términos absolutos.

Meloneras como destino de congresos se caracteriza por el acceso a pie desde los hoteles
hasta el palacio de congresos. Esto provoca que el congresista pueda tener una mejor
percepcién del entorno, no muy positiva en este caso, quizas porque las zonas colindantes
a los hoteles y al palacio no han sido desarrolladas y, por consiguiente, aprecian que el
desarrollo de las infraestructuras del destino aun no ha sido finalizado. Por esta razon, las
expectativas a priori de algunos congresistas pueden no verse del todo satisfechas. En
contraposicion, también existen algunos congresistas que visitan online el destino antes
de hacerlo fisicamente. Esto hace que ya tengan una primera percepcion, que ratificaran
una vez en el destino y, por esta razon, el nivel de disconformidad de lo esperado con lo

obtenido sea parcialmente similar.

Cabe destacar que en la mayoria de los factores de este grupo, la puntuacion media
obtenida por la satisfaccion es superior a la obtenida por la importancia. Esto indica que
en general los individuos muestran niveles de satisfaccion altos, incluso en atributos que

no consideran excesivamente importantes.
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Figura 1. Factores del destino como estimulo
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Figura 2. Factores del destino como estimulo. Puntuacion media
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La Unica excepcion se encuentra en caso de la facilidad de acceso a pie desde el hotel al

palacio de congresos que ha sido calificado como el atributo mas importante.

Resulta significativo el hecho de que el congresista valora a la temperatura del destino
con un alto grado de satisfaccién, pero no lo posiciona como factor fundamental o de
excesiva importancia para asistir a un congreso. Indiscutiblemente, el congresista obtuvo
la temperatura que esperaba con respecto al destino Gran Canaria, al realizarse los
congresos mayoritariamente a comienzos de primavera y otros en pleno otofio/invierno.
En este sentido cabe puntualizar que los congresistas proceden mayoritariamente de
ciudades espariolas donde la temperatura es muy inferior a la que ofrece Meloneras en las

épocas encuestadas.

La calidad de la oferta hotelera situada en la cercania del palacio de congresos es
calificada con un alto nivel de satisfaccidn, superando en gran medida las expectativas de
los congresistas. Estos resultados ponen de manifiesto que podria tratarse de un factor de
decision muy importante a la hora de que el congresista decida repetir el destino en el
futuro. No cabe duda de que este valor es un indicador al alza de la percepcion obtenida
por el cliente en general sobre la oferta hotelera que existe alrededor del palacio. En parte,
este factor sefiala incluso aquellos establecimientos que no han sido utilizados por el
congresista pero que forman parte del enclave en donde se encuentra, posicionando a

Meloneras como un destino muy bueno para la celebracién de congresos.
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El acceso a pie o walking distance representa un elemento diferenciador de Meloneras
frente a otros destinos congresuales. La elevada calificacion obtenida en este atributo,
tanto en satisfaccion como en importancia, dota al destino de uno de los principales
instrumentos estratégicos para competir en el segmento MICE, al evitar que los
congresistas sufran las inconveniencias, en términos de coste y tiempo, asociadas a la
utilizacion de un medio de transporte para desplazarse del hotel al palacio de congresos.
Incluso le da al congreso el matiz de green conference al no producirse ninguna
contaminacion en los desplazamientos de los congresistas. Aparte de lo sefialado, el
desplazamiento a pie favorece la interconexion e incrementa las oportunidades de
networking; incluso esta cercania de los hoteles, permite al congresista planificar su
agenda en lo relativo a las ponencias a las que desea asistir sin necesidad de estar

esperando en el palacio los tiempos muertos.

La singularidad estructural del edificio facilita el networking entre los participantes y las
casas comerciales que son, en gran parte, las que patrocinan y ayudan a la celebracion de
estos congresos. En este caso, la zona de exposicion comercial esta localizada en la misma
planta donde se celebran las conferencias, de forma que el acceso de los congresistas a
los stands donde se muestran los avances de los productos que se presentan en los
congresos es inmediato. Por otra parte, la importancia concedida a este factor indica que
los individuos consideran relevante la posibilidad de tener un acceso directo a la zona
comercial sin incurrir en desplazamientos innecesarios para conocer las caracteristicas de

un nuevo producto.

La calidad de los hoteles sede del congreso es el factor que ha recibido la mayor
puntuacion tanto en la satisfaccion percibida por los individuos como en la superacion de
las expectativas. Asimismo, dicho factor fue calificado como el segundo méas importante.
Las caracteristicas singulares de estos hoteles, el confort y el servicio ofrecido animan al
congresista a puntuar los establecimientos sede de forma muy elevada. Este hecho puede
animar a otros congresistas a venir a Gran Canaria y, en concreto, a Meloneras, dado que
el nivel de satisfaccion se difunde a través del boca a boca, contribuyendo a generar una
imagen que favorece el posicionamiento de este lugar como destino para congresos. Otro
efecto que puede derivarse de la calidad de la oferta hotelera es la repeticion de la visita
a la zona, por parte del propio congresista o de familiares o amigos, para realizar

actividades relacionadas con el turismo vacacional.
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Finalmente, los individuos valoran positivamente las oportunidades que ofrece la
participacién en un congreso que se celebra en un lugar donde se puede aprovechar para
disfrutar de unos dias fuera de la rutina cotidiana, a la vez que lo consideran un destino
sugerente para llevar acompanantes. La decision de llevar acompafantes a un destino
determinado es tomada de forma de forma unilateral por parte del congresista y, entre los
factores que pueden influir en dicha decision, se pueden sefialar: el clima, la calidad
alojativa, las oportunidades de ocio para congresistas y acompafantes, etcétera. Estos
aspectos no suelen ser obviados por los organizadores de los congresos y en muchas
ocasiones se elige el destino en funcidn de la oportunidad de ofrecer programas atractivos
para los acompafiantes de los congresistas.

En lineas generales se puede concluir que el nivel de satisfaccion entre los encuestados
en relacion a los factores del destino es muy elevado obteniéndose una puntuacién
promedio global de 8 puntos. A su vez, los factores analizados también fueron calificados
como muy importantes, obteniendo en este caso una puntuacion promedio de 7. Por otra
parte, cabe sefialar que las expectativas de los congresistas en relacion al destino se ven
sobradamente satisfechas al haberse encontrado con algo mejor de lo esperado a priori,

obteniendo una puntuacion promedio cercana a los 4 puntos.

Dato que los organizadores de congresos estudian con mucha cautela la seleccion del
destino, el poder disponer de la opinion de los congresistas en relacion a los factores
principales que caracterizan al destino resulta esencial para satisfacer las necesidades de

los asistentes.

3.2.2 Oportunidades profesionales y sociales de networking

El factor de oportunidad profesional y social de networking es uno de los elementos a
tener en cuenta por los congresistas. Para muchos participantes de los congresos, poder
mostrar su trabajo a través de conferencias y conocer nuevos profesionales con los que
poder incrementar su transferencia de conocimiento, es basico para decidir si asistir o no
a un congreso. El andlisis de los datos correspondiente a los factores de este grupo se
muestra en los graficos de la Figura 3 y en la Figura 4. A diferencia de los factores del
destino, las puntuaciones obtenidas por la satisfaccion y la importancia estin mucho mas
préximas, lo cual convierte a muchos de estos elementos en factores criticos a la hora de

organizar un congreso.
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Figura 3. Oportunidades sociales y de networking
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Figura 4. Oportunidades sociales y de networking. Puntuacién media
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La oportunidad que tiene el congresista de intercambiar conocimientos con otros colegas
de profesion, se convierte en uno de los factores determinantes de eleccion, siendo
considerado el mas importante por los entrevistados. Este es quizas uno de los grandes
argumentos para asistir a un congreso y representa un factor critico para los promotores.
Hoy en dia existen algunas corrientes que sefialan que la tecnologia actual sustituira los
congresos presenciales por congresos online. Sin embargo, la informacion que se
desprende del analisis de dicho factor refleja que la transferencia del conocimiento de
forma presencial continda siendo una de las herramientas mas importantes para los
organizadores de congresos. Razon por la cual la calidad de los ponentes debe ser alta
para poder atraer grandes profesionales y facilitar la interaccion con ellos. Segin podemos
observar en el gréfico, la satisfaccion en relacion a este factor es elevada. Sin embargo,
las expectativas superan moderadamente lo esperado. Los congresos son, para muchos
profesionales, los mejores foros para interpretar o intercambiar opiniones en relacion a
las materias vinculadas a su especialidad. La disconformidad entre lo encontrado con lo

esperado se convierte en un aspecto critico para garantizar el éxito del evento.

La posibilidad de encontrarse con antiguos comparieros de profesion adquiere, para
nuestros entrevistados, mas importancia y satisfaccion que el poder conocer a nuevos
profesionales superando las expectativas en mayor medida. Los congresos son el mejor
lugar de encuentro para intercambiar conocimientos y reforzar los lazos de amistad y de

colaboracion entre profesionales. El grado de networking que se produce en los congresos
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y la union que genera durante los dias de convivencia dan lugar a encuentros para cerrar

acuerdos entre profesionales del sector.

Asimismo, la oportunidad que ofrecen los congresos para presentar ponencias en relacion
la investigacion realizada, asi como la de involucrarse en sociedades médicas son
considerados entre los aspectos relevantes. En la mayoria de las ocasiones, las diversas
sociedades cientificas son las que promueven la celebracion del congreso y normalmente
se trata de sociedades que tienen cierto peso en las decisiones ante el Ministerio de
Sanidad y otros organismos institucionales. El respaldo que les da a los facultativos el
pertenecer a un gremio para el intercambio de proyectos con cardcter internacional y
poder encontrar financiacion para el desarrollo de sus investigaciones, hace que la
satisfaccion alcanzada en este factor sea elevada superando las expectativas de los

asistentes en los congresos analizados.

Ahora bien, la posibilidad de obtener prestigio por la asistencia a un congreso médico se
encuentra entre los factores que han recibido una evaluacion mas baja. Un resultado
similar se obtiene en la oportunidad de conocer productos de diferentes casas comerciales;
no obstante, se puede decir que estos resultados no suponen elementos criticos, dado que
son considerados los factores menos importantes dentro del grupo. Sin embargo, es
importante sefialar que a pesar de que los profesionales médicos cuentan con otros canales
para conocer las novedades de los productos farmacéuticos, los congresos son un buen
escaparate para el lanzamiento de los avances cientificos. Esto se pone de manifiesto al
observar la estrecha competencia ejercida entre los laboratorios para disefiar sus stands y
para organizar eventos de promocion durante los dias del congreso. Normalmente son
estas mismas casas comerciales las que patrocinan los desplazamientos y hospedaje de
muchos de los asistentes, lo que supone una interesante fuente de ingresos para las

sociedades cientificas, las que financian asi el desarrollo de nuevas investigaciones.

3.2.3 Oportunidades de formacién

La formacién y estar al dia en los avances cientificos es una prioridad para cualquier
profesional de reconocido prestigio. Poder intercambiar diferentes puntos de vista e
interactuar con profesionales de prestigio nacional e internacional es el fin de los
congresistas en sus reuniones anuales. Los factores que hemos integrado dentro de este
grupo se analizan en los graficos de la Figura 5. Segun se muestra en la Figura 6, a

diferencia de otros grupos, en este caso destaca la brecha existente entre la linea de
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importancia y la de satisfaccién, quedando la primera por encima de la segunda en todos
los casos. Esto significa que, a pesar de encontrarnos ante un grupo de atributos que han
sido calificados entre los mas importantes, las puntuaciones recibidas en relacion a la
satisfaccion no han sido tan elevadas. Por otra parte, los valores de disconformidad
respecto a las expectativas se sitlan ligeramente por encima del punto medio de la escala
en la mayoria de los casos. Los resultados obtenidos demuestran que se trata de un grupo
de factores que son relevantes para el congresista a la hora de tomar la decision de asistir
0 No a un congreso; por lo tanto, estos aspectos deben ser cuidados por los responsables

de la organizacion de la parte cientifica del congreso.

Comparando los distintos factores, los congresistas consideran que la oportunidad de
escuchar a expertos de reconocido prestigio es el atributo mas importante para sus carreras
profesionales y el mejor valorado de todos los incluidos en el este grupo, de este modo,
se convierten en uno de los principales motores de atraccion para captar asistentes. Este
resultado contrasta con el obtenido en el caso de la calidad de las conferencias que se
imparten y los temas a tratar durante el congreso, donde los entrevistados otorgan las
puntuaciones de satisfaccion mas bajas, incrementando la brecha entre importancia y
satisfaccion. En este sentido, hay que tener en cuenta que para muchos congresistas,
ausentarse de sus tareas profesionales y familiares provoca, en muchas ocasiones, un
problema en su agenda diaria. Por ello, muchos profesionales consideran entre los
factores determinantes para asistir o no a un congreso el nivel de los conferenciantes y

los temas a tratar en las sesiones.

A pesar de que , en general, la percepcion de la satisfaccion en términos absolutos
demuestra que los individuos estan muy satisfechos, los organizadores cientificos, en este
caso las sociedades médicas, no deben descuidar dichos aspectos si desean mantener el
nivel de participacion sin poner en riesgo el nivel de satisfaccion de los asistentes. Dichos
valores pueden resultar determinantes para muchos congresistas a la hora de repetir su

asistencia en proximas ediciones.
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Finalmente, la oportunidad de estar al dia en los avances cientificos también se muestra
como uno de los elementos mas importantes y donde los individuos muestran también un
nivel de satisfaccion elevado; sin embargo, cabe destacar que, aunque se superan las
expectativas a priori, este factor es el que recibe la puntacion méas baja dentro del grupo,

de ahi que este aspecto no debe ser descuidado por parte de los organizadores.

3.2.4 Seguridad y salud en el destino

Tras los atentados del 11 de septiembre de 2001 en Nueva York, el segmento MICE
cambid la perspectiva con respecto al factor de seguridad, que hasta ese momento apenas
tenia relevancia en la decision de asistir a un congreso. Solamente en algunos destinos,
por su situacién politica y/o social, esta cuestion podria cobrar cierta relevancia al

establecerse medidas de precaucion extraordinarias.

Hoy en dia los aspectos relacionados con la seguridad son percibidos como relevantes en
el momento de tomar la decisién de asistir o no a un evento. Segln se muestra en los
gréaficos de la Figura 7 y en la Figura 8, la seguridad ciudadana y el nivel de higiene y
seguridad en el destino donde se celebra el congreso son los atributos que han sido
evaluados como los mas importantes dentro de este grupo; mostrando, a su vez, los

niveles de satisfaccion mas elevados.
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Figura 8. Seguridad y salud en el destino. Puntuacion media
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Estos resultados nos indican que la seguridad para el participante es realmente
fundamental. Por otra parte, la coordinacion establecida entre el cuerpo de seguridad
nacional y la direccion del palacio, quienes reciben la notificacién del incremento
poblacional que sufre el destino durante los dias del congreso, hacen que el congresista
observe la presencia de efectivos en la zona y esto contribuya a que perciba un alto nivel

de seguridad, superando sobradamente las expectativas generadas con antelacion.

La calificacion otorgada a la cuestion relacionada con el nivel de higiene y salubridad del
destino en comparacion con otros destinos calidos, demuestra la importancia que le
concede el congresista a este factor, ya que en muchos paises con un clima similar al de
Gran Canaria, las plagas de mosquitos y los niveles de limpieza distan mucho de los

ofrecidos en este destino.

Esto demuestra que los congresistas, aun cuando asisten a congresos con el fin de
incrementar su formacién y sus relaciones de networking con otros profesionales,
prefieren que el evento se celebre en lugares exoticos pero con un control higiénico
sanitario igual al que estan acostumbrados en su lugar de origen. La percepcion que
podrian tener del destino en materia de higiene y salubridad se aprecia en sus respuestas
sobre la disconformidad que alcanzan el valor més alto dentro de este bloque. Esto lleva
apensar que quizas antes de asistir al congreso, este tipo de cuestiones fuera una inquietud
para los congresistas, quizas por nuestra posicion cercana a Africa y, en muchos casos,

por el desconocimiento de los propios participantes.
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La existencia de un hospital a escasos metros de distancia entre los hoteles de Meloneras
y el palacio de congresos, es calificada por el congresista como muy importante pero no
alcanzando los valores obtenidos para el resto de las cuestiones. Dado que ante cualquier
incidencia el congresista podria acudir a un gran hospital en menos de una hora, el hecho
de que haya un hospital muy cercano al lugar de celebracién del congreso no es
considerado un aspecto tan esencial para los participantes. No obstante, la presencia
cercana de este tipo de infraestructuras es altamente valorada por la organizacion cuando
son conscientes del nimero tan elevado de personas que asisten al evento, ya que

garantizan una respuesta inmediata ante cualquier incidente.

3.2.5 Accesibilidad del destino y facilidades para el viaje

La conectividad en el segmento MICE es fundamental para los organizadores de
congresos y para atraer el maximo de participantes. Un destino de dificil acceso dificulta
la celebracion de cualquier tipo de eventos. Por ello, en destinos insulares como el que
nos ocupa en este caso de estudio, la disponibilidad de una adecuada conectividad aérea
resulta fundamental para el desarrollo del congreso en toda su extension. La conectividad
aérea es, junto con la capacidad alojativa, un factor decisivo para organizar un congreso
de forma exitosa. Un destino sin una frecuencia aérea Optima nacional e internacional

limita, en gran medida, el tipo de evento que se puede desarrollar en el destino.

El andlisis de los resultados de los factores de accesibilidad del destino y facilidades para
el viaje se presentan en los graficos de la Figura 9. Segun se muestra en la Figura 10, las
conexiones de Gran Canaria con las principales ciudades nacionales y europeas, junto con
el tiempo de desplazamiento entre el aeropuerto y los hoteles son los factores que los
congresistas consideran mas importantes. Sin embargo, al analizar los niveles de

satisfaccion, estos mismos factores son los que reciben la peor calificacion dentro del

grupo.

@




Zoilo Aleman

©

Figura 9. Accesibilidad del destino y facilidades para el viaje
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Figura 10. Accesibilidad del destino y facilidades para el viaje. Puntuacion media
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A pesar de que las puntuaciones recibidas dejan a los congresistas bastante satisfechos,
son aspectos que resultan esenciales para la buena marcha del evento, méas aun si tenemos
en cuenta que las decisiones respecto a posibles mejoras se encuentran total o

parcialmente fuera del control de los organizadores el congreso.

Hoy en dia, disponer de una frecuencia aérea alta con los principales destinos de
procedencia de los participantes favorece mucho incluso que futuras ediciones del
congreso se puedan llevar a cabo en el mismo destino. La disconformidad entre lo que
esperaban los congresistas y el resultado obtenido en materia de conectividad demuestra
un valor que no ha defraudado ya que han recibido lo esperado sin tener ninguna sorpresa

en su desplazamiento.

La conectividad terrestre entre el aeropuerto y el lugar de celebracién del congreso es otro
elemento clave a tener en cuenta por los organizadores para elegir el lugar de celebracién
del congreso. Al igual que en la conectividad aérea, las expectativas de los congresistas
nos indican que han recibido un nivel de satisfaccion casi coincidente con lo esperado a
priori.

Finalmente, la oportunidad que tienen los congresistas de visitar un destino gracias a las
invitaciones de los laboratorios, hace que este factor sea una cuestion relevante a hora de
hacer el destino mas accesible. A pesar de no tratarse del factor de accesibilidad més
importante, los congresistas muestran un nivel de satisfaccion elevado. La oportunidad

de visitar un destino a través de la asistencia a los eventos, demuestra que muchos de los
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participantes se inclinan mas por asistir cuanto mas llamativo e interesante sea el lugar de
celebracion. Los valores obtenidos en el analisis de la disconformidad demuestran que su

nivel satisfaccion es similar a lo esperado.

3.3 Servicios

En esta seccion se analiza la parte del cuestionario que se encarga de estudiar la

percepcion de los distintos servicios prestados por los organizadores del congreso.

Dada la importancia de la interaccion con el personal, no solo se investiga la percepcion
de la calidad del servicio prestado sino también el trato recibido por el personal encargado
de prestarlo. Los resultados del andlisis se muestran en los graficos de la Figura 11. En
general puede observarse que el nivel de satisfaccion en lo que se refiere al servicio
prestado y a la amabilidad del personal es bastante elevado con una puntuacion media por
encima de 7. La Unica excepcion la encontramos en el caso del acceso a internet
inalambrico (wifi), que es considerado un servicio importante que no satisface en exceso
las expectativas de los congresistas. Respecto a la amabilidad del personal, los individuos
también muestran un nivel de satisfaccion elevado, mostrando puntuaciones cercanas a 8

en la mayoria de los casos.

Un aspecto importante en la prestacion de muchos servicios es el tiempo empleado. En la
Figura 12 se analiza el tiempo medio empleado en la prestacion de los distintos servicios
en funcion de lo que los congresistas percibieron como un servicio rapido y un servicio
lento. Segun puede apreciarse en el grafico, la linea de tiempo empleado (roja) esta por
debajo de la linea de servicio lento (verde), lo que a priori dejaria al congresista satisfecho
dado que en ningun caso se excede lo que declararon como tiempo de servicio lento.
Sorprendentemente, en el caso de la entrega de las acreditaciones, el tiempo medio
empleado es inferior a lo que considerarian un servicio rapido por lo que el nivel de
satisfaccion con esta caracteristica del servicio deberia ser elevado. Por otra parte,
también cabe destacar que en algunos casos (comida y cena), la linea de tiempo empleado
se aproxima bastante a lo que se consideraria un servicio lento, por lo esto deberia ser
tenido en cuenta por los responsables correspondientes si se desea mantener tiempos de
servicio aceptables.
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Figura 11. Servicios. Puntuacion media
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La primera percepcion que se lleva un cliente con el hotel se produce durante el servicio
de check-in. Ese primer encuentro es decisivo para construirse su primera idea del
establecimiento. Normalmente este servicio es realizado ante un cliente cansado y, en
algunos casos, abatido por maultiples malas experiencias producidas en sus
desplazamientos -aeropuertos, taxis, etc. - hasta el lugar de destino. Tanto en la prestacién
de este servicio como en la amabilidad del personal, el nivel medio de satisfaccion supera

a la importancia y el cliente se encuentra con un servicio mejor de lo esperado.

Si existe una magnitud que el cliente considera esencial durante el servicio de check-in
es el tiempo que debe de esperar. Para valorar la satisfaccion se le pregunté al cliente qué

entendia por un servicio rapido y lento, expresando los valores en minutos.

Los congresistas consideraron que un valor promedio de 6 minutos se correspondia con
un servicio de check-in rapido, mientras que un promedio de 18 minutos era considerado
un servicio lento. El tiempo medio empleado por los congresistas en realizar el check-in
fue de 9 minutos. Por consiguiente, la percepcion del servicio de check-in por el
congresista es de rapido ya que un 52,13% de las respuestas asi lo sefialaron, frente a un

43,18% de aquellos que lo calificaron como de razonable.

Debemos destacar que, en un congreso o cualquier tipo de evento con un hotel sede, las
Ilegadas no son esparcidas en el tiempo sino que normalmente los clientes suelen llegar
de forma agrupada. Por esta razon, la sincronizacion entre la agencia organizadora y los
responsables del destino debe ser muy coordinada, solicitando gran parte de los datos
necesarios para realizar el check-in con antelacion y agilizar el proceso acortando los
tiempos de espera. La percepcion de buen servicio normalmente es medida por los
clientes segun el tiempo empleado. De ahi que cuanto mas corto sea el tiempo de servicio
y menos incidencias existan en la entrega de llaves y recogida de datos, mayor sera la

satisfaccion percibida por el cliente.

Durante el desarrollo de un congreso, muchos son los servicios ofrecidos a los
congresistas. La entrega de las acreditaciones, con frecuencia, es un servicio ofrecido
desde 24 horas antes del comienzo del congreso, normalmente se concentra en las
primeras cinco horas a partir del comienzo del congreso e, incluso en una franja horaria

menor.

Un buen servicio de acreditacion permite ver de alguna forma el nivel de organizacién de

un congreso. La percepcion que produce en el congresista es realmente de control si la
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acreditacion es sencilla y rapida. En los datos analizados se puede observar como la
satisfaccion del congresista casi alcanza las puntuaciones mas altas tanto en lo referente

a la prestacion del servicio como en la amabilidad del personal.

Este tipo de servicios son muy sensibles con la reputacion de los palacios de congresos
quienes tan solo suelen darles soporte a la organizacién pero que en ninglin momento
gestionan este servicio desde el punto de vista organizativo. Sin embargo, una mala praxis
Yy, por consiguiente, una baja satisfaccion del cliente pueden arrastrar un efecto negativo

sobre la imagen del palacio.

Como ya se sefiald anteriormente, para los congresistas, un servicio rapido dura
aproximadamente unos 6 minutos y uno lento, 15 minutos. El promedio del tiempo,
percibido en la entrega de las acreditaciones fue de 5 minutos, incluso inferior de lo

apreciado como tiempo rapido por los congresistas.

La rapidez en este tipo de servicios es determinante para una muy buena apreciacion del
servicio y, por consiguiente, para obtener una mayor satisfaccion de los participantes.
También es importante sefialar que, al igual que en el check-in en los hoteles, la mayoria
de los congresistas suele llegar todos juntos y con el tiempo justo para el comienzo de las
conferencias o jornadas. Este tipo de servicio funciona normalmente el primer dia a pleno
rendimiento con una oficina de incidencias, para posteriormente convertirse el resto de

los dias en una zona de gestion y de informacidn para el congresista.

Los servicios de alimentacion y bebidas en un congreso son generalmente igual de
importantes que las propias conferencias que se imparten durante el transcurso del evento.
En muchas ocasiones, la imagen que queda del lugar de celebracion de un congreso suele

ser la propia imagen del destino y los servicios de alimentacion y bebidas recibidos.

En lineas generales, los tres servicios de alimentacion (desayuno, comida y cena)
alcanzan valores muy similares de satisfaccion — muy cercanos entre ellos y la amabilidad

del personal que se les ha servido.

Para el congresista, si bien apenas se puede percibir la diferencia ya que todos los
servicios son considerados muy importantes, el almuerzo se convierte en el eje principal
y mas valorado de los servicios de alimentacion. Quizas porque normalmente este tipo de
servicio es el més funcional y los organizadores no lo valoran tanto como el de las cenas
y, en especial, la cena de gala en la que ponen todo su esfuerzo olvidando el servicio

diario y en el que posiblemente y de forma generalizada el congresista mas recuerde.
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Aunque las diferencias en los servicios de alimentacidn son inapreciables en relacién a la
calidad, no ocurre los mismo en el caso de los tiempos de prestacion de dichos servicios

y aquellos que cada congresista entiende que deben constituir valores razonables.

Los tiempos para cada servicio difieren mucho del momento del dia. Como se puede
apreciar en los graficos, los congresista entienden que un servicio de desayuno debe ser
répido quizés por la menor complejidad y el tipo de alimento que necesita el ser humano

por las mafanas frente a la comida principal del dia y a la cena, que es la mas social.

Para los congresistas un tiempo rapido de desayuno lo estiman en 8 minutos frente a uno
servicio de almuerzo en 14 minutos y cena de 16. Con un tiempo medio de 24 minutos

calificado como lento para el desayuno, 36 para el almuerzo y 43 para la cena.

Posiblemente la diferencia entre unos servicios y otros, radica en que tanto el desayuno
como el almuerzo apremian un horario de conferencias y el de la cena casi estd marcado
por el lugar y el tipo de servicio que se ofrezca. En relacion al tipo de servicio que se
ofrece, cabe destacar que tanto en los servicios de desayuno y almuerzo se utilizé un
servicio de buffet frente al servicio de emplatado que se utiliz6 en las cenas. Esto puede
explicar, en parte, los resultados obtenidos donde los tiempos medios fueron 16 minutos
para el desayuno, 30 para el almuerzo y 40 para la cena. En este sentido hay que tener en
cuenta que en el servicio buffet el congresista no solo elige su propio menua sino que
apenas espera a ser servido. Esto contrasta con lo que ocurre en el servicio de cena donde
se utilizo el sistema tradicional de banquete por el cual el camarero transporta y sirve los

alimentos al comensal.

Si existe una peculiaridad del destino, es que los almuerzos se desarrollan en un hotel
muy proximo al Palacio y esto facilita que no se produzcan cuellos de botella en el
servicio buffet del almuerzo. Al diseminarse mas la llegada de los congresistas, se facilita
que la percepcion de rapidez sea mayor que si almorzaran en el palacio, donde la llegada
simultanea de congresistas seria masiva, resultando dificil de evitar la formacion de colas
que ofreceria una percepcién de largos tiempos de espera y de desorganizacion en el

servicio de almuerzo.

Estratégicamente hablando, esto contribuye positivamente a que se cumpla el horario en
las actividades programadas después de la pausa del almuerzo. Esta percepcion de rapidez
y de satisfaccion del servicio, también ayuda a que se produzca una mayor interaccién

entre los participantes que utilizan los almuerzos para incrementar el networking.
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Aunque en el caso de la cena, el tiempo de servicio se aproxima mas a lo que se
consideraria un servicio lento, en lineas generales podemos decir que los servicios de
alimentacion han sido percibidos como muy satisfactorios, de muy buena calidad, rapidos

y mejores de lo esperado por los participantes al congreso.

La llegada al destino puede marcar en multiples formas la percepcion del resto de los
servicios ofrecidos al congresista. Por esta razén, el traslado desde el aeropuerto al hotel
sede de los congresos es percibido como muy importante por los clientes. Segun se
muestra en los graficos de la Figura 11, la puntuacion media de la satisfaccion se
encuentra ligeramente por debajo de la importancia, lo cual debe ser objeto de atencién
por los responsables de los servicios de traslados para evitar que un incremento en el
tamano de esta brecha comprometa el éxito del evento. Este efecto se corrige cuando se
analiza la amabilidad del personal donde importancia y satisfaccion alcanzan la misma

puntuacion.

Durante los congresos, los servicios de ocio son poco utilizados por los congresistas
debido a la apretada agenda a la que los tienen sometidos los organizadores. El tipo de
ocio demandado normalmente en los congresos se reduce a algun local cercano para tomar
una copa una vez finalizan las cenas con las que son agasajados los congresistas. Para
muchos congresistas esto constituye una oportunidad para conseguir un mayor
acercamiento con el resto de profesionales. No es realmente un servicio catalogado como
un factor determinante para la elecciéon de un destino pero si complementario, para los
congresos y convenciones; no asi para los viajes de incentivos en los que el ocio es

fundamental para el buen desarrollo del evento.

En este estudio, los congresistas se mostraron satisfechos con los servicios de ocio

obteniendo puntuaciones medias situadas alrededor de los 7 puntos.

Durante el desarrollo de los congresos, son muchas las empresas que presentan nuevos
productos y entregan merchandising que le recuerde a los futuros prescriptores las marcas
en cuestion. Aun cuando hoy vivimos en la era digital, son muchos los productos que el
fabricante invita a tocar y regala como recordatorio de su branding. Razon por la cual el
nivel de cajas, material desechable y un sinfin de basura se acumula en los alrededores de
las zonas comerciales y dentro de las propias salas, pudiendo llegar a incomodar el
transito de los congresistas.
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Los participantes en el estudio consideraron que el servicio de limpieza se encuentra entre
los mas importantes y los que mayor nivel de satisfaccion ha producido entre los usuarios
del palacio de congresos, tanto en lo que se refiere a la prestacion del servicio como a la
amabilidad del personal. Por otra parte, los resultados también revelan que los

congresistas recibieron un servicio mejor de lo esperado.

Uno de los factores mas relevantes en el segmento MICE es el networking que se produce
entre los participantes en los congresos. Muchas de estas actividades de networking se
Ilevan a cabo en la cafeteria del palacio de congresos, lugar donde se fraguan muchos

contactos, se materializan acuerdos y se comparten experiencias profesionales.

En este estudio, el servicio de cafeteria recibe una buena calificacion tanto en satisfaccion
del congresista como en la amabilidad del personal, situdndose dichas puntuaciones por
encima de las obtenidas para la importancia. Asimismo, el analisis de la disconformidad
respecto a las expectativas nos indica que los congresistas se encuentran con un servicio

mejor de lo esperado.

Este servicio de cafeteria, al igual que muchos otros, es valorado por la rapidez con la que
el cliente es atendido. Los congresistas declararon que su percepcion de un servicio rapido
se correspondia con un tiempo de espera a ser atendido de 6 minutos, mientras que un
servicio lento con 17 minutos. En nuestra muestra de congresistas, el tiempo medio de
espera a ser atendido en el servicio de cafeteria fue de 9 minutos, destacando la cercania

de esta puntuacion con el extremo inferior del intervalo entre servicio rapido y lento.

Durante el desarrollo de un congreso, las multiples necesidades que tiene un congresista
son atendidas en la secretaria técnica, que normalmente se instala en un punto visible a la
entrada del palacio de congresos. Los servicios ofrecidos al congresista por parte de la
secretaria técnica son variados abarcando desde la necesidad de imprimir un documento,
hasta realizar el cambio de un vuelo, pasando por la confirmacion y canjeo de las entradas
para asistir a la cena de gala o bien la adaptacion de cualquier incidencia al horario de las

conferencias.

La importancia que tiene este servicio se ve reflejada en la puntuacion obtenida tras
analizar las respuestas de los congresistas. Normalmente, este tipo de servicio debe ser
agil, amable y eficaz; esto también se ve reflejado en el analisis de nuestros datos, donde
ademés cabe destacar que es el servicio donde la disconformidad con respecto a las

expectativas alcanza la mejor puntuacion.
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Al analizar el tiempo medio de prestacion del servicio se observa, al igual que en muchos
otros casos, que el valor obtenido (7 minutos) se encuentra bastante cercano a lo que el

congresista percibe por un servicio rapido (5 minutos).

En plena era digital, donde el uso del papel ha desaparecido practicamente de los
congresos, el servicio de conexion inaldmbrica a internet o wifi es fundamental para
garantizar la conectividad entre los congresistas y facilitar su comunicaciéon con la
organizacion. Hoy en dia no tener un buen servicio wifi en un congreso es casi tan grave
como no tener luz o simplemente no disponer de un asiento en un auditorio. Este se ha
convertido en un elemento basico y necesario, tanto en lo relativo a la velocidad de

navegacion como a su correcto funcionamiento.

A pesar de ser 6,1 la puntuacion media obtenida para este servicio, la satisfaccion fue
precisamente la que recibio la puntuacion mas baja, siendo ademas el unico donde la
puntuacion media de la importancia fue de siete décimas superior a la satisfaccion. Este
resultado también es coincidente con la puntuacion de la disconformidad respecto a las
expectativas, donde los congresistas le otorgaron también la puntuacién mas baja. No
obstante, cabe sefialar que los congresistas se encontraron con un servicio igual al
esperado. Estos resultados ponen de manifiesto que estamos ante un servicio critico que

no debe ser descuidado por parte de los organizadores del congreso.

3.4 Preguntas generales

En esta seccion se analizan preguntas de caracter general relativas a la calidad del
congreso Y a la fidelizacion del congresista.

3.4.1 Calidad general del congreso

Las instalaciones en donde se celebra un congreso, bien sea un palacio de congresos,las
salas de un hotel o la sede de alguna institucion, normalmente son inspecionadas en todo
detalle por parte de los organizadores pertenecientes a las sociedades cientificas durante
las visitas previas, antes de tomar la decision acerca de cual va a ser la sede del congreso.
Son muchos los elementos que se tienen en cuenta durante estas visitas de inspeccion y
segun sean las necesidades que el congreso tenga en terminos de instalaciones y servicios,
los organizadores se decidiran por un lugar o por otro. Ademas de esto, también hay que

tener en cuenta que el éxito del evento esta condicionado por la asistencia de congresistas,
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para los cuéles la calidad cientifica es un factor relevante a la hora de decidir si asisten o

no.

En los graficos de la Figura 13 se muestran los resultados del analisis de las preguntas de

caracter general acerca de la calidad del congreso, en relacion a las instalaciones, al

personal y servicios, a la calidad cientifica y a la calidad global. Como puede apreciarse

en los graficos, la puntuacion media obtenida es bastante elevada en todos los casos,

destacando la calidad de las instalaciones y del personal y los servicios con valores

cercanos a 8. Por otra parte, las expectativas de los congresistas se ven sobradamente

satisfechas ya que el promedio obtenido nos indica que en todos los casos se encontraron

con algo mejor que lo esperado.
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3.4.2 Fidelizacion

Unos de los objetivos de cualquier destino especializado en la captacion de congresos es
atraer un perfil de pablico con un poder adquisitivo y cultural medio alto. En el caso
particular de los congresos médicos, la mayoria de los congresistas vienen con todos los
gastos pagados por laboratorios que han sufragado la estancia y la inscripcién al congreso
por lo que tienen todos los servicios incluidos. Esto supone, junto con los gastos
extraordinarios de los congresistas, una fuente de ingresos sustancial para los

establecimientos turisticos de la zona.

Provocar su vuelta y que el congreso sea un medio de promocion para muchos de los que
no han estado o bien tenian una percepcién diferente del destino es realmente el objetivo
final. Adn cuando los congresos generan unos ingresos econdémicos altos, produce un
valor de marca para el destino incalculable ya que normalmente el nombre del destino se
estd promocionando entre los participantes del congreso y entre las empresas que
participan desde dos afios antes de la fecha del congreso.

Ante la pregunta si usted volveria a Gran Canaria, los congresistas respondieron de forma
afirmativa con un grado de seguridad de 7,9 puntos sobre 9. Esta informacion representa
un dato muy significativo para los promotores del destino, que podrian utilizar los
congresos como el mejor espacio, ad hoc para intentar promocionar su destino. Durante
los dias que dura el congreso y ante un visitante cautivo como es el congresista que tiene
estancia media de estancia de entre tres y cuatro dias, los destinos deberian aprovechar
esta oportunidad para venderle sus proximas vacaciones bien estivales o invernarles,
incluso con cddigos de reservas en firme. Los congresistas se convierten en potenciales
turistas, muchos de ellos, una vez que terminan los congresos se convierten en

prescriptores del destino.

Esta actitud proactiva del congresista, que lo convierte en prescriptor, se refleja también
en el grado de satisfaccion que expresan ante la pregunta de si recomendaria Gran Canaria
como destino vacacional, donde el grado de seguridad en la decision es muy elevado, con

una puntuacion de 7,9.

En el caso de la predisposicion de los congresistas a recomendar el Palacio de Congresos
a otras personas, la puntuacién obtenida es incluso mayor, obteniéndose una media de 8,1
puntos sobre 9. Este dato refuerza la teoria de que el word of mouth es un excelente

método para realizar la promocién de un destino. En este sentido, no hay que perder de
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vista que este efecto podria actuar de forma negativa si los congresistas no perciben un
nivel de calidad alto en los servicios utilizados. No obstante, la recomendacion de un
palacio de congresos entre los potenciales usuarios sigue siendo la mejor promocion que

puede obtener cualquier espacio y destino para posicionarse en un mercado altamente

competitivo.
Figura 14. Fidelizacion del congresista
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3.5 Perfil sociodemografico del congresista

En los graficos de la Figura 15 se muestra el perfil sociodemografico del congresista
dentro del segmento de los congresos médicos. Segun se desprende del analisis, la
mayoria de los participantes tienen una edad comprendida entre los 21 y 40 afios, siendo
algo més de la mitad de los participantes (52.8%) hombres.

En cuanto a los dias de estancia, la mayoria de los congresistas pernoctan en el destino
entre 3 y 4 noches. Respecto a este punto, cabe destacar que hay un porcentaje no
despreciable (5.6%) de congresistas cuya estancia en la isla es muy breve, ya que
pernoctan una sola noche o ninguna. Por el contrario, también existe un grupo
significativo de congresistas que extienden su estancia despues de terminar el congreso

para pasar unos dias de vacaciones, pernoctando en la isla 5 0 méas noches.
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Capitulo 3. Analisis descriptivo de los datos

La mayoria de los congresistas (57,9%) visitan la isla por primera vez, aunque cabe
destacar que algo mas de un 10% ha venido a Gran Canaria mas de tres veces en el pasado.
Dentro de este grupo podrian encontrarse aquellos individuos que han sido fidelizados

por el destino.

La mayoria de los congresistas vienen sin acompafiantes y el gasto medio diario es
inferior a 100 euros para mas del 70% de los individuos. El gasto total durante toda la
estancia es inferior a 200 euros para la mayoria de los congresistas, lo que coincide con
el elevado numero de personas que acuden sin acompafiantes; no obstante, es significativo
el porcentaje de personas que gastan mas de 500 euros, siendo este cercano al 15%. Como
ya se ha sefialado con anterioridad, estamos ante un segmento de renta media-alta y, en
nuestro caso, algo mas de la mitad de los participantes tienen una renta mensual

comprendida entre 2001 y 4000 euros.

Figura 15. Perfil sociodemogréfico del congresista
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Capitulo 4. La satisfaccion que experimentan los delegados

gue asisten a conferencias médicas

Esta segunda parte de la tesis presenta las aplicaciones empiricas que se han realizado
con los datos analizados en el capitulo 3. Cada uno de los capitulos introducira el contexto
tedrico donde se realiza cada uno de las aplicaciones empiricas, por lo que la revision se
realizard teniendo en cuenta aquellos aspectos fundamentales que son necesarios para

entender de manera adecuada tanto los conceptos como los métodos que se utilizan.

La asistencia a conferencias es un aspecto muy importante en el desarrollo laboral de
algunas profesiones como médicos, enfermeros, investigadores o profesores
universitarios. Los perfiles comentados no son ni disjuntos ni exclusivos ya que en
algunas conferencias especializadas de medicina atienden principalmente profesionales
que se pueden incluir en mas de un perfil. Se puede dar el caso de un participante que sea
un investigador que trabaja en un hospital universitario. Como se analiz6 en el capitulo
uno, las conferencias profesionales son una buena oportunidad para obtener informacion
relevante para el ejercicio de la profesion, ademas de interactuar con colegas de otros

paises.

Este capitulo tiene como principal objetivo analizar la satisfaccion que experimentan los
delegados que asistieron a un grupo de eventos muy particulares: los congresos médicos
organizados por asociaciones nacionales espafiolas en el palacio de congresos de
ExpoMeloneras en la isla de Gran Canaria. Mas concretamente se realizara una
comparacion de la satisfaccion que obtienen los delegados en los diferentes congresos
determinando el congreso donde se observo la mayor satisfaccion. La herramienta que
presentamos se basa en la l6gica borrosa y la comparacion de los resultados se basa en el

grado de similitud observado con las soluciones ideales obtenidas.

De esta forma, se puede obtener un ranking de los congresos nacionales analizados:
Cardiologia; Medicina Interna; Osteoporosis; Nefrologia y Neumologia y Cirugia

Toracica. Ademas se analizara en qué medida las dimensiones analizadas son mas o
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menos homogéneas. Ademas se analizara la sensibilidad a las diferentes dimensiones

utilizadas que tiene la satisfaccion observada.
4.1 Contexto tedrico

La evaluacion interna de los resultados en el turismo congresual se basa normalmente en
la perspectiva de los diferentes grupos de interés, ya sean los promotores o los
organizadores de los eventos, a traves de una serie de indicadores de eficiencia de costes
(Romano & Nunamaker, 2001). Los autores sugieren la siguiente clasificacion a la hora

de analizar los costes de un congreso:
(1) los sueldos y / o salarios (incluyendo beneficios) por hora para todos los asistentes.

(2) los sueldos y salarios para los que preparan el evento (secretarias, personal técnico

de apoyo, etc.).
(3) el coste de los materiales utilizados para el evento (folletos, programas, etc.).
(4) los gastos generales de las instalaciones donde se celebra el evento.
(5) el coste del maestro de ceremonias si existe.
(6) los costes de viaje, alojamiento, alimentos y bebidas.
(7) el coste de otros gastos adicionales.

Muchos de estos factores son a menudo dificiles de medir, por lo que se suele emplear
una formula de aproximacion que se basa en el doble de los costes salariales para todos

los asistentes.

Sin embargo, la vision basada exclusivamente en el lado de los costes deja aspectos muy
importantes sin medir como la calidad de servicio (CS) o la satisfaccion que experimentas
los delegados. Un mejor andlisis permitira conocer detalles sobre los principales factores
que afectan a la satisfaccion que experimentan los delegados, para analizar en qué medida
ésta afecta a variables tan importantes como la sostenibilidad en el largo plazo, la
fidelizacidn del delegado en turista vacacional o la rentabilidad del palacio de congresos.
Una mejora continua de la CS representa una herramienta esencial para los organizadores
de eventos con el fin de capturar y fidelizar a los promotores de los mismos. De hecho, la
oferta de servicios de alta calidad incrementara la competitividad del destino y, en
consecuencia, el numero de congresos y eventos que se realicen se incrementara. La CS

no sélo ayuda a los gestores y promotores de eventos para establecer sus objetivos
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estratégicos sino que, en gran medida, determinan la rentabilidad de los eventos. En este
contexto, los modelos adquieren especial importancia, ya que no sélo ayudan a conocer
cuéles son las dimensiones esenciales en la CS sino que también sirven para determinar

la direccion que tienen que tomar los posibles planes continuos de mejora.

La CS en la industria MICE se ha estudiado usando diferentes metodologias. Este
conjunto se puede justificar en la medida que la CS es un concepto complejo respecto no
solo para el numero de dimensiones que se tienen que considerar sino también por la
imprecision y la subjetividad que tienen los datos que se utilizan para medir la CS. Los
datos normalmente se basan en encuestas de satisfaccion de los asistentes (ESA) que
cumplimentan los asistentes a los eventos cuyas preferencias pueden ser, en muchos de

los casos, muy heterogéneas.

A continuacion se realizara un resumen de los modelos basados en ESA que se han
empleado con anterioridad para el analisis de la CS en la industria MICE. Se
proporcionard una revision de lo que han realizado otros investigadores poniendo de
relieve los principales enfoques metodologicos que se han utilizado para estudiar la CS.
Con este fin, se efectuara la revision de algunos estudios, analizando los métodos de

evaluacion utilizados e identificando las ventajas e inconvenientes de 1os mismos.

4.1.1 La calidad de servicio

La mayoria de los expertos en medir la CS discuten los requisitos que tiene que tener la
medida para ajustarse a la definicion de un constructo social, pero no existe una guia para
desarrollar la misma ajustandose a unos criterios establecidos. Por ejemplo, Bagozzi
(2011) sostiene que el significado tedrico de cualquier constructo debe ser definido en
términos de la buena formacion, la especificidad, el alcance, la ambigledad, vaguedad y
la trascendencia frente a la inmanencia e incluir sus antecedentes y consecuencias.
Bagozzi no explica como lograrlo, sobre todo si los antecedentes y las consecuencias son

desconocidas en el momento de la investigacion

La CS es un constructo complejo, difuso y abstracto, por lo que resulta muy dificil de
medir, principalmente a causa de la naturaleza del servicio en lo que se refiere a la
intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad (Carman 1990; Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1985; Pizam, Shapoval & Ellis, 2016). El papel que juegan las expectativas de
los consumidores no esta claro ya que para algunos la percepcién de la CS se basa en la

diferencia entre lo experimentado y las expectativas (Cronin & Taylor, 1994; Grénroos
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1988; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985); mientras que para otros las expectativas
no tienen ninguna influencia (Cronin & Taylor, 1992), por lo que las encuestas solo

necesitan contemplar la percepcion de los delegados.

No es facil distinguir los constructos de la CS y la satisfaccion ya que la literatura
existente muestra que su naturaleza es similar y los dos conceptos se suelen utilizar
indistintamente. Es como si la CS estuviese mas orientada a la oferta, mientras que la
satisfaccion lo esta a la demanda. Los dos constructos se basan en la teoria de la
disconformidad (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1988). Algunos autores piensan que
los clientes satisfechos perciben una buena calidad, mientras que otros consideran que la
CS es un antecedente de la satisfaccion (Chen 2008; Chou & Kim 2009). Ademas, el
binomio CS-satisfaccion se ha incrementado con conceptos que tienen mas relacion con
las intenciones de comportamiento del cliente como pueden ser la lealtad, el boca-a-boca
respecto a la promocion o en nuestro caso el paso de turista congresual a turista vacacional
(Wang, Lo & Yang, 2004). En este paradigma, la satisfaccion es un intermediario entre

la CSy las intenciones de comportamiento.

Oliver (2010) define la CS como un juicio cognitivo que resume los elementos
excepcionalmente buenos (o0 malos) del servicio, mediante la comparacion directa o
indirecta de las alternativas disponibles. Por el contrario, la satisfaccion de los clientes se
mide de una forma mas afectiva (gusto/placer/utilidad) que recoge vivencias puramente
experienciales. Sin embargo, ambos conceptos se utilizan indistintamente en gran parte
de la literatura (Chen, 2014; Oliver 2010).

4.1.2 La subjetividad de los datos. La segmentacion del mercado

La CS se mide de forma muy subjetiva en tanto que es el resultado de la percepcion de
los delegados 0 su comparacidn con sus expectativas de acuerdo a las experiencias previas
que se han tenido en este tipo de eventos. Por lo tanto, el proceso de evaluacion, por lo
general, implica evaluaciones subjetivas que resultan en datos cualitativos que tienen una
naturaleza imprecisa. Varios son los autores que han utilizado la I6gica borrosa como un
método eficaz para analizar la cuestion de la informacidon subjetiva, cualitativa e
imprecisa que es normalmente inherente a los datos que se utilizan para evaluar la CS.
Existen diferentes ejemplos en contextos variados como por ejemplo el transporte
(Fernandes & Pacheco 2010; Kuo & Liang 2011; Kuo 2011), los hoteles (Benitez, Martin
y Roman, 2007; Tseng, 2009), la industria MICE (Martin, Roman & Gonzaga, 20164, b)

106




Capitulo 4. La satisfaccion que experimentan los delegados que asisten a conferencias médicas

o la logistica (Rostamzadeh, Govindan, Esmaeili & Sabaghi, 2015; Zhang, Deng, Chan
& Mahadevan, 2015).

Por otra parte, la naturaleza subjetiva de la CS significa que las percepciones sobre
diferentes caracteristicas del servicio son muy diferentes entre los delegados, ya que
algunos tendran una preferencia mayor por la adquisicion del conocimiento, frente a otros
que preferiran la posibilidad de interactuar con colegas. Los delegados tienen preferencias
muy heterogéneas debido a la naturaleza cualitativa de algunos aspectos de servicio de la
industria MICE, las diferentes caracteristicas socioecondémicas de los mismos y tanto en
la diversidad en los gustos y las actitudes hacia el evento como en las instalaciones donde
se desarrolla el mismo. La heterogeneidad se puede analizar estratificando la muestra para
comparar los resultados obtenidos de acuerdo a los modelos que se apliquen. La
segmentacion se lleva a cabo normalmente en términos de caracteristicas
socioecondmicas y demograficas de la poblacién objeto de estudio, como por ejemplo, la
renta, el género, la nacionalidad o la edad (Martin, Roman y Gonzaga, 2016b).

4.2 Modelos para medir la CS

Existen tres tipos de evaluaciones o enfoques para medir la CS que se han utilizado con
cierta asiduidad en diferentes industrias:

(1) el enfoque de la percepcion y las expectativas (Parasuraman et al., 1985).

(2) el enfoque de la percepcion (Cronin & Taylor, 1992).

(3) el enfoque de la importancia y percepcion (Martilla & James, 1977).

Nuestro principal interés a la hora de elaborar el cuestionario consistia en poder comparar
los resultados de acuerdo a los diferentes enfoques ya que todos los aspectos fueron

contemplados en el cuestionario.

Parasuraman et al. (1985) proponen evaluar la CS como una funcion de las diferencias
existentes entre la percepcion y las expectativas en lo que se conoce como el analisis de

las diferencias. De esta manera, la CS se define como:

CS, = Z?:l(Pij -Ey) OF

donde n es el numero de atributos que componen la CS, P, es la percepcion que tiene el

delegado i sobre el atributo j, y E representa las expectativas. El cuestionario desarrollado
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tenia en cuenta esta diferencia porque los delegados tenian que contestar en una escala
Likert de 5 puntos en qué medida sus expectativas se habian cumplido. El conjunto de
atributos se suele basar en la escala SERVQUAL (SERVice QUAL.Ity) desarrollada por
Parasuraman et al. (1988). Una medida agregada como la media de CS; sirve para medir
la CS. Este método se ha utilizado y criticado con cierta vehemencia ya que no sirve para
establecer prioridades para la mejora del servicio en un conjunto de atributos, y ademas

presupone que todos los atributos son igual de importantes?.

Existe un grupo de métodos que se basan en analisis multi-criterio (AM), que se vienen
usando en los ultimos afios de forma conjunta con la légica borrosa para paliar en cierta
manera la informacion subjetiva que proporcionan los delegados. Uno de los métodos de
AM que maés se ha utilizado se basa en la comparacion de los resultados con las soluciones

ideales (TOPSIS — technique for order preference by similarity to ideal solutions).

La version agregada de Cronin y Taylor (1992) se basa en el anélisis exclusivo de la

percepcién por lo que la ecuacién 1 se transforma en:

Cs=> R (2),
donde la notacidn es igual a la de la ecuacion 1.

El modelo desagregado de Martilla'y James (1977) se basa en el anlisis de los cuadrantes
gue forman las puntuaciones medias de la percepcion y de la importancia de los atributos.
La evaluacion se realiza de acuerdo al plano x-y, donde en x se representa la percepcion
o satisfaccion con el servicio, y en y se representa la importancia. Este método se ha
utilizado mucho para analizar la CS y para determinar los mejores planes de mejora de
CS de acuerdo a la posicidn relativa de los atributos. La prioridad sobre que atributos
intervenir tiene que ver con la diferencia que existe entre la importancia y la percepcion,
asi que los planes de mejora se pueden establecer de acuerdo a las diferentes zonas (Slack,
1994). La Figura 16 muestra las diferentes zonas de acuerdo a la prioridad existente de

actuacion:

! La extension del modelo simple teniendo en cuenta la importancia de cada atributo es trivial si se ha
preguntado en el cuestionario como ser vera a continuacion.
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Figura 16. Matriz de Importancia-Percepcion
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Modelos mas refinados basados en el modelo de Martilla y James (1977) se han
desarrollado teniendo en cuenta las expectativas de servicio. De esta manera,
Parasuraman et al. (1991) proponen el concepto de la zona de tolerancia (ZOT) de las
expectativas, para dividir los atributos en dos niveles: el servicio deseado y el servicio
adecuado. De esta forma ZOT se define como la diferencia entre lo deseado y lo
adecuado. De acuerdo a este modelo, el servicio deseado es aquel que los delegados
esperan recibir — es una fusion entre lo que puede ser y deberia finalmente ser, mientras

que el servicio adecuado es lo que el delegado encuentra aceptable.

Finalmente, existen modelos equivalentes a los analizados en las ecuaciones (1) y (2) que
tienen en cuenta la importancia que cada uno de los delegados da a cada uno de los

atributos, por lo que la calidad del servicio estaria determinada de la siguiente manera:

n
CSi = Z Vi (R —Ey) (3)
n
CS, = j:lW.j P 4)
para el modelo de la percepcidn-expectativas o percepcion, respectivamente.

4.3 La logica borrosa y las soluciones ideales

En el capitulo anterior, se present6 el cuestionario y se pudo comprobar como la CS se
aproximaba mediante el modelo de la percepcion, importancia y expectativas. Para medir
estas dimensiones se utilizaron diferentes escales semanticas y faciales de tipo Likert de
diferentes puntos. Estas escalas semanticas no tienen la misma precision que un
termometro para medir nuestra temperatura corporal, aunque representen de manera

natural las preferencias o juicios de los consumidores. Esta imprecision es el origen de la
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aplicabilidad de la teoria de los conjuntos borrosos, ya que estos fueron disefiados para
capturar este tipo de incertidumbre en la pertenencia al conjunto de lo que se esta

midiendo.

Las escalas semanticas son intuitivamente mas faciles de usar cuando se trata de valorar
la satisfaccion o la calidad de servicio experimentada (Herrera & Herrera-Viedma, 2000).
No obstante, esta informacion presenta un grado de subjetividad e imprecision en la
valoracion muy importante, por lo que la teoria de los conjuntos borrosos se convierte en

una herramienta imprescindible para tratar dicha informacion (Zimmermann, 1996).

Zadeh (1965) introdujo la teoria de los conjuntos borrosos enriqueciendo de manera
natural la nocién cléasica de la pertenencia a los diferentes conjuntos. De esta manera, los
numeros borrosos constituyen una metodologia muy apropiada para analizar
adecuadamente la vaguedad de las escalas semanticas. La ldgica borrosa se convierte en
un método adecuado porque se aproxima de manera mas adecuada al razonamiento

humano.

Muchos de los conjuntos que se definen en el mundo real no tienen una estructura
adecuada a la hora de determinar de forma clara la pertenencia a ese conjunto. En el caso
gue nos ocupa, a la hora de determinar si la calidad de las conferencias ha sido
satisfactoria, denotando por W el conjunto de “caracteristicas de las conferencias que
producen un alto indice de satisfaccion”, la cuestion que surge es determinar de manera
precisa cuales son los limites de este conjunto. ¢ Pertenece a este conjunto la conferencia
impartida por un reconocido especialista que ha utilizado una presentacion con video y
fotografias? ¢ Y si la conferencia se ha impartido en inglés y no se ha apoyado en ninguna
presentacion? Las respuestas a estas cuestiones son siempre logicas y siempre existira
una probabilidad positiva de encontrar un delegado que responda afirmativamente de

acuerdo a la escala utilizada.

Por otra parte, parece intuitivamente claro que una persona que hable inglés podra
encontrar la segunda conferencia de mas calidad, por lo que ésta tiene mayor probabilidad
de pertenecer a W que para un individuo que no hable inglés. Dentro de este contexto,
podemos afirmar que “la pertenencia a un conjunto” deja de ser una medida de “verdadero
o falso” por una cuestion de “grado”. Zadeh (1975) y Mamdani y Assilian (1975)
desarrollan la teoria de la I6gica borrosa como un concepto de razonamiento aproximado

mediante la formacion de algoritmos que representan de una manera adecuada el
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razonamiento humano. Mamdani (1976) fue el pionero introduciendo un sistema de
inferencia borrosa en un intento de controlar un sistema que se basaba en informacion

semantica proporcionada por operadores humanos.

Este capitulo se basa en los trabajos previos realizados en Martin et al. (2016,b),

utilizando los numeros triangulares borrosos (NTBs), que estan definidos por una terna
(a,a,,a,) de nimeros reales y se denotan por A. Cada término lingiiistico se va a

caracterizar por un numero triangular borroso que representara su rango de valor

aproximado entre 0 y 1002, donde 0<a, <a, <a, <100, y el valor intermedio es aquel que

representa el valor mas probable del término linglistico, siendo los extremos las cotas

inferior y superior usadas para reflejar la ambigtiedad del término linguistico.

La vaguedad de los términos linglisticos acerca del grado de satisfaccion ya ha sido
discutida. El siguiente paso consiste en calcular una medida que agregue esta informacion
imprecisa de la manera mas objetiva posible. Esta se consigue calculando la media
aritmética de los numeros borrosos triangulares que esta caracterizado por ser también un
numero triangular borroso (Buckley, 1985). Este proceso se describe en la siguiente

ecuacion:

Az(ai’aZ'aS)z(%j.(l&i®A2(‘B-nAj): i=1 i=1 i=1 (5)

n

Una vez que se la escala semantica se ha ajustado a NTBs y se han obtenido los valores
medios de la informacién proporcionada por la muestra de delegados entrevistados, se
tiene que aplicar un procedimiento para saber qué atributos presentan una mayor o menor
satisfaccion. Existen diversos métodos para realizar lo que son conocidos como
procedimientos para clarificar la informacion obtenida mediante la I6gica borrosa. La
“clarificacion de la informacion” es una técnica que permite convertir nimeros borrosos
en numeros reales. Este procedimiento conlleva la busqueda del mejor valor sintético para
la evaluacidn no borrosa. Los métodos mas conocidos y empleados son: la “media-del-

maximo” “centro-del-area” y el método “alfa-corte” (Zhao & Govind, 1991). Este trabajo

va a utilizar el método del centro del area que se define como vy, = (a, + 2a, + a,)/ 4

2 Otros rangos tales como (0-7) o (0-10) también pueden ser validos.

111




Zoilo Aleméan

para la terna (a,,a,,a,)que representa el nimero triangular borroso. Este método se ha

elegido por su simplicidad y porque no se requiere el establecimiento previo de un juicio
personal del analista (Chen, 1996). Otros métodos requieren que los investigadores
establezcan algun juicio de valor sobre el rango elegido para representar la escala

semantica y estan basados en juicios que pueden ser optimistas 0 pesimistas.

La Tabla 1 muestra los NTBs que se han utilizado en al analisis para el calculo de la CS.
Se puede ver como la escala Likert de nueve puntos, tanto para la importancia como para
la satisfaccion, se transforma mediante una aplicacion en NTBs, donde se han usado
representaciones simétricas en todos los puntos intermedios mediante un intervalo de
extension 0.2 y 20 unidades, respectivamente. Esta representacion ya se ha utilizado

anteriormente en Martin et al. (20164, b).

Tabla 1. NTBs para la escala Likert de 9 puntos

Importancia NTB Satisfaccion NTB

1 (0,0,0.20) 1 (0,0,20)

2 (0.10,0.20,0.30) 2 (10,20,30)
3 (0.20,0.30,0.40) 3 (20,30,40)
4 (0.30,0.40,0.50) 4 (30,40,50)
5 (0.40,0.50,0.60) 5 (40,50,60)
6 (0.50,0.60,0.70) 6 (50,60,70)
7 (0.60,0.70,0.80) 7 (60,70,80)
8 (0.70,0.80,0.90) 8 (70,80,90)
9 (0.80,1,1) 9 (80,100,100)

Elaboracion propia

Mientras que los valores extremos de la escala se degeneran en NTBs con la misma
extension que en el caso de los valores intermedios. Existe una gran variedad de
representaciones que se han utilizado en estudios previos y que dependen, en gran medida,
del numero de puntos de la escala Likert utilizada y del intervalo de representacién
elegido. En nuestro caso, por razones obvias, la importancia que va a representar una
especie de peso o ponderacion se ha transformado en un NTB donde el discurso esta en
el intervalo (0, 1), mientras que para la satisfaccion se ha preferido utilizar el intervalo
(0,100). Ademés de la degeneracion del NTB, otros investigadores prefieren que los
intervalos no tengan la misma extension, favoreciendo mas o menos a los puntos
intermedios, es decir se supone que los puntos intermedios representan una informacion

subjetiva mas difusa (Kaya & Kahraman, 2014).
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4.3.1 Soluciones ideales. (TOSPIS)

El paso siguiente es resolver el problema de evaluacién multi-atributo caracterizado por
la matriz de informacion clarificada que se ha obtenido para cada congreso. EXisten
maultiples alternativas como pueden ser modelos basados en encontrar una funcion
multidimensional que calcule un indice sintético para cada vector de resultados y que
sintetice la informacién de manera adecuada. Este trabajo se basa en el método del grado
de optimalidad de cada una de las observaciones respecto a las soluciones ideales positiva
y negativa que se obtienen de la matriz de informacion de base. La solucion ideal positiva
se basa en la nocidon de la mejor respuesta (Zeleny, 1982). El enfoque utilizado se conoce
con el nombre de método TOPSIS (Hwang & Yoon, 1981). Los autores proponen el
método TOPSIS? obteniendo la solucion ideal positiva y la solucion ideal negativa. La
solucion ideal positiva es aquella que maximiza todos los criterios asociados a beneficio
y minimiza todos los criterios asociados a coste; mientras que la solucién ideal negativa
se basa en la légica opuesta, es decir, maximiza los criterios de coste y minimiza los
criterios de beneficio. La observacion dptima es aquella que esta méas cercana a la solucién
ideal positiva y mas alejada de la solucion ideal negativa. El ranking de las alternativas
en TOPSIS se realiza teniendo en cuenta “la similitud relativa de cualquier alternativa
con las soluciones ideales”. EI método se puede sintetizar matematicamente de la

siguiente manera:

A = {(maxv, [ <3).(minv, | ) i=12....m) ©
A ={(minvy|jed),(maxv,|jed’),i=12,..,m} )
S =dist(v,, A) =[S (V- A ) i=12.m ®
S, =dist(V,,A") = _Zn:(vij_Aj_)z i=12,....m 9)
C = S; i=12 m 10
i_S-++S-7 =4, 4..., ( )

Jy J" es una particién del conjunto de atributos que definen la CS de tal manera que unos

miden beneficios, cuanto mas mejor, y otros miden costes, cuanto mas peor. Una

3 TOPSIS es un acrénimo que proviene del siguiente término anglosajon: techniques for order preference
by similarity of ideal solution. Se trata de establecer un algoritmo que permita extraer la informacién
relevante por similitud a soluciones extremas positivas o diferencia de soluciones extremas negativas.

113




Zoilo Aleméan

observacién V esta mas proxima a la solucion ideal positiva a medida que la ratio de
similitud se aproxima a 1. Un conjunto de alternativas puede ser clasificado de acuerdo a
esta ratio en orden descendente. Este enfoque ha sido ampliamente empleado en
diferentes contextos de decision (véase, por ejemplo, Athanassopoulos & Podinovski,
1997; Chang & Yeh, 2001; Chen & Hwang, 1991; Yeh et al., 2000; Zeleny, 1998). Esto
se debe principalmente a su aplicabilidad a la hora de resolver diferentes situaciones
relacionadas con problemas de decision humanos y a la simplicidad matematica con la

que se resuelve la evaluacion relativa de las alternativas.

4.4 Resultados

A continuacion se van a mostrar los resultados obtenidos tras la aplicacion del modelo
explicado en la seccion anterior. La Tabla 2 muestra los NTBs del total de los congresos
celebrados en ExpoMeloneras. En esta tabla, se puede ver como existe la necesidad de
clarificar o defuzzificar la informacién ya que no seria sencillo poder comparar los
resultados individuales de cada atributo. Una vez que se ha clarificado la informacién, se
obtiene que los atributos peor valorados por los delegados son: el servicio WIFI, el
obtener prestigio por estar invitado o asistir al congreso, la oportunidad de conocer
productos de diferentes casas comerciales, los servicios de ocio de Meloneras y la
amabilidad del personal WIFI. . Por el contrario, los servicios mejor valorados son: el
nivel de higiene y salubridad en comparacion con otros destinos de clima célido, el
servicio de limpieza del palacio de congresos, la amabilidad del servicio de recepcion en
el hotel (check-in), la comida y la seguridad ciudadana del lugar donde se celebra el

congreso.

Tabla 2. NTBs del Total de los Congresos celebrados en el Palacio de ExpoMeloneras

Numero Triangular

Atributo
Borroso
1. Temperatura del destino (40.77,58.74 , 70.35)
2. La imagen general de la zona de Meloneras (39.21,55.89, 68.15)
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del palacio de congresos (45.15, 65.06 , 75.94)
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel sede al palacio de

(46.07 , 67.15 , 77.10)
congresos

5. Facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la

zona de exposicion comercial (4520, 65.07,, 76.00)

6. Calidad de los hoteles sede del congreso en meloneras (46.43,67.14 ,77.67)
7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria (44.19,64.21 , 74.55)
8. Destino sugerente para ir acompafiado durante los dias del

(43.32, 62.99 , 73.40)
congreso

9. Oportunidad de intercambiar conocimientos con otros

facultativos (42.04 ,59.44 , 71.75)

114




Capitulo 4. La satisfaccion que experimentan los delegados que asisten a conferencias médicas

Atributo

NUmero Triangular
Borroso

10. Oportunidad de conocer a nuevos comparieros de profesién

11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos comparfieros y
colegas

12. Oportunidad de presentar una conferencia

13. Oportunidad de involucrarse con la sociedad médica

14. Obtener prestigio por estar invitado o asistir al congreso

15. Oportunidad de conocer productos de diferentes casas
comerciales

16. Oportunidad de incrementar mis conocimientos y mi formacién

17. Oportunidad de escuchar a expertos de prestigio

18. Calidad de las conferencias que se imparten durante el
congreso

19. Temas a tratar durante el congreso
20. Oportunidad para estar al dia en los avances cientificos

21. Seguridad ciudadana del lugar donde se celebra el congreso
22. Existencia de un hospital a escasos metros del palacio de
congresos

23. Nivel de higiene y salubridad en comparacién con otros
destinos de clima calido

24. Conexiones de Gran Canaria con las principales ciudades
nacionales y europeas

25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles de la zona y el
aeropuerto

26. Invitacidn de los laboratorios como oportunidad de visitar el
destino

1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in)

1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in). (amabilidad)
2. Servicio de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del
congreso)

2.Servicio de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del
congreso) (amabilidad)

3.1Desayuno

3.1Desayuno. (amabilidad)

3.2Comida

3.2Comida. (amabilidad)

3.2Cena

3.2Cena. (amabilidad)

4. Servicio de traslados

4. Servicio de traslados. (amabilidad)

5. Servicios de ocio de Meloneras

5. Servicios de ocio de Meloneras. (amabilidad)
6. Servicio de limpieza del palacio de congresos
6. Servicio de limpieza del palacio de congresos. (amabilidad)
7.1Cafeteria

7.1Cafeteria. (amabilidad)

7.2Atencidn al congresista

7.2Atencidn al congresista. (amabilidad)
7.3WIFI

7.3WIFI. (amabilidad)

(38.38 , 54.47 , 66.96)
(41.94 ,59.79 , 71.67)

(38.49 , 55.07 , 66.93)

(39.36 , 56.03 , 68.11)
(33.32, 47.98 , 59.89)

(36.68 , 52.40 , 64.54)

(44.47 ,63.72 , 74.92)
(45.99 , 66.08 , 76.83)

(43.45 , 61.61 , 73.62)

(42.63 , 60.58 , 72.54)
(44.60 , 63.58 , 75.13)
(48.30 , 70.13 , 79.89)

(38.12, 55.09 , 66.47)
(46.58 , 67.06 , 77.69)
(40.18 , 57.56 , 69.58)
(39.06 , 55.62 , 67.90)

(38.96 , 56.26 , 67.54)

(43.88 , 63.36 , 74.22)
(47.21, 68.47 , 78.47)

(45.79 , 66.51 , 76.77)

(45.48 , 65.77 , 76.32)

(45.46 , 65.70 , 76.30)
(44.19 , 63.86 , 74.57)
(47.45 , 68.41 , 78.85)
(45.62 , 65.89 , 76.41)
(46.12 , 66.52 , 77.14)
(45.23 , 65.34 , 75.89)
(39.52 , 56.87 , 68.60)
(42.56 , 61.36 , 72.34)
(36.62,53.10 , 64.62)
(40.21 ,57.99 , 69.29)
(46.90 , 68.52 , 78.04)
(45.77 , 66.61 , 76.56)
(40.79 , 58.39 , 70.08)
(42.63 , 61.20 , 72.36)
(45.99 , 66.31 , 76.85)
(46.31, 67.30 , 77.28)
(32.01, 47.00 , 58.46)
(37.66 , 54.70 , 65.77)
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La Tabla 3 muestra las soluciones ideales, tanto positiva como negativa, de los congresos
analizados. Se puede ver que la tabla contiene seis columnas. En la primera aparece la
denominacion de cada una de las 48 dimensiones analizadas. En la segunda y tercera
columnas, se presentan el vector de la solucidn ideal positiva y el congreso que obtuvo la
mejor valoracion, respectivamente. Se puede ver que el Congreso de Medicina Interna no
aparece nunca y que Cardiologia aparece solo una vez para la calidad de los hoteles que
estan cerca del palacio de congresos. La cuarta y quinta columnas son analogas a las
anteriores pero, en este caso se presentan los valores de la peor observacion. Se puede ver
ahora que los congresos que menos veces aparecen en la solucién ideal negativa son los

de Nefrologia y Osteoporosis.

Si analizamos la tabla por cada una de las soluciones y atributos, se puede extraer la

siguiente informacion:

(1) centrandonos en la solucion ideal positiva, las mejores observaciones se obtienen en
las siguientes dimensiones: facilidad del acceso a pie desde el hotel sede al palacio
de congresos, facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la zona de
exposicion comercial y la calidad de las conferencias que se imparten durante el

congreso.

(2) analizando la solucidn ideal negativa, se observa que las peores dimensiones son las
siguientes: la WIFI, la amabilidad del personal del servicio WIFI y la existencia de
un hospital a escasos metros del palacio de congresos. El servicio WIFI es primordial
hoy en dia, y lamentablemente en el Sur de Gran Canaria no existia una buena

conexion durante el periodo en el que se hicieron las encuestas.

(3) por dltimo, analizando el porcentaje de variacion entre las soluciones ideales, se
obtiene que las dimensiones con una mayor heterogeneidad han sido también el
servicio WIFI y la amabilidad del personal de ese servicio, mientras que una mayor
homogeneidad se ha observado en servicio de atencién al congresista y la amabilidad
del personal, la cafeteria, la oportunidad de disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria

y la temperatura del destino.

Estos patrones de comportamiento tienen que ser analizados por todos los agentes
econdmicos implicados en la organizacion de los congresos médicos en el palacio de
congresos de ExpoMeloneras, para no sélo poder potenciar la imagen de marca del Grupo

Lopesan que se va consolidando como un referente a nivel nacional, sino por las propias
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asociaciones médicas para ver en qué manera se puede dar un mejor servicio en el futuro.
Se destaca que algunas dimensiones estan mas dentro de la operativa interna del grupo de
eventos de Lopesan, como puede ser la WIFI, mientras que otros tienen que ver mas con
las asociaciones médicas promotoras de los eventos, como la calidad cientifica de las
conferencias impartidas. Es también muy destacable para realizar el marketing de las
fortalezas de ExpoMeloneras, el hecho de la facilidad de ir a pie a los diferentes hoteles
del evento, la facilidad de moverse por las salas del congreso y la calidad del espacio
destinado a los expositores. Sin duda, esto es un hecho diferencial de las instalaciones del

Sur de Gran Canaria que deberian ponerse en valor a la hora de promocionar el destino.

En algunas dimensiones, los diferentes agentes pueden establecer un plan estratégico de
mejora continua para mejorar estos resultados en el futuro. En particular, es necesario
realizar algun programa de mejora para el acceso WIFI en el palacio de ExpoMeloneras,
asi como dejar de dar importancia al hecho de que el palacio se encuentra muy cerca de
la zona hospitalaria del sur de Gran Canaria.

Profundizando en los resultados obtenidos respecto a la interaccion de los empleados con
los delegados, se puede asegurar que si se pretende disefiar mecanismos concretos de
incentivos para la plantilla, los directivos y mandos intermedios del grupo Lopesan, asi
como el de otras empresas auxiliares deben ser flexibles a la hora de analizar la evolucién
dindmica de la evaluacion de cada atributo. Cabe esperar que tras un periodo de buenas
evaluaciones se produzcan bajadas en la evaluacion de los resultados. Este hecho es muy
caracteristico en todos los atributos que tienen que ver con la interaccion personal con los
delegados, ya que no se puede someter a los empleados a un sistema rigido de incentivos
de mejora continua. Ademas, si se vinculan los incentivos salariales a los resultados
obtenidos, es muy normal que aparezcan comportamientos estratégicos que hagan que los
trabajadores frenen deliberadamente el proceso de aumento en la calidad de servicio con
el fin de evitar las bajadas futuras (Freixas et al., 1985; Laffont & Tirole, 1988).

Otros aspectos importantes que también pueden incidir en la evaluacion de la calidad son
la rotacion en el trabajo, la temporalidad del personal e incluso la externalizacion de
ciertos servicios. En este sentido, es necesario realizar un estudio riguroso que evalue los
efectos positivos y negativos de reducir la temporalidad en los contratos laborales. Si bien
es cierto que un trabajador recién contratado tiene en general un nivel de cumplimiento
elevado, la calidad de muchos de los servicios que se prestan en este segmento es muy

sensible a la experiencia de los trabajadores implicados en ellos.
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La Figura 17 muestra los resultados obtenidos después de obtener el indicador TOPSIS

gue mide la calidad de servicio global obtenida por cada uno de los congresos analizados

en este articulo. Se puede ver en el grafico, que el evento mejor valorado corresponde al

congreso de Osteoporosis que tuvo lugar en el mes de junio del afio 2012. Mientras que

el congreso peor valorado corresponde al de Nefrologia que tuvo lugar en el mes de

octubre del afio 2013. Es destacable que el congreso mejor valorado corresponde al

congreso de menor tamafio de los que se han analizado. Este hecho puede haber sido

determinante, pero no puede ser constatado empiricamente porque no se ha realizado una

evaluacion con un mayor numero de congresos de diferente tamafio, pero no puede

tampoco descartarse y se deja como una linea abierta de investigacién futura.

Tabla 3. Soluciones ideales positiva y negativa. Analisis de los congresos

Atributo Apos Obs Aneg Obs Porc-var
1. Temperatura del destino 60,83 'NEUMOCAN' 56,36 'OSTEOPOROSIS' 7,9%
2. La imagen general de la zona de
Meloneras 60,57 'OSTEOPOROSIS' 52,76 'M.INTERNA' 14,8%
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del
palacio de congresos 67,92 'CARDIOLOGIA" 48,50 'NEUMOCAN' 40,0%
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel
sede al palacio de congresos 77,33 'NEUMOCAN' 62,26 'M. INTERNA' 24,2%
5. Facilidad de movimiento entre las salas de
conferencias y la zona de exposicién
comercial 77,33 'NEUMOCAN' 60,86 'M.INTERNA' 27,1%
6. Calidad de los hoteles sede del congreso
en meloneras 73,33 'NEUMOCAN' 62,26 'M. INTERNA' 17,8%
7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera
de la rutina diaria 66,46 'OSTEOPOROSIS' | 60,85 ‘NEFROLOGIA' 9,2%
8. Destino sugerente para ir acompafiado
durante los dias del congreso 70,00 '‘NEUMOCAN' 59,60 'CARDIOLOGIA" 17,5%
9. Oportunidad de intercambiar
conocimientos con otros facultativos 69,00 'OSTEOPOROSIS' 53,85 'M.INTERNA' 28,1%
10. Oportunidad de conocer a nuevos
compafieros de profesion 58,64 'NEFROLOGIA" @ 4350 'NEUMOCAN' 34,8%
11. Oportunidad de reencontrarse con
antiguos compafieros y colegas 60,66 'NEFROLOGIA'" 5450 'NEUMOCAN' 11,3%
12.  Oportunidad de presentar una
conferencia 60,79  'OSTEOPOROSIS' 50,75 'M.INTERNA' 19,8%
13. Oportunidad de involucrarse con la
sociedad médica 58,31 'NEFROLOGIA' 47,17 'NEUMOCAN' 23,6%
14. Obtener prestigio por estar invitado o
asistir al congreso 52,88 'NEFROLOGIA' 37,838 'NEUMOCAN' 39,8%
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Atributo Apos Obs Aneg Obs Porc-var
15. Oportunidad de conocer productos de
diferentes casas comerciales 57,41 'NEFROLOGIA" @ 45,17 'NEUMOCAN' 27,1%
16. Oportunidad de incrementar mis
conocimientos y mi formacién 69,89 'OSTEOPOROSIS' | 42,83 'NEUMOCAN' 63,2%
17. Oportunidad de escuchar a expertos de
prestigio 71,75 'OSTEOPOROSIS' 49,17 'NEUMOCAN' 45,9%
18. Calidad de las conferencias que se
imparten durante el congreso 76,11  'OSTEOPOROSIS' | 42,83 'NEUMOCAN' 77,7%
19. Temas a tratar durante el congreso 72,32 'OSTEOPOROSIS' 57,23 'M. INTERNA' 26,4%
20. Oportunidad para estar al dia en los
avances cientificos 72,29 'OSTEOPOROSIS' 51,67 'NEUMOCAN' 39,9%
21. Seguridad ciudadana del lugar donde se
celebra el congreso 72,50 'NEUMOCAN' 65,11 'M. INTERNA' 11,4%
22. Existencia de un hospital a escasos
metros del palacio de congresos 57,38 'NEFROLOGIA" | 33,83 'NEUMOCAN' 69,6%
23. Nivel de higiene y salubridad en
comparacion con otros destinos de clima
calido 68,04 'OSTEOPOROSIS' 59,17 'NEUMOCAN' 15,0%
24. Conexiones de Gran Canaria con las
principales ciudades nacionales y europeas 63,79 'OSTEOPOROSIS' 54,95 'CARDIOLOGIA' 16,1%
25. Tiempo de desplazamiento entre los
hoteles de la zona y el aeropuerto 64,00 'OSTEOPOROSIS' 51,56 'CARDIOLOGIA" 24,1%
26. Invitacion de los laboratorios como
oportunidad de visitar el destino 59,30 '‘NEFROLOGIA" 52,12 'CARDIOLOGIA' = 13,8%
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-
in) 68,68 'OSTEOPOROSIS' 43,83 'NEUMOCAN' 56,7%
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-
in). (amabilidad) 71,50 'NEUMOCAN' 62,58 'M.INTERNA' 14,3%
2. Servicio de entrega de acreditaciones
(secretaria técnica del congreso) 70,67 'NEUMOCAN' 60,42 'CARDIOLOGIA" 17,0%
2. Servicio de entrega de acreditaciones
(secretaria  técnica  del congreso)
(amabilidad) 70,67 'NEUMOCAN' 60,87 'CARDIOLOGIA' = 16,1%
3.1 Desayuno 68,71 'NEFROLOGIA' 55,93 'OSTEOPOROSIS' 22,9%
3.1 Desayuno. (amabilidad) 66,58 'NEFROLOGIA' 58,70 'M.INTERNA' 13,4%
3.2 Comida 67,98 'NEFROLOGIA" 58,83 'NEUMOCAN' 15,5%
3.2 Comida. (amabilidad) 67,80 'NEFROLOGIA' 60,50 'NEUMOCAN' 12,1%
3.2 Cena 67,16 'NEFROLOGIA' 55,67 'NEUMOCAN' 20,6%
3.2 Cena. (amabilidad) 68,10 'NEFROLOGIA' 58,87 'CARDIOLOGIA' = 15,7%
4. Servicio de traslados 64,38 'OSTEOPOROSIS' 50,64 'CARDIOLOGIA" 27,1%
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 65,51 '‘NEFROLOGIA" 55,90 'M.INTERNA' 17,2%
5. Servicios de ocio de Meloneras 60,71 'OSTEOPOROSIS' 46,72 'M. INTERNA' 29,9%
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Atributo Apos Obs Aneg Obs Porc-var
5. Servicios de ocio de Meloneras.
(amabilidad) 64,21 'NEFROLOGIA' 50,93 'M.INTERNA' 26,1%
6. Servicio de limpieza del palacio de
congresos 69,77 'NEFROLOGIA' 57,17 'NEUMOCAN' 22,0%
6. Servicio de limpieza del palacio de
congresos. (amabilidad) 69,91 'NEFROLOGIA'" 56,83 'NEUMOCAN' 23,0%

7.1 Cafeteria 59,50 'OSTEOPOROSIS' 55,74 'CARDIOLOGIA'
7.1 Cafeteria. (amabilidad) 63,27 '‘NEFROLOGIA" 56,19 'M. INTERNA' 12,6%

7.2 Atencion al congresista 67,68 'OSTEOPOROSIS' | 61,83 'NEUMOCAN'
7.2 Atencion al congresista. (amabilidad)

‘NEFROLOGIA" @ 62,89 'OSTEOPOROSIS'

7.3 WIFI 'OSTEOPOROSIS' 'NEUMOCAN'
7.3 WIFI. (amabilidad) 61.55 'NEFROLOGIA' 'NEUMOCAN'

Aungue todos los eventos son muy homogéneos en cuanto a que pertenecen a la misma
familia, congresos médicos que organizan las asociaciones de cada una de las
especialidades a nivel nacional, los resultados obtenidos no son homogéneos y la CS ha
sido diferente para cada uno de ellos.

Figura 17. Indicador Topsis de los congresos
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La Tabla 4 muestra el valor de la elasticidad de la CS para el total de los congresos y los

congresos que fueron mejor y peor evaluados, Osteoporosis y Nefrologia,
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respectivamente. La elasticidad es uno de los conceptos econémicos que mas se estudian
cuando se analiza la dependencia funcional que existe entre dos variables. Sirve para
cuantificar la sensibilidad (que puede ser positiva 0 negativa) que experimenta una
variable al cambiar otra, ceteris paribus. En nuestro caso, se supone que existe una
dependencia funcional entre la calidad global y los atributos que la conforman, y por lo
tanto, la elasticidad mide la sensibilidad de la calidad global ante una pequefia variacién
en el atributo sobre el que estamos calculando la elasticidad. Es por ello que la elasticidad
se puede entender o definir como la variacion porcentual de la calidad en relacion con

cada atributo de calidad.

Se puede ver que todas las elasticidades calculadas muestran que la calidad global es
inelastica respecto a todos los atributos. Sin embargo, mirando la magnitud de los valores
se concluye que la calidad es mas elastica respecto a la calidad de las conferencias que se
imparten durante el congreso y la amabilidad del personal del servicio WIFI. De la misma
forma, se puede ver que no es muy sensible a los cambios en el servicio de cafeteria ni a
la atencion del congresista. Si analizamos ahora los valores obtenidos para cada uno de
los congresos, se puede ver que en el congreso de Osteoporosis, los delegados se muestran
mas sensibles a los cambios en la facilidad de movimiento entre las diferentes salas de
conferencias y la zona de exposicién comercial y, por el contrario, no son nada sensibles
a los cambios en el servicio de cafeteria ni a la oportunidad de disfrutar unos dias fuera
de la rutina diaria. En el congreso de Nefrologia, los resultados que se obtienen son muy
diferentes ya que la calidad de las conferencias que se imparten durante el congreso pasa
a ser el atributo que produce una mayor sensibilidad en los delegados asistentes, mientras
que la oportunidad de encontrarse con antiguos comparfieros y colegas y la amabilidad del
personal encargado de atender a los delegados son los atributos que muestran una menor

sensibilidad.

Estos valores ponen de manifiesto que tanto las sociedades médicas promotoras del
congreso como el grupo Lopesan son muy importantes a la hora de conseguir una
adecuada CS en el evento. Es destacable frente a otros destinos que otros agentes, como
pueden ser los hoteles y la salubridad o seguridad de la zona, no jueguen un papel
determinante en la competitividad de la marca ExpoMeloneras, como contrariamente se

podia haber supuesto.
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Tabla 4. Elasticidad de la calidad de servicio. Congresos Médicos celebrados en ExpoMeloneras

Atributo Total Osteoporosis Nefrologia
1. Temperatura del destino 0.0462 0.0562 0.0465
2. Laimagen general de la zona de Meloneras 0.0718 0.0119 0.0475
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del palacio de congresos 0.1623 0.1539 0.0859
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel sede al palacio de 0.1635 0.1642 0.1635
congresos
5. Facilidad de mqylmlento entre las salas de conferencias y 0.1752 0.2299 0.1981
la zona de exposicion comercial
6. Calidad de los hoteles sede del congreso en meloneras 0.1191 0.1168 0.1207
7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria 0.0612 0.0095 0.0772
8. Destino sugerente para ir acompafiado durante los dias del 0.1095 0.1038 01277
congreso
9. Opo_rtunldad de intercambiar conocimientos con otros 0.1415 0.0313 0.1207
facultativos
10. ngrtunldad de conocer a nuevos compafieros de 0.1127 0.0568 0.0405
profesion
11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos compafieros y 0.0537 0.0317 0.0190
colegas
12. Oportunidad de presentar una conferencia 0.0878 0.0163 0.0743
13. Oportunidad de involucrarse con la sociedad médica 0.0852 0.0200 0.0304
14. Obtener prestigio por estar invitado o asistir al congreso 0.1008 0.0797 0.0360
15. Opprtunldad de conocer productos de diferentes casas 0.0940 0.0557 0.0325
comerciales
16. Op_qrtunldad de incrementar mis conocimientos y mi 0.2241 0.0585 0.1502
formacion
17. Oportunidad de escuchar a expertos de prestigio 0.1983 0.0501 0.1467
18. Calidad de las conferencias que se imparten durante el 0.2878 0.0801 0.2529
congreso
19. Temas a tratar durante el congreso 0.1515 0.0333 0.1835
20. Oportunidad para estar al dia en los avances cientificos 0.1874 0.0460 0.1750
21. Seguridad ciudadana del lugar donde se celebra el 0.0826 0.0443 0.0663
congreso
22. Existencia de un hospital a escasos metros del palacio de 0.1600 0.0701 0.0600
congresos
23. vael de hlglen,e_y salubridad en comparacion con otros 0.0832 0.0170 0.0450
destinos de clima célido
24, _Conexmnes de Gran Canaria con las principales ciudades 0.0860 0.0152 0.1023
nacionales y europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles de la zona y 0.1118 0.0227 0.1041
el aeropuerto
26. Inv_ltamon de los laboratorios como oportunidad de visitar 0.0639 0.0146 0.0210
el destino
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in) 0.2044 0.0524 0.0995
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in). (amabilidad) 0.0940 0.0596 0.0536
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Atributo Total Osteoporosis Nefrologia
i(.)ﬁs:(\alsigi)o de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del 0.1046 0.0442 0.0674
ibit;rr\gsc(;;) g%earg)tirleigzdd)e acreditaciones (secretaria técnica del 0.1025 0.0980 0.0805
3.1Desayuno 0.1169 0.1656 0.0412
3.1Desayuno. (amabilidad) 0.0779 0.0996 0.0260
3.2Comida 0.0820 0.0692 0.0303
3.2Comida. (amabilidad) 0.0738 0.0928 0.0249
3.2Cena 0.1002 0.0757 0.0365
3.2Cena. (amabilidad) 0.0899 0.1124 0.0306
4. Servicio de traslados 0.1201 0.0255 0.0592
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 0.0909 0.0455 0.0303
5. Servicios de ocio de Meloneras 0.1137 0.0239 0.0449
5. Servicios de ocio de Meloneras. (amabilidad) 0.1155 0.0289 0.0396
6. Servicio de limpieza del palacio de congresos 0.1152 0.0317 0.0414
6. Servicio de limpieza del palacio de congresos. (amabilidad) 0.1224 0.1013 0.0429
7.1Cafeteria 0.0378 0.0038 0.0263
7.1Cafeteria. (amabilidad) 0.0662 0.0117 0.0224
7.2Atencidn al congresista 0.0617 0.0104 0.0466
7.2Atencién al congresista. (amabilidad) 0.0331 0.0431 0.0124
7.3WIFI 0.1859 0.0489 0.0901
7.3WIFI. (amabilidad) 0.2472 0.1187 0.0965

4.5 Conclusiones y observaciones finales.

Este capitulo muestra como la l6gica borrosa es una metodologia adecuada que sirve para

agregar informacion que tiene un alto grado de subjetividad e incertidumbre por estar

medida mediante términos linguisticos. El ejercicio empirico realizado en los congresos

médicos analizados ha permitido obtener una serie de objetivos. En primer lugar, se

obtuvieron las soluciones ideales que permitieron a su vez analizar los servicios que

presentaron una mayor y menor heterogeneidad. En segundo lugar, se obtuvo una

clasificacion de los congresos, viendo como el congreso de Osteoporosis consiguid la

mejor valoracion, mientras que el de Nefrologia presentd el peor resultado. Por ltimo,

se analizd la sensibilidad de la CS ante cambios en los atributos para analizar el conjunto

de los mismos que presenta una mayor incidencia a la hora de mejorar la competitividad

de este destino MICE.
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Los cuestionarios de opinidn de la calidad son un elemento imprescindible para escuchar
la voz de los delegados de forma periddica, con el fin de poder analizar la informacion
para poder preparar una estrategia a corto y largo plazo que mejore la CS y, por ende, la
competitividad de este destino MICE. Si los gerentes de las asociaciones médicas
promotoras y del grupo de eventos de Lopesan no realizan este tipo de analisis, su gestion
se vera restringida al buen hacer y conocimiento previo que tengan; esto no siempre
resulta la mejor de las herramientas. Fue especialmente relevante que no todos los
congresos presentan los mismos resultados, por lo que los eventos tienen que adaptarse a
las necesidades especificas de los delegados que asisten respecto a aspectos que son
centrales y nucleares de los promotores, como puede ser la calidad cientifica de las
ponencias. En otras ocasiones, los atributos estan mas relacionados con el quehacer del
personal de diferentes areas departamentales del grupo Lopesan como, por ejemplo, el

servicio WIFI.

A nivel general, se hace necesario corregir de manera inmediata cualquier anomalia que
se pueda estar produciendo, atendiendo a las necesidades de las demandas de los
delegados. El congreso se tiene que desarrollar de manera que los delegados vean
satisfechas las expectativas previas que tenian antes de asistir al evento. La coordinacién
entre la sociedad promotora y los directivos del grupo de eventos mediante reuniones
periddicas en los diferentes horizontes temporales, antes, durante y despues del evento,

es primordial para lograr el éxito.

Finalmente, el estudio presenta algunas limitaciones que merecen ser comentadas.
Primero, se ha aplicado la metodologia de los conjuntos borrosos sin tener en cuenta que
los diferentes delegados pueden ser muy heterogéneos a la hora de trasladar la
informacion linguistica a los numeros borrosos triangulares utilizados. Segundo, las
encuestas se realizan a lo largo del afio y fueron diferentes sociedades médicas las
encargadas de promover el congreso, por lo que los resultados pueden deberse a
caracteristicas intrinsecas de las mismas, bien porque los participantes pueden ser muy
heterogéneos o porque el clima de cada una de las temporadas que intervienen influyan
en el &nimo de los mismos. En este sentido, se puede destacar que pudiera existir un
componente estacional o cultural importante sobre la CS observada que puede ser el
origen de las diferencias observadas en los resultados. Esta linea puede ser investigada en

el futuro con un cuestionario mas simplificado que atienda a estas dos claras limitaciones.
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Capitulo 5. Un analisis de la segmentacion en los congresos
médicos

Este capitulo tiene como principal objetivo analizar la satisfaccion que experimentan los
delegados si se tienen en cuenta la segmentacion realizada mediante las variables socio-
econdmicas que se incluyeron en el cuestionario. En este capitulo, realizamos un analisis
agregado de todos los delegados que asistieron a: los congresos médicos organizados por
asociaciones nacionales espafiolas en el Palacio de Congresos de ExpoMeloneras en la
isla de Gran Canaria. La metodologia utilizada es la misma que en el capitulo anterior por

lo que omitiremos la seccidn de la l6gica borrosa, las soluciones ideales y la elasticidad.

En el anélisis, se obtiene un ranking de la satisfaccion experimentada por los diferentes
segmentos que asistieron a los congresos nacionales analizados: Cardiologia, Medicina
Interna, Osteoporosis, Nefrologia y Neumologia y Cirugia Toracica. Ademas, al igual que
en el capitulo anterior, se analizard en qué medida las dimensiones analizadas son mas o
menos homogéneas y se estudiara la sensibilidad que tiene la satisfaccion observada de

los distintos segmentos a las diferentes dimensiones utilizadas.

5.1 Contexto tedrico

Los eventos MICE se han analizado desde el lado de la demanda o bajo la perspectiva de
los delegados (Getz, 2013), estudiando que motivacion tienen los mismos para participar.
No es extrafio que exista una literatura abundante sobre lo que hacen en el destino, cuanto
gastan y si participan en actividades que se pueden considerar mas ladicas y
recreacionales. Los delegados del turismo congresual pueden promover el destino para
realizar actividades mas relacionadas con el turismo vacacional mediante la mejora de la
imagen del destino y las recomendaciones boca a boca (Haven-Tang, Jones & Webb,
2007). De esta forma, analizar la satisfaccion de los delegados que atienden a los
congresos como factor determinante a la hora de establecer estrategias de mejora para
potenciar la imagen del destino es muy necesaria. Leiper (2008) sostiene que es del lado

de la oferta con toda la industria complementaria la que tiene que actuar como un
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auténtico catalizador para que los destinos se consoliden de manera competitiva para
lograr un posicionamiento que hace que los delegados se fidelicen no sélo a nivel de la

participacion en congresos sino para realizar otro tipo de escapadas de la vida cotidiana.

Ademas, la sede del congreso, en nuestro caso el palacio de ExpoMeloneras, no sélo tiene
que identificar aquellas areas que necesitan mejora sino determinar si existen diferentes
segmentos de mercado que tienen una diferente percepcion del congreso como resultado
del género o la edad. El andlisis de la segmentacion de los delegados es también muy
importante tanto para adecuar la prestacion del servicio a los distintos segmentos, como
para establecer una campafa de marketing especifico. El estudio, identificando como los
diferentes segmentos perciben la calidad del congreso, ayuda a establecer un
procedimiento en aras de la mejora del servicio para atraer y retener a los delegados a
través del marketing especifico y campafias de promocion. Son muchos los trabajos
existentes (Breiter & Milman, 2006; Zhang, Qu & Ma, 2010; Getz, 2013; Mair, 2014,
Whitfield, Dioko, Webber & Zhang, 2014; Lee, Jee, Funk & Jordan, 2015) que analizan
como los diferentes segmentos pueden tener una influencia determinante a la hora de
experimentar la CS de manera diferente. Tener el mayor conocimiento previo sobre esta
diferenciacion puede ser de gran utilidad para adecuar la prestacion del servicio a lo que
los delegados esperan. De esta forma, los delegados se pueden clasificar en grupos
homogéneos a los que luego se les puede dar un servicio diferenciado de acuerdo a

procedimientos establecidos que tengan en cuenta esta diferenciacion.

La competencia existente por ser la sede de estos congresos es muy grande ya que casi
todas las ciudades espafiolas de tamafio medio han realizado importantes inversiones para
contar con palacios de congresos en los ultimos afios. Para ser competitivos en este
segmento se requiere que los directivos tengan una clara estrategia de marketing dirigido
especificamente a satisfacer a los clientes: los organizadores del evento y los delegados
participantes. Tkaczynski y Toh (2014) realizan una segmentacion de los participantes en
festivales, un tipo muy particular de eventos y encuentran como factores determinantes a
la hora de participar en este tipo de evento las siguientes dimensiones: el escape de las
actividades cotidianas, la cultura y el disfrute. El andlisis de la motivacion de visitantes
en un evento multicultural destacé muchos de estos amplios beneficios en su analisis de
los factores que identifican la gente, la fuga, la cultura y el disfrute como elementos clave
dentro de su estudio de segmentacion. En este contexto, los acontecimientos genuinos

afiaden ademas el establecimiento de tradiciones para los residentes y el valor simbdlico
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para los turistas no residentes. Severt et al. (2007) obtienen que en la industria MICE
algunos delegados tienen que atender casi por obligacién algunas conferencias de tipo
profesional, ya sea por los beneficios que se obtienen a nivel educacional como por las
posibilidades de interaccion en redes profesionales que se pueden establecer. Getz y Page
(2016) analizan como los estudios de segmentacion de los delegados son cada vez més
frecuentes, basédndose en variables socio-demogréficas del tipo residente frente a turista
y primera participacion frente a participacion repetida, entre otras. Ademas esta
segmentacion se realiza en diferentes analisis, ya sean del tipo motivacional, experiencia
o satisfaccion, como antecedentes causales de otro tipo de constructos mas relacionados
con el comportamiento futuro, como la recomendacion o la fidelizacion. El estudio de la
incidencia de la segmentacion es esencial para proporcionar una vision adecuada que
pueda usarse en una planificacion futura. Fenich et al. (2014) analizan las preferencias de

la generacion Y, los que tienen menos de 25 afios, en la industria MICE, y obtienen que:
(1) quieren entretenimiento educativo.

(2) quieren ser parte activa.

(3) quieren eventos cortos/simples/estructurados.

(4) el cara a cara es su método mas preferido de comunicacion.

(5) quieren oportunidades de desarrollo profesional.

(6) vy, lo més importante, quieren saber exactamente la forma en que se beneficiaran de

participar en la reunion.

Mair (2014) afirma en el capitulo de la agenda de la futura investigacion en la industria

MICE que existen dos temas que tienen que analizarse de manera inmediata:

(1) el anélisis de las prioridades de los delegados diferenciando el genero del mismo y
cémo los organizadores pueden adecuar su servicio a estas necesidades especificas

en caso de existir.

(2) el andlisis de las preferencias de los delegados segun la edad, analizando en particular
los resultados obtenidos por la generacién Y.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo de este capitulo es triple:

(1) obtendremos un indicador de calidad de servicio sintético para cada uno de los

segmentos analizados en el cuestionario desarrollado.
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(2) analizaremos las dimensiones que presentan una mayor heterogeneidad de acuerdo

al anélisis de las soluciones ideales positiva y negativa.

(3) estudiaremos las elasticidades de la calidad de servicio sobre cada una de las

dimensiones en los segmentos de interés, género y grupo de edad, para saber que

dimensiones son méas 0 menos criticas en cada uno de los segmentos analizados.

5.2 Resultados

La Tabla 5 muestra las soluciones ideales positiva y negativa resultantes del analisis de

los segmentos de los congresos analizados.

Tabla 5. Soluciones ideales positiva y negativa. Segmentacion de los delegados

Atributo Apos Obs Aneg Obs P\?;:'
1. Temperatura del destino 69.19 Quinta visita 45.00 4 aco(r)nfnzr;anates 53.75%
2. La imagen general de la zona de 65.94 No se hospeda 4734 4 acompa,nanates 39 27%
Meloneras 0 Mé&s
3. Calidad de la oferta hotelera cercadel 707, G450, 301-400€ 5225 Renta. >=10001€ 35.34%
palacio de congresos
4. Facilidad del acceso a pie desde el 7156 No se hospeda 55 58 4 acompa{nanates 28.76%
hotel sede al palacio de congresos 0 Mas
5. Facilidad de movimiento entre las
salas de conferencias y la zona de 70.59 Quinta visita 55.63 Renta. >=10001 € | 26.91%
exposicion comercial
6. Calidad de los hotels sede del 7188 3 acompafiantes 5250 4 acompa,nanates 36.92%
congreso en meloneras 0 mas
7. Oportunidad de disfrutar unos dias 7150  Quintavisita  51.39 2 noches 39.13%
fuera de la rutina diaria
8. Destino sugerente para ir acompafiado 7594 (jintavisita 5213 Renta. >=10001€  40.71%
durante los dias del congreso
9. Opr_tur_udad de intercambiar _ 75 88 No se hospeda 53.67 4 acompapanates O 4137%
conocimientos con otros facultativos mas
10. Opgrtumdad de CONocer a NUevos 75.06 No se hospeda 47.18 6 nochesomas = 59.11%
compafieros de profesion
11._Oportun|da~d de reencontrarse con 66.85 Renta >=10001€ 5042 Renta. 5001- 32 59%
antiguos compfieros y colegas 10000 €
12. Oportunidad de presentar una 6339  Renta <=1000€ 47.12  Edad.46-55  34.53%
conferencia
13._Oportuq|d_ad de involucrarse con la 68.50 No se hospeda 46.32 4 acompapanates O 47.88%
sociedad médica mas
14. Obtener prestigio por estar invitado  [8gg g9 | ponta <=1000€ | 89.74  Edad.46-55  40.67%
0 asistir al congreso
15. (_)portunldad de conocer productos 64.38 No se hospeda 43.06 6 nochesomas  49.50%
de diferentes casas comerciales
16. Opor_tunldad de_ mcreme_r]tar mis 80.44 No se hospeda 55,59  6nochesomas  44.70%
conocimientos y mi formacion
17. Oportunidad de escuchar a expertos Renta. 5001- 0
de prestigio 79.44 No se hospeda 57.98 10000 € 37.00%
18. Calidad de las conferencias que se Renta. 5001- o
imparten durante el congreso i) No se hospeda S 10000 € Spdt
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Atributo Apos Obs Aneg Obs P\?;:'

19. Temas a tratar durante el congreso 70.31 No se hospeda 50.30 4 acompr)r?gsanates ° 39.77%
20. Oportynlc{aq para estar al dia en los 7281 No se hospeda 54 84 4 acompapanates 0 35 76%
avances cientificos mas
21. Seguridad ciudadana del lugar donde 7419 Quinta visita 61.06 4 acompapanates 0 51 49%
se celebra el congreso mas
22. Existencia dg un hospital a escasos 73.00 No se hospeda 46.00 4 acompapanates 0 £g70%
metros del palacio de congresos mas
23. Nivel de higiene y salubridad en 4 acompafianates o
comparacion con otros destinos de clima | 81.25 No se hospeda 58.21 Fr)nés 39.58%
calido
24. Conexiones de Gran Canaria con las 4 acompafianates o
principales ciudades nacionales y 74.75 No se hospeda 49.78 Fr)nés 50.16%
europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre los 73.94 No se hospeda 44.36 4 acompapanates O 66.68%
hoteles de la zona y el aeropuerto mas
26. InV|FaC|on de_lqs Iaborato_rlos como 70.88 No se hospeda 4415 4 acompapanates % 50.54%
oportunidad de visitar el destino mas
(1chSe irlll-l i%')o de recepcion en el hotel 79.25 No se hospeda 53.91 2 acompafiantes  47.00%
1. Servicio de recepcion en el hotel ~ o
(check-in). (amabilidad) 76.03 No se hospeda 56.76 2 acompafantes = 33.95%
2. SerVIC,IO Qe entrega de acreditaciones 7505 Renta >=10001€ 56.29 4 acompapanates 0 33330
(secretaria técnica del congreso) mas
2.Servicio de entrega de acreditaciones ~
(secretaria técnica del congreso) 71.07 Renta. 4001- 5000 58.00 4 acompapanates © 2253%

L € mas
(amabilidad)
3.1Desayuno 70.55 Renta. >=10001 € 56.46 Edad. 46-55 24.95%
3.1Desayuno. (amabilidad) 68.56  Gasto. 301-400 € 55.78 Gasto. 401-500 € | 22.92%
3.2Comida 74.65 Edad. <=25 59.25 Edad. 46-55 25.99%
3.2Comida. (amabilidad) 71.32 Edad. <=25 57.41 Edad. 46-55 24.23%
3.2Cena 7300  Renta. >=10001 € | 57.44 * acomﬁgs""”ates © 27.09%
3.2Cena. (amabilidad) 71.44 Quinta visita 57.24  Gasto. 401-500 € | 24.81%
4. Servicio de traslados 7050  Renta. >=10001€ 46.38 ° acom‘;ﬁ‘g:”ates © 52.00%
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 70.90 Renta. >=10001€ 52.21 4 acomﬁgsnates ° 35.80%
5. Servicios de ocio de Meloneras 71.75 No se hospeda 41.39 5 noches 73.34%
> Ser\_/l_clos de ocio de Meloneras. 70.08 Renta. >=10001 € 49.65 2 acompafantes 41.13%
(amabilidad)
6. Servicio de limpieza del palacio de 75.49 Renta. <=1000 €  53.83 4 acompapanates 0 40.23%
congresos mas
6. Servicio de limpieza del palaciode 2959 Rents >=10001€ | 57.70  Edad. 4655  33.81%
congresos. (amabilidad)
7.1Cafeterfa 6788  Nosehospeda  47.31 ° acomﬁgs""”ates O 43.46%
7.1Cafeteria. (amabilidad) 69.81 Quinta visita 53.39 4 acomp;igsnates ° 30.76%
7.2Atencidn al congresista 73,50 Renta. >=10001€ 53.63 4 acomﬁgsnates 0 37.06%
7.2Atencidn al congresista. (amabilidad)  72.31 Edad. >55 55.62 4 acomﬁgsnates ° 30.02%
7.3WIFI 57.88 No se hospeda 35.35 | 2acompanantes | 63.73%
7.3WIFI. (amabilidad) 69.69 No se hospeda 38.57 | 2acompafiantes | 80.70%
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Aungue en este capitulo estamos solo interesados en analizar en particular los segmentos
obtenidos por el género y la edad, el analisis se va a realizar, dada la relevancia que tiene
la informacion obtenida en la tabla, teniendo en cuenta todos los segmentos obtenidos
mediante el andlisis de cada una de las variables de segmentacion utilizadas. De esta
manera, las dimensiones que mejor observacion tuvieron en la solucién ideal positiva son
las siguientes: oportunidad de incrementar mis conocimientos y mi formacion, la
oportunidad de escuchar a expertos de prestigio, el nivel de higiene y salubridad en
comparacion con otros destinos de clima calido y el servicio recepcion en el hotel. En el
caso de las solucion ideal negativa, las dimensiones peor clasificadas son las siguientes:
la obtencion de prestigio por estar invitado o asistir al congreso y servicio WIFI. En este
sentido, resulta destacable como la mala calidad de conexién a internet induce a los
delegados a valorar la amabilidad del personal de manera muy negativa. Cuando la
experiencia es muy negativa sobre un servicio particular, a los delegados les resulta muy
dificil distinguir si estan recibiendo un trato amable y profesional por parte del personal
ya que el sentimiento de frustracion oscurece todo lo demaés. Este hecho se ha estudiado
en la industria de la restauracion, por ejemplo, Ryu et al. (2012) sostienen que para que
los comensales disfruten de una excelente experiencia, en general, es necesario que se
den conjuntamente una excelente comida, con un buen ambiente y decoracion del local,
asi como un esmerado servicio de alta calidad, por lo que es necesario probar de forma
empirica si los clientes se mueven principalmente por la alimentacion, la decoracion, o el
servicio de los empleados. Finalmente, al comparar el porcentaje de variacion entre las
soluciones ideales, resulta que las dimensiones que mayor heterogeneidad presentan son
la amabilidad del personal del servicio WIFI y el servicio de ocio de la zona de
ExpoMeloneras, mientras que la seguridad ciudadana, la amabilidad del servicio de
entrega de acreditaciones y todas las dimensiones asociadas con la alimentacion muestran

un alto indice de homogeneidad.

Los resultados obtenidos pueden explicarse en parte por la propia heterogeneidad de los
delegados que participan en los congresos. La planificacion de los eventos sigue un patrén
establecido, aunque puedan existir aspectos diferenciales en cada evento de acuerdo a las
exigencias de los directivos de cada una de las asociaciones médicas. Algunas de las
diferencias observadas, sobre todo en los atributos que estdn més bajo el control de los
promotores de los congresos, se pueden deber mas al grado de compromiso que tienen

los diferentes directivos en organizar un congreso que satisfaga las expectativas de los
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asociados en relacion a las personas invitadas para dar las conferencias magistrales. Un
resultado que resulta llamativo es el grado de heterogeneidad que presenta el atributo

sobre la oportunidad de conocer a nuevos comparieros de profesion.

Por otra parte, el grupo Lopesan en la parte de eventos sale claramente reforzada ya que
excluyendo los malos resultados de la WIFI, el resto de los atributos que mas dependen
de su esfuerzo y dedicacion salen muy bien valorados y con un indice adecuado de
homogeneidad. En particular, se destaca la variable de la facilidad de los accesos a las
salas de las conferencias y la facilidad del acceso a pie desde los hoteles al palacio de
congresos. Como sugiere Mair (2014), la posibilidad de celebrar congresos cada vez mas
sostenibles desde el punto de vista medioambiental cobra una mayor importancia debido

al problema global del cambio climatico.

Observando los segmentos que mejor y peor han valorado cada uno de los atributos, se
pueden obtener una serie de conjeturas que podrian utilizarse para realizar estudios de
segmentacion respecto a aquellos que resultan mas llamativos. Por ejemplo, se resalta que
en ninguna de las observaciones de las soluciones ideales la variable de segmentacién
género ha tenido incidencia, mientras que la edad si lo ha hecho. En la solucién ideal
positiva, llama la atencion el nimero de veces que los delegados que no se hospedan
durante el congreso son los que mejor valoran muchos de los atributos. Estos delegados
puede que se estén quedando en casa de familiares 0 amigos, 0 bien que sean residentes
en laisla de Gran Canaria. En este segmento, es claro que se produce una disyuntiva de
coste por la oportunidad de salir de casa dejando de lado las actividades cotidianas. En la
solucion ideal negativa, se resalta el hecho de que venir acompafiado tiene una incidencia
negativa, especialmente si se hace en trios 0 con un grupo superior a cinco personas.
Aunque esta fuera de los objetivos de la presente investigacion es evidente que el nimero
de acompafiantes puede tener una incidencia en la CS observada, asi parece ser en

aspectos tan relevantes como los educacionales y los de las redes profesionales.

El indicador TOPSIS mide la calidad de servicio global obtenida por cada uno de los

segmentos investigados. La Figura 18 y la Figura 19 muestran los resultados obtenidos.
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Figura 18. La calidad de servicio. Género del delegado.
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La Figura 18 muestra como las mujeres tienen una mejor valoracion de la calidad de
servicio global del congreso. Resulta interesante resaltar que no existe mucha literatura
previa con la que podamos comparar nuestros resultados en un campo que, a todas luces,
no ha sido investigado suficientemente (Mair, 2014). En Martin et al. (2016b) se concluia
justo lo contrario, a saber, que las mujeres tenian una peor valoracion que los hombres.
Entonces, se concluia que las mujeres profesoras universitarias eran mucho mas exigentes
que la contraparte masculina. Sin embargo, en la profesion médica se obtienen resultados
mas acordes con los que han obtenido otras investigaciones (Gehrsitz, 2014; Hamermesh,
2011). Ryu y Han (2010) sostienen que el género es una variable fundamental de
segmentacion ya que la psicologia social sugiere que aunque hombres y mujeres ocupen
puestos similares, estos todavia piensan y actian de manera diferente. Por otra parte, los
organizadores de congresos deben adaptar sus planes estratégicos de comercializacién y
de gestion organizativa al publico de mayor demanda y participacion, y resulta evidente
que la tendencia observada en los ultimos afios es que el género femenino cada dia
aumenta mas su cuota de participacion (Lee & Park, 2002). La mujer ha ido
incrementando cuota de participacion en multiples carreras profesionales; este hecho se
vera reforzado en un futuro proximo por el aumento de este segmento en las universidades

donde su participacion es superior al sesenta por ciento (Menendez, 2011).

Otro aspecto importante a considerar cuando se analiza el género es el relacionado con la
fidelizacion de los turistas congresuales a vacacionales. En este sentido, Yoo & Chon
(2008) sostienen que la mujer tiene en cuenta factores como la oportunidad de viajar en
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relacion al tiempo disponible, la higiene, salubridad y seguridad del destino y la
posibilidad de poder pasar unas vacaciones con la familia en ese momento o en el futuro.
Kozak (2010) observa como las esposas y parejas tienen una influencia decisiva a la hora
de elegir el destino vacacional porque normalmente analizan todos los elementos
necesarios para que los miembros de la familia tengan unos dias de descanso en el lugar
correcto acorde a sus necesidades. Collins y Tisdell (2002) muestran como el viaje
intercontinental en Australia entre los hombres y mujeres tiene una moda de edad muy
diferente, mostrando que los ciclos de vida profesional de los mismos son muy distintos.
Puesto que las mujeres suelen encargarse mas de actividades de conciliacion familiar,
como educar a los hijos o cuidar a los padres en edad avanzada, de ahi que una interaccion
entre la edad y el género puede explicar en parte por que los resultados obtenidos son
diferentes al caso de las conferencias de educacion superior. Ademas, segin Mair (2010),
las mujeres otorgan muchas mas importancias a aspectos relacionados con la seguridad
del destino por lo que de nuevo la diferente percepcion que se tiene del sur de Gran
Canaria puede ayudar a explicar esas diferencias. Lo que es evidente es que las mujeres
se fijan en detalles que los hombres omiten a la hora de valorar la CS.

Figura 19. Calidad de servicio. Edad de los delegados.
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Finalmente la Figura 19 muestra cdmo los delegados de la generacion Y (< 25 afios) y los
baby boomers (>55)son los que mejor valoraron la CS recibida, mientras que los
participantes de la generacion sandwich, aquellos que tienen entre 46 y 55 afios inclusive
son los que experimentaron una peor CS. Se podria extraer la idea que estas generaciones
estan en un diferente ciclo de vida profesional y que esto se refleja en la calidad percibida.
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En definitiva, se observa que existe una clara tendencia decreciente si se omite el tltimo
grupo que se entiende que ya ha llegado a la cuspide de su carrera profesional. Nos

podemos encontrar en este grupo a todos los jefes de servicio de los hospitales espafioles.

Es importante que todos los agentes econdémicos involucrados en la gestion y
organizacion de los eventos analizados hagan un analisis pormenorizado de los resultados
obtenidos, ya que no todos los atributos como veremos a continuacién muestran la misma
sensibilidad. Deberian establecerse planes integrales de mejora de la CS que tengan en
cuenta las opiniones de los delegados para poder de esta manera cubrir las necesidades y

expectativas de los diferentes segmentos de mercado.

En el capitulo anterior ya se introdujo brevemente el concepto de elasticidad. La Tabla 6
muestra el valor de la elasticidad de la CS para el total de los delegados, asi como para

cada uno de los segmentos analizados en el presente capitulo.

Tabla 6. Elasticidad de la CS. Total y segmentacion por género y edad.

Atributo Total Hombre Mujer <25 (26-35) (36-45) (46-55) >55
1. Temperatura del destino 0.19 0.20 0.17 011 0.17 0.19 0.32 0.11
2. Laimagen general delazonade 93 15 | 911 009 012 013 018 008
Meloneras : ‘ : : : : ' :
3. Calidad de la oferta hotelera cerca (17 0.19 0.14 0.10 0.14 0.16 0.39 0.08
del palacio de congresos ' ' ' ' ' ' ' '
4. Facilidad del acceso a pie desde el (5 0.18 012 008 0.13 0.16 0.27 0.07
hotel sede al palacio de congresos ' ' ' ' ' ' ' '
5. Facilidad de movimiento entre las
salas de conferencias y la zona de 0.13 0.13 0.12  0.09 0.11 0.14 0.13 0.07
exposicion comercial
6. Calidad de los hoteles sede del 0.19 0.22 015 011 017 0.18 0.33 0.08
congreso en meloneras : : ’ ' ’ ’ ' ’
7. Oportunidad de disfrutar unos dias 0.17 0.17 0.16 0.12 0.17 0.16 0.23 0.09
fuera de la rutina diaria ' ' ' ' ' ' ' '
8. Destino sugerente para ir
acompafiado durante los dias del 0.16 0.17 0.15 0.12 0.15 0.17 0.16 0.10
congreso
9. Oportunidad de intercambiar 0.14 0.14 012 012 0.12 0.13 0.16 0.12
conocimientos con otros facultativos ' ' ' ' ' ' ' '
10. Oportunidad de conocer anuevos  g36 016 015 =043 016 016 013 014
comparfieros de profesion
11. Oportunidad de reencontrarse 013 014 012 008 012 014 020 007
con antiguos compafieros y colegas
12. Oportunidad de presentar una 0.12 0.12 011 008 0.12 0.10 0.05 0.07
conferencia : : : : : : : :
13 Oportunidad deinvolucrarsecon 15 996 014 012 014 016 014 0.1
la sociedad médica
14. Obtener prestigio por estar 011 012 009 008 011 010 004 006
invitado o asistir al congreso
15. Oportunidad de conocer
productos de diferentes casas 0.14 0.14 0.13 0.11 0.13 0.15 0.15 0.09

comerciales
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Atributo Total Hombre Mujer <25 (26-35) (36-45) (46-55) >55
16. Oportunidad de incrementar mis 917 916 016 044 017 015 017 | 014
conocimientos y mi formacién
17. Oportunidad de escuchar a 015 014 015 013 015 013 020 013
expertos de prestigio
18. Calidad de las conferencias que  ESgHSRNONPNN 012 0.10 WNOMIM 012 011 009
se imparten durante el congreso
19. Temas a tratar durante el 016 016 014 011 015 014 019  0.09
congreso
20. Oporwnidad paraestaraldiaen 914 015 012 011 013 012 014  0.09
los avances cientificos
21. Seguridad ciudadana del lugar 0.12 0.14 010 008 0.11 0.10 0.18 0.06
donde se celebra el congreso ' ' ' ' ' ' ' '
22, Existencia de un hospital a
escasos metros del palacio de 0.17 0.16 0.16 ~ 0.13 0.15 0.16 0.20 0.13
congresos
23. Nivel de higiene y salubridad en
comparacion con otros destinos de 0.17 0.18 0.15 @ 0.13 0.15 0.14 0.19 0.12
clima célido
24. Conexiones de Gran Canaria con
las principales ciudades nacionalesy  0.16 0.15 0.15 & 0.13 0.14 0.14 0.18 0.12
europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre = g 49 0.21 017 014 0.16 0.19 0.37 0.14
los hoteles de la zona y el aeropuerto = ' ' ' ' ' ' '
26. Invitacion de los laboratorios
como oportunidad de visitar el 0.19 0.21 0.16 ~ 0.13 0.15 0.22 0.25 0.12
destino
1. Servicioderecepcionenelhotel 40 547 017 013 017 017 016 013
(check-in)
1. Servicio de recepcion en el hotel 0.17 0.17 016 011 0.15 0.16 0.22 0.10
(check-in). (amabilidad) ' ' ' ' ' ' ' '
2. Servicio de entrega de
acreditaciones (secretaria técnica del ~ 0.15 0.16 0.14 0.10 0.14 0.14 0.20 0.09
congreso)
2.Servicio de entrega de
acreditaciones (secretaria técnica del | 0.11 0.10 0.10  0.07 0.11 0.10 0.05 0.06
congreso) (amabilidad)
3.1Desayuno 0.12 0.12 0.11  0.08 0.12 0.13 0.04 0.06
3.1Desayuno. (amabilidad) 0.11 0.10 0.10 0.08 0.11 0.09 0.10 0.06
3.2Comida 0.13 0.13 012 0.10 0.13 0.11 0.05 0.08
3.2Comida. (amabilidad) 0.12 0.11 0.11  0.09 0.12 0.09 0.04 0.07
3.2Cena 0.13 0.14 012 0.10 0.12 0.12 0.10 0.07
3.2Cena. (amabilidad) 0.12 0.12 011  0.09 0.12 0.09 0.11 0.07
4. Servicio de traslados 0.17 0.18 0.14 0.11 0.16 0.15 0.25 0.12
4. Servicio de traslados. (amabilidad)  0.14 0.14 013 0.10 0.14 0.13 0.12 0.09
5. Servicios de ocio de Meloneras 0.19 0.19 0.18 0.13 0.19 0.18 0.21 0.14
o Servicios de ocio de Meloneras. g4, 913 013 010 014 014 | 009 0.0
(amabilidad)
6. Servicio de limpieza del palacio
de congresos 0.20 0.20 0.18 0.14 0.19 0.18 0.28 0.11
6. Servicio de limpieza del palacio 9495 014 014 012 014 014 | 006 011
de congresos. (amabilidad)
7.1Cafeteria 0.16 0.16 0.14  0.10 0.14 0.14 0.27 0.09
7.1Cafeteria. (amabilidad) 0.12 0.11 0.12  0.09 0.11 0.11 0.11 0.08
7.2Atencion al congresista 0.18 0.18 0.16 0.11 0.16 0.16 0.29 0.09
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Atributo Total Hombre Mujer <25 (26-35) (36-45) (46-55) >55
7.2Atencion al congresista. 015 015 014 010 014 0.12 023 | 007
(amabilidad)
7 3WIFI 014 014 013 009 013 0.13 026  0.08
7.3WIFI. (amabilidad) 022 021 021 013 020 019 044 013

Esta tabla es muy importante y contiene informacion muy relevante para cada uno de los
agentes implicados. Para facilitar la exposicion nos vamos a centrar en los segmentos
comentados con anterioridad: las mujeres y la generacion Y. Hay que tener en cuenta que
la escala de colores de la tabla se ha realizado para cada uno de los segmentos. A nivel
general, se puede ver que todas las elasticidades calculadas muestran que la CS es
inelastica respecto a todos los atributos. Sin embargo, mirando la magnitud de los valores
se concluye que la calidad es mas elastica respecto a los siguientes atributos: la
temperatura del destino, la calidad de los hoteles sede del congreso en Meloneras, el
tiempo de desplazamiento entre los hoteles de la zona y el aeropuerto, la invitacion de los
laboratorios como oportunidad de visitar el destino, el servicio de ocio de Meloneras, el
servicio de limpieza del palacio de congresos y la amabilidad del personal de la WIFI.
Mientras que la CS es menos elastica respecto a los siguientes atributos: la obtencion de
prestigio por estar invitado o asistir al congreso, la amabilidad del personal del servicio
de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del congreso) y la amabilidad del personal

del servicio de desayuno.

Centrandose ahora en el analisis de cada uno de los segmentos se puede resaltar que la
tendencia general no es muy diferente de lo comentado para el caso general, si bien es
cierto que, por ejemplo, el género masculino es un segmento mas elastico que el
femenino. Respecto a la edad, se puede observar como el segmento mas eléstico es el
grupo de la generacion sandwich y se puede realizar la conjetura de que este grupo esta
formado por los profesionales que han llegado a la cuspide de su carrera profesional como
jefe de servicio. Mientras que el segmento de la generacion Y y los baby boomers
conforman los segmentos menos elasticos. Resulta sorprendente que la generacion Y sea
menos elastico respecto a la WIFI que la generacion sandwich, probablemente estos
ultimos necesiten estar conectados a internet con una mayor calidad para resolver
problemas profesionales que pueden acontecer durante la celebracion del congreso. Hay
que tener en cuenta que cuando se hace una diferenciacion del tipo a la que se obtuvo en

Fenich et al. (2014), se estaba analizando a toda la poblacion en general, mientras que
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nuestros congresos pertenecen a un entorno profesional muy definido como es el de los

médicos.

De los atributos y segmentos analizados, se puede observar que la mayor elasticidad se
presenta en la amabilidad del personal del servicio wifi, donde el segmento mas sensible
es de nuevo la generacion sandwich. Cualquier mejora que se produzca en este atributo
va a aumentar de manera sustancial la CS del congreso, en especial en el segmento
comentado. El acceso a internet se ha convertido en uno de los factores esenciales en el

desarrollo de los congresos (Lee & Min, 2013).

Seria muy prolijo comentar en detalle los resultados obtenidos para cada uno de los
atributos y ver la evolucidn en los diferentes segmentos. Sin embargo, para ver a modo
de ejemplo como se podria hacer el analisis, se va a proceder a comentar un atributo
importante que ha aparecido en la literatura: la seguridad ciudadana del lugar donde se
celebra el congreso. Mair y Thompson (2009) encuentran que uno de los factores mas
determinantes a la hora de participar en un congreso tiene que ver con la seguridad
ciudadana y los aspectos sanitarios del lugar donde se realiza el evento. Aspecto que es

incluso maés relevante para las mujeres (Jago & Deary, 2005; Ramirez et al., 2013).
Si se observan los resultados que se obtienen para estos atributos se pueden concluir que:

(1) todos los segmentos son mas elasticos respecto a aspectos sanitarios y de salubridad

que a la propia seguridad ciudadana.

(2) contrariamente a los resultados obtenidos por otros autores, las mujeres son menos

elasticas respecto a la seguridad ciudadana que los hombres.

(3) son los segmentos de la generacion Y y los baby boomers los menos elasticos

respecto a los aspectos sanitarios y de salubridad.

5.3 Conclusiones y observaciones finales.

El turismo de eventos ha ido cobrando cada vez mas fuerza e importancia, no sélo a nivel
de la investigacion que se realiza en la academia, sino en la oferta de instalaciones
adecuadas como palacios de congresos que las diferentes ciudades de Espafia y del mundo
de tamafio medio pueden ofrecer. Esta oferta se ha llevado a cabo porque los diferentes
paises y destinos reconocen los impactos econémicos positivos que genera esta tipologia
del turismo, por lo que han entrado en una fuerte competencia por desarrollar de manera

eficaz esta industria. Por tanto, el desarrollo de adecuadas estrategias de marketing que
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contribuyan a ampliar este mercado necesita de la investigacion en torno a las
perspectivas que los participantes mantienen del destino asi como de la percepcién de

calidad de los servicios recibidos.

En este sentido, este capitulo ha permitido obtener informacion relevante acerca de los
atributos del destino, de la organizacion, y la manera en que estan siendo percibidos por
los asistentes a los diferentes tipos de eventos. Con este fin, se ha realizado una
segmentacion de los delegados de acuerdo a al género y la edad, para analizar las
preferencias de los mismos con el objetivo de analizar de manera sistematica que atributos
presentan una mayor o menor heterogeneidad, como los diferentes segmentos tienen
diferentes preferencias y que sensibilidad tienen los distintos segmentos analizados con

respecto a cada uno de los atributos.

Los resultados de nuestro trabajo nos permiten concluir que la calidad de servicio que

obtienen los diferentes segmentos es la siguiente:
(1) el género femenino presenta una mayor satisfaccion.
(2) la generacion Y y los baby boomers presentan una mayor satisfaccion.

(3) la edad tiene un efecto moderador en cada uno de los segmentos hasta llegar a la

generacion de los baby boomers.
(4) los hombres forman un segmento mas elastico que las mujeres.
(5) la generacion sandwich forma el segmento mas elastico de todos los analizados.

Estos resultados son muy relevantes para la unidad de marketing de todos los agentes
econdmicos implicados. Cualquier campafia de marketing que se realizase no deberia
incluir a la dimension de obtener prestigio por asistir a los eventos ya que es la que
presenta una menor elasticidad. Esto se puede deber a que los médicos esparioles se ven
obligados a atender a los congresos de las asociaciones médicas por motivos profesionales
que tienen mas que ver con aspectos formativos y educacionales que por satisfacer el ego
y obtener un prestigio afiadido. A un nivel transversal y a modo de ejemplo, seria mas
deseable si se quiere hacer hincapié en la calidad de los hoteles sede del congreso en el
area, promocionar el destino teniendo la imagen de los hoteles de cuatro y cinco estrellas
seria mas eficiente para el segmento de la generacion sandwich que para la generaciéon Y.
A pesar de los avances que se presentan en esta investigacion, estos resultados se deberian

complementar con investigaciones futuras en otro tipo de eventos, como por ejemplo, los
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gue estan mas relacionados con el entretenimiento o la cultura. Seria interesante observar
cémo los asistentes a otros eventos como los de Gran Canaria Moda Célida, por ejemplo,
experimentan la calidad en comparacion con los delegados de los congresos meédicos
analizados en este trabajo. De esta forma se podria ir generando conocimiento que permita
iniciar nuevos procesos de investigacion en este campo de estudio donde todavia existen
lagunas (Mair, 2014), permitiendo al grupo Lopesan y a la Universidad de Las Palmas de
Gran Canaria consolidarse como un centro de investigacion competitivo en el sector de

turismo de eventos.
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Capitulo 6. Un nuevo indice de satisfaccion basado en el

binomio importancia-satisfaccion.

El andlisis basado en el binomio importancia-satisfaccion, mas conocido por sus siglas en
inglés de IPA (importance performance analysis), es una herramienta muy valiosa que los
directivos utilizan para desarrollar estrategias de marketing, dando prioridad a aquellas
mejoras en los atributos de CS que mas importan a los delegados. A pesar de que es un
método que se ha utilizado con mucha frecuencia debido a su simplicidad y lo facil que
resulta establecer interpretar los resultados y establecer los programas de mejora, IPA no
esta libre de controversia y fuertes criticas. Existen diversas criticas que se basan en las
limitaciones del método y se han propuesto metodos mas refinados que tienen en cuenta
las mismas obteniendo resultados més robustos (Chen, 2014; Bacon, 2003; Danaher &
Mattsson, 1994; Deng, 2008; Dolinsky, 1991; Matzler et al., 2003; Matzler, Bailon,
Hinterhuber, Renzl & Pichler, 2004; Keyt, Yavas & Riecken (1994); Liljander &
Strandvik, 1993; O’Leary & Adams, 1982; Sampson & Showalter, 1999; Taplin, 2012;
Tontini & Silveira, 2007).

El objetivo de este capitulo es comparar la metodologia IPA tradicional con una nueva
propuesta en la que los investigadores tienen en cuenta la distribucion de los encuestados
cuando se analiza la tabla de importancia y satisfaccion. Aplicando el analisis a los datos
obtenidos en la encuesta realizada a los delegados que participaron en los congresos
médicos presentados en el capitulo tres, este trabajo tiene como objetivo utilizar un nuevo
indice sintético de CS basado en el analisis del binomio importancia-satisfaccion, y que
se ha denominado (SSQI-IPA). La metodologia que se aplica en este capitulo se basa en
los trabajos previos de Martin et al. (2013, 2016), donde se hace hincapié en la necesidad
de analizar la distribucion de la tabla importancia-satisfaccion de forma conjunta para

poder obtener resultados més robustos y plausibles.
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6.1 Contextualizacion de la investigacion

Sever (2015) sostiene que el binomio importancia-satisfaccion se debe estudiar de forma
conjunta para que el analisis sea eficaz. Los atributos que se sitian en el primer cuadrante
(satisfaccion alta e importancia baja) se denominan "recursos ineficientemente
asignados” y presentan un area donde es posible implementar politicas de reduccién de
costes sin que la CS se vea deteriorada. EI Cuadrante 11 (satisfaccion alta e importancia
alta) es el que mas satisface a las empresas ya que muestran que la misma esta haciendo
un buen trabajo y, por lo tanto, puede seguir con la misma estrategia pero analizando
dindmicamente con periodicidad que siguen manteniendo estas ventajas competitivas en
la industria (Matzler et. al, 2003). El cuadrante 111 (satisfaccion baja e importancia alta)
identifica los atributos que requieren una accion inmediata, determina de manera precisa
las posibles debilidades y amenazas de la empresa (Sethna, 1982). Por ultimo, los
atributos en el cuadrante IV (satisfaccion baja e importancia baja) no precisan de ningln
tipo de prioridad en la gestion de la CS. De hecho se podria plantear en qué medida la no
inclusion de estos atributos en los andlisis de la CS tienen incidencia o no. Esto puede ser

una linea futura de investigacion.

IPA se ha convertido en una herramienta muy popular que se ha aplicado a diferentes
industrias. Sin embargo, no esta exenta de criticas, basicamente debido a dos cuestiones
concretas: la division de la matriz y la forma de medir la importancia y la satisfaccion
(Abalo et. al, 2007). Oh (2001) analiza cémo la colocacién del punto de referencia sigue
siendo controvertida y que de las dos opciones existentes, el centro de la escala frente al
centro de los datos, no existen estudios concluyentes que favorezcan el uso de uno frente
al otro, por lo que es muy frecuente ver ambos puntos de referencia. Taplin (2012)
muestra que la mayoria de los atributos se encuentra en el cuadrante de mantener el buen
trabajo cuando los investigadores usan el enfoque centrado en la escala. El enfoque
basado en datos centrados se prefiere cuando los investigadores estan interesados en

comparar de forma relativa todos los atributos (Mikulic & Prebezac, 2008).

6.2 El analisis de la brecha

Este analisis (gap) es una extension del método IPA que implica una modificacion
incluyendo ahora la bisectriz, como una linea de iso-prioridad definida asi por Bacon
(2003), ya que en esta linea la importancia y la satisfaccion son iguales. El analisis de la
brecha tiene en cuenta la diferencia entre la satisfaccion y la importancia. Los valores
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negativos de la brecha se sitian por encima de la bisectriz, mientras que sucede lo
contrario para los valores positivos. La zona de valores negativos representa, por lo tanto,
un area que requiere una actuacion de mejora de la CS. Mientras que por el contrario, la
zona debajo de la linea muestra un area de baja prioridad de actuacion (Azzopardi &
Nash, 2013). El analisis de la brecha requiere que la importancia y la satisfaccidon se midan
en lamisma escala Likert, aunque esto se puede subsanar normalizando de alguna manera.
El andlisis grafico suele incluir multiples lineas paralelas a la recta bisectriz mostrando
diferentes brechas para determinar visualmente qué atributos requieren una accién

inmediata

Varios estudios han empleado analisis de la brecha para priorizar las areas de mejora de
los diferentes atributos (Sampson & Showalter, 1999; Slack, 1994; Weber, 2000). Bacon
(2003) concluye en su estudio que este modelo produce mejores resultados que el IPA
tradicional basado en los cuadrantes. Muchos trabajos han comprobado que los resultados
gue se obtienen en ambos métodos pueden ser contradictorios; por este motivo, en
algunos casos, los investigadores prefieren presentar ambos métodos realizando una
comparacion de los mismos y concluyendo que los métodos son complementarios y la
discusion de las ventajas de uno frente al otro resulta del todo infructuosa (Chen, 2014;
Taplin, 2012)

6.3 Un sistema gradual de ponderaciones

El nuevo método SSQI-IPA asigna diferentes ponderaciones a las diferentes
combinaciones de importancia- satisfaccion. La ecuacion 11 muestra como se calcula esta
matriz de ponderaciones, donde m denota la importancia y n la satisfaccion,
respectivamente. Por simplicidad, para no tener que realizar ninguna normalizacion sin
pérdida de generalidad, se puede suponer que la importancia y la satisfaccion se miden
en lamisma escala Likert. Como se puede observar, la funcion esta definida por intervalos
que dependen en gran medida en cuando la importancia es mayor que, igual a 0 menor
que la satisfaccion. De esta manera, se puede realizar una analogia con lo comentado en
la seccidn anterior en el método de la brecha. El investigador tiene que determinar los
valores s y s” de la manera que le resulte mas plausible de acuerdo a la naturaleza del
problema analizado. En definitiva, se trata de dar una mayor o menor importancia a la

brecha que se produce entre importancia y satisfaccion en la que se refleja en qué manera
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los gestores tienen mas 0 menos reparos en cometer errores entre los cuadrantes 1y 1ll.

La matriz de este capitulo se basa en la que se ha utilizado en Martin et al. (2016):

m-n .
ml- > s , m-n>0

r=1
W(m,n) = m , m-n=0 1)
n—-m
m{1+ > s’r:l , n—-m>0
r=1

Taplin (2012) sefiala que las brechas positivas en las que la satisfaccion supera la
importancia son consideradas observaciones que se encuentran en la region satisfactoria
aunque nos podriamos encontrar en un area de asignar recursos de manera ineficiente.
Por el contrario, de acuerdo con Sethna (1982), los atributos donde la importancia es
mayor que la satisfaccion son aquellos que delimitan el area donde se requiere una
intervencion inmediata para corregir problemas que puedan hacer que la empresa entre
en un espiral de pérdida de competitividad. Asimismo, Sethna (1982) sostiene que una
discrepancia més grande produce un mayor nivel de insatisfaccion. Por lo tanto, los pesos
seleccionados deben reflejar las areas de maxima (in)satisfaccion, teniendo en cuenta que

los beneficios y costes de las respectivas regiones suelen ser asimétricos.

Una buena seleccion de los valores de s y s 'es de suma importancia para el calculo de
SSQI-IPA. Este capitulo se basa en una matriz de pesos SSQI-IPA; cuando s '=1/10y s
= 1/2, cuando la importancia y la satisfaccion se miden en una escala de Likert de 9
puntos. Los supuestos antes mencionados, esto es, que las sanciones la region de
insatisfaccion disminuyen mas que proporcionalmente mientras que las ganancias para
los incrementos en la region satisfactoria aumentan menos que proporcionalmente. Otros
valores de s y s 'también podrian ser elegidos con el fin de obtener este tipo de gradualidad
en la matriz de pesos de SSQI-IPA. Por ejemplo, el uso de valores superior a un medio
para graduar las sanciones significaria poner mayor énfasis en la region que requiere
acciones correctivas inmediatas. El presente trabajo no tiene en cuenta la forma en la que
los diferentes estilos de respuesta pueden afectar a la matriz de ponderacion elegida. Mayr
y Zins (2011) analizan, en un contexto de avion, como los estudios de calidad de servicio

deben corregir las medidas de acuerdo con los diferentes estilos de respuesta.

6.4 El indicador SSQI-IPA

El célculo del nuevo indice SSQI-IPA se basa en obtener la matriz de distribucion de los

delegados en el plano importancia-satisfaccion para cada uno de los atributos que
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intervienen en el analisis de la CS. Cada elemento de la matriz de distribucion representa
el nimero de delegados que calificaron cada combinacién importancia satisfaccion en la
escala Likert. De esta forma, la ecuacion 12 muestra como se calcula el indicador sintético
de la CS por atributo, donde wmn s la matriz de pesos y dmn es la matriz de distribucion

del nimero de delegados que ha contestado para cada atributo el par (m, n):

z Wmnd r?:tnr
SSQI-IPA,, = T (2)

mn

No es el objeto del presente capitulo comparar los resultados de la CS del indicador
basado en la lo6gica borrosa de los dos capitulos anteriores, pero si se quiere resaltar que
los indicadores sintéticos de CS obtenidos por la ecuacion 12 podrian ser usados como
matriz de informacion para aplicar el método topsis; asi se podrian calcular las soluciones
ideales, los indicadores sintéticos y las elasticidades respecto a cada uno de los atributos.

Esto se puede dejar como un trabajo pendiente para un futuro inmediato.

6.5 Resultados. IPA tradicional vs. SSQI-IPA

En esta seccion se van a discutir los resultados del analisis IPA tradicional y del nuevo
método de andlisis SSQI-IPA en los congresos médicos en conjunto que se celebraron en
el palacio ExpoMeloneras. Los valores medios de satisfaccion (S), importancia (I) y
brecha (G), asi como el cuadrante (Q) en el que cada atributo se encuentra en el analisis
IPA se muestran en la Tabla 7, asi como la prioridad de cada atributo para aquellos en los
que es necesario establecer una accion de correccion de resultados. La prioridad se ha
calculado teniendo en cuenta la informacién complementaria que proporcionan los dos
enfoques: los cuadrantes y la brecha obtenida. De esta forma, se calculan aquellos
atributos del cuadrante 111 en los que la brecha resulta negativa. Los valores medios de la
satisfaccion y la importancia se representan en una cuadricula en la Figura 20. Este
analisis se basa en los datos que estan centrados respecto a la media de todos los atributos
en lo que se refiere a la satisfaccion y a la importancia. Centrarlo en la media de las escalas
no tendria mucho sentido ya que todos los atributos pertenecerian al area del cuadrante 11
(todo marcha bien). Se dibujan las lineas de corte que dividen los cuatro cuadrantes de
cada una de las regiones para determinar la posicion de todos los atributos ademas de la
linea diagonal donde la brecha es inexistente; es decir, cuando satisfaccion e importancia

coinciden. Como la satisfaccion media es mayor que la importancia media, la linea ideal
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donde la brecha es inexistente esta por encima del cruce que determina el origen de las
regiones de los distintos cuadrantes. Se puede decir como resumen muy sintético que la
brecha en media es positiva, por lo que todos los agentes se pueden sentir satisfechos de

los resultados obtenidos.

Tabla 7. Andlisis IPA de los congresos médicos

Atributo Sat Imp Brecha Cuadrante Prioridad
1. Temperatura del destino 7.77 6.91 0.86 |
2. La imagen general de la zona de Meloneras 7.33 7.04 0.29 v
3. Ca!ldad de la oferta hotelera cerca del 790 745 0.45 .
palacio de congresos
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel 7 68 773 005 I
sede al palacio de congresos
5. FaC|I|da_1d de movimiento entre _Iz;s salas de_ 794 711 0.53 .
conferencias y la zona de exposicién comercial
6. Calidad de los hoteles sede del congreso en 799 755 0.44 .
meloneras
7. Op_ortuqldfad de disfrutar unos dias fuera de 773 711 0.32 .
la rutina diaria
8. Destino sugerente para ir acompariado 781 717 0.64 |
durante los dias del congreso
9. Oportunidad de intercambiar conocimientos 740 742 002 i 7
con otros facultativos
10. Opgrtunldad de conocer a nuevos 714 708 0.06 v
comparieros de profesion
11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos 751 795 0.26 v

compafieros y colegas
12. Oportunidad de presentar una conferencia 7.13 7.03 0.09 v
13. Oportunidad de involucrarse con la

sociedad médica 720 11 0.09 v

14. O_btener prestigio por estar invitado o 6.75 6.39 0.36 Y

asistir al congreso

15. Oportunidad de conocer productos de 704 6.75 0.29 Y

diferentes casas comerciales

16. Oportunidad de incrementar mis 752 767 015 I
conocimientos y mi formacion

17. O_pprtunldad de escuchar a expertos de 765 777 011 I

prestigio

18. Calidad de las conferencias que se 737 770 032 " 4

imparten durante el congreso
19. Temas a tratar durante el congreso 7.31 7.61 -0.30 " 5
20. Oportunidad para estar al dia en los

S 7.50 7.74 -0.24 Il 6
avances cientificos
21. Seguridad ciudadana del lugar donde se 8.03 776 0.27 .
celebra el congreso
22. Existencia de un hospital a escasos metros 733 6.73 0.60 v

del palacio de congresos
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Atributo Sat Imp Brecha Cuadrante Prioridad

23. Nivel de higiene y salubridad en

., . . - 7.84 7.68 0.16 I
comparacion con otros destinos de clima calido
24_. C_onexmr)es de Gran _Canarla con las 706 7 49 043 i 1
principales ciudades nacionales y europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles 6.98 736 038 i 3
de la zonay el aeropuerto
26. Inw@amon de_l(_)s Iaborato_rlos como 708 709 0.00 v
oportunidad de visitar el destino
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in) 7.60 7.50 0.10 I
1. Ser\(lplo de recepcion en el hotel (check-in). 797 7 64 0.33 I
(amabilidad)
2. SerV|c]o Qe entrega de acreditaciones 7908 744 0.53 I
(secretaria técnica del congreso)
2.Servicio de entrega de acreditaciones
(secretaria técnica del congreso) (amabilidad) 791 743 0.48 .
3.1Desayuno 7.79 7.58 0.21 I
3.1Desayuno. (amabilidad) 7.85 7.31 0.54 |
3.2Comida 7.97 7.70 0.27 I
3.2Comida. (amabilidad) 7.92 7.45 0.47 I
3.2Cena 7.83 7.63 0.20 1
3.2Cena. (amabilidad) 7.82 7.45 0.37 I
4. Servicio de traslados 7.01 7.40 -0.40 " 2
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 7.41 7.40 0.01 " 8
5. Servicios de ocio de Meloneras 6.96 6.92 0.04 v
5. Sen_nqos de ocio de Meloneras. 740 708 0.32 Y
(amabilidad)
6. Servicio de limpieza del palacio de 792 762 0.30 I
congresos
6. Servicio de I|m_p_|eza del palacio de 778 7 60 0.18 I
congresos. (amabilidad)
7.1Cafeteria 7.39 7.18 0.21 v
7.1Cafeteria. (amabilidad) 7.58 7.27 0.31 |
7.2Atencion al congresista 7.80 7.60 0.20 I
7.2Atencion al congresista. (amabilidad) 7.88 7.57 0.30 I
7.3WIFI 6.14 6.83 -0.69 v 1
7.3WIFI. (amabilidad) 6.94 6.94 0.00 \Y;

Sin embargo, analizando el detalle del analisis se puede obtener informacion relevante
gue ayude a los distintos gestores a mejorar los resultados obtenidos. La Figura 20 sirve
para visualizar graficamente lo que se va a discutir a continuacion con la ayuda de la tabla
de resultados del IPA. Por ejemplo, se puede observar que sélo existen 4 atributos en el
cuadrante I, donde dos atributos corresponden a amabilidad del personal de servicios, otro
corresponde a un factor de motivacion dénde se obtiene que Gran Canaria parece situarse
como un destino sugerente para venir con acompariantes y, finalmente, la temperatura del

destino que es un atributo que no esta bajo el control de ningln agente econémico.
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El cuadrante 11, el area de las buenas préacticas, esta determinado por 22 atributos, siendo
ésta la region que mas atributos contiene. Destacan en particular los siguientes atributos:
la facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la zona de exposicion
comercial, el servicio de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del congreso), la
amabilidad del personal del servicio de entrega de acreditaciones, la amabilidad del
personal que sirve las comidas, la calidad de la oferta hotelera cerca del palacio de

congresos y la calidad de los hoteles sede del congreso en Meloneras.

Figura 20. Grafico IPA de los congresos médicos

/'/" Pl

T w3

AR o
A al

o a5 a2

Importancia
N

El cuadrante 111 es el de mas interés de analizar en este método porque consiste en el area
donde los agentes tienen que intervenir para mejorar los resultados. Se puede ver que s6lo
hay 8 atributos que requieren la atencion de diferentes agentes, a saber: la amabilidad del
personal del servicio de traslados, la oportunidad de intercambiar conocimientos con otros
facultativos, la oportunidad para estar al dia en los avances cientificos, los temas a tratar
durante el congreso, la calidad de las conferencias que se imparten durante el congreso,
el tiempo de desplazamiento entre los hoteles de la zona y el aeropuerto, el servicio de
traslados y las conexiones de Gran Canaria con las principales ciudades nacionales y
europeas. Es interesante remarcar que la mayoria de estos atributos corresponden a los
promotores del congreso, es decir a la directiva de cada una de las asociaciones médicas
que requieren los servicios del departamento de eventos Lopesan. Otros atributos que esta
mas bajo el control del grupo tienen que ver con el servicio de traslados a/desde el

aeropuerto. Ademas de la conectividad aérea que podria promoverse desde el Cabildo de
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Gran Canaria. Siempre ha existido una queja en el sector, indicando que la conectividad,

especialmente con la peninsula, es inferior en la isla de Gran Canaria.

Para finalizar, se puede ver que existen 14 atributos en el cuadrante IV que son los que
menos importan de cara a la gestion ya que corresponden a la zona donde el binomio de
la importancia-satisfaccion es bajo-bajo. En esta area destacan los siguientes atributos: la
existencia de un hospital a escasos metros del palacio de congresos, la obtencién de
prestigio por estar invitado o asistir al congreso, la amabilidad del personal de servicios
de ocio de Meloneras, la imagen general de la zona de Meloneras, la oportunidad de
conocer productos de diferentes casas comerciales y la oportunidad de reencontrarse con

antiguos comparieros y colegas.

A continuacion, se va a proceder a realizar un analisis similar con el SSQI-IPA, el nuevo
método propuesto. Se puede ver en el grafico de la Figura 21, que ahora los valores estan
mas dispersos y, que al contrario que en el caso anterior, el punto determinado por las
medias de la satisfaccion y la importancia esta por encima de la linea ideal. Ademas, en
todos los puntos, la brecha es negativa ya que la satisfaccion en todos los casos se ha
reducido considerablemente. Este hecho se debe a que existen delegados que valoran la
satisfaccion por debajo de la importancia, y el método penaliza de manera considerable a
este atributo, ya que estos delegados insatisfechos son los que pueden poner en peligro la
valoracion del congreso En este sentido, se puede decir que el nuevo método es mucho

mas sensible a los delegados insatisfechos que el método IPA tradicional.

No obstante, como todos los atributos tienen una peor valoracion, la media
correspondiente también va a variar, por lo que el analisis de los cuadrantes ahora no sélo
resulta complementario sino imprescindible para poder analizar bien las regiones de
interés para los gestores. En este caso, la Tabla 8 muestra que la distribucion de atributos
para cada uno de los cuadrantes es como sigue: 2 atributos en la region 1, 23 atributos en

la region 11, 7 atributos en la region 111 y 16 atributos en la region IV.
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Tabla 8. Andlisis SSQI-IPA de los congresos médicos

Atributo Sat Imp Brecha Cuadrante Prioridad
1. Temperatura del destino 4.92 6.91 -1.99 v
2. La imagen general de la zona de Meloneras 5.55 7.04 -1.49 v
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del 5.82 745 163 i 5
palacio de congresos
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel 6.27 773 146 I
sede al palacio de congresos
5. Facilidad de movimiento entre las salas de 574 711 167 i 1
conferencias y la zona de exposicién comercial
6. Calidad de los hoteles sede del congreso en 6.00 755 155 i 3
meloneras
7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera de 5.90 711 151 i 4
la rutina diaria
8. Destino sugerente para ir acompariado 555 717 162 v
durante los dias del congreso
9. Oportunidad de intercambiar conocimientos 6.43 742 -0.99 I
con otros facultativos
10. Oportunidad de conocer a nuevos 5.89 708 119 v
comparieros de profesion
11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos 6.02 795 1923 v

compafieros y colegas
12. Oportunidad de presentar una conferencia 5.92 7.03 -1.11 v
13. Oportunidad de involucrarse con la

sociedad médica 6.03 711 109 v
14. O_btener prestigio por estar invitado o 5.36 6.39 104 Y
asistir al congreso

15. Oportunidad de conocer productos de 554 6.75 191 Y
diferentes casas comerciales

16. Oportunidad de incrementar mis 6.72 767 095 ’
conocimientos y mi formacion

17. O_pprtunldad de escuchar a expertos de 6.84 777 093 ’
prestigio

18. Calidad de las conferencias que se 6.67 770 103 ’

imparten durante el congreso
19. Temas a tratar durante el congreso 6.63 7.61 -0.98 I
20. Oportunidad para estar al dia en los

S 6.77 7.74 -0.96 I
avances cientificos
21. Seguridad ciudadana del lugar donde se 6.58 776 118 I
celebra el congreso
22. Existencia de un hospital a escasos metros 5.48 6.73 195 v
del palacio de congresos
23. Nivel _d,e higiene y salub_rldad en - 6.66 7 68 102 I
comparacion con otros destinos de clima célido
24. Conexiones de Gran Canaria con las 6.12 7 49 136 i 6
principales ciudades nacionales y europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles 6.28 736 108 I
de la zona y el aeropuerto
26. Invitacion de los laboratorios como 5.82 709 197 v

oportunidad de visitar el destino
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Atributo Sat Imp Brecha Cuadrante Prioridad
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in) 6.21 7.50 -1.29 I
1. Ser\(lplo de recepcion en el hotel (check-in). 6.41 7 64 193 I
(amabilidad)
2. SerV|c]o Qe entrega de acreditaciones 6.05 744 139 i 5
(secretaria técnica del congreso)
2.Servicio de entrega de acreditaciones
(secretaria técnica gel congreso) (amabilidad) 6.09 743 134 . !
3.1Desayuno 6.32 7.58 -1.26 I
3.1Desayuno. (amabilidad) 5.89 7.31 -1.42 v
3.2Comida 6.55 7.70 -1.15 I
3.2Comida. (amabilidad) 6.26 7.45 -1.19 I
3.2Cena 6.48 7.63 -1.15 I
3.2Cena. (amabilidad) 6.35 7.45 -1.10 I
4. Servicio de traslados 6.17 7.40 -1.24 I
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 6.43 7.40 -0.97 I
5. Servicios de ocio de Meloneras 5.70 6.92 -1.22 v
5. Sen_nqos de ocio de Meloneras. 6.07 708 101 v
(amabilidad)
6. Servicio de limpieza del palacio de 6.64 762 0.99 I
congresos
6. Servicio de I|m_p_|eza del palacio de 6.75 7 60 085 I
congresos. (amabilidad)
7.1Cafeteria 6.17 7.18 -1.01 |
7.1Cafeteria. (amabilidad) 6.29 7.27 -0.98 |
7.2Atencion al congresista 6.64 7.60 -0.96 I
7.2Atencion al congresista. (amabilidad) 6.58 7.57 -0.99 I
7.3WIFI 5.37 6.83 -1.46 v
7.3WIFI. (amabilidad) 6.03 6.94 -0.91 \Y;

Se puede ver que algunos atributos han cambiado incluso de cuadrante por lo que el
analisis de las regiones variara de manera considerable. Por ejemplo, se puede ver que
ahora el cuadrante | sélo contiene dos atributos que corresponden a la cafeteria y a la

amabilidad del personal que la atiende.

Algunos atributos representativos del cuadrante 11, en orden de importancia de acuerdo a
la brecha observada, son los siguientes: la facilidad del acceso a pie desde el hotel sede
al palacio de congresos, el servicio de recepcion en el hotel (check-in), el desayuno, el
servicio de traslados, la amabilidad del personal del servicio de recepcion en el hotel
(check-in), la amabilidad del personal del servicio que sirve la comida y la seguridad
ciudadana del lugar donde se celebra el congreso.

El cuadrante 111 que de nuevo es el mas interesante como herramienta de gestion contiene
los siguientes atributos: la facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la

zona de exposicion comercial, la calidad de la oferta hotelera cerca del palacio de
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congresos, la calidad de los hoteles sede del congreso en Meloneras, la oportunidad de
disfrutar unos dias fuera de la rutina diaria, el servicio de entrega de acreditaciones
(secretaria técnica del congreso), las conexiones de Gran Canaria con las principales
ciudades nacionales y europeas y la amabilidad del personal del servicio de entrega de

acreditaciones (secretaria técnica del congreso).

Una representacion del cuadrante IV se puede ver a continuacion: la temperatura del
destino, ser un destino sugerente para ir acompafiado durante los dias del congreso, la
imagen general de la zona de Meloneras, el servicio WIFI, la amabilidad del personal que
sirve el desayuno, la invitacion de los laboratorios como oportunidad de visitar el destino
y la existencia de un hospital a escasos metros del palacio de congresos.

Figura 21. Gréfico SSQI-IPA de los congresos médicos
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Para finalizar a modo de resumen se puede ver que la lista de prioridades a la hora de
poner planes de mejora ha cambiado sustancialmente debido a la incorporacion de la
distribucion de los encuestados en el analisis SSQI-IPA. Este método proporciona
resultados mas precisos que un analisis de IPA, ya que el analisis puede emplear una
informacién mas precisa. El analisis de correlacion confirma la mayor dispersion de
atributos a través de los resultados del nuevo método, lo que implica que la relacién de
dependencia entre ambos constructos se ha reducido. La Tabla 9 muestra un resumen de

las prioridades de ambos meétodos.
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Tabla 9. Listado de prioridad de los métodos IPA y SSQI-IPA

Prioridad Prioridadl
IPA SSQI-IPA

Atributos

24. Conexiones de Gran Canaria con las
principales ciudades nacionales y europeas

4. Servicio de traslados 2
25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles

1 6

de la zona y el aeropuerto 3
18. Calidad de las conferencias que se imparten 4
durante el congreso

19. Temas a tratar durante el congreso 5
20. Oportunidad para estar al dia en los avances 6
cientificos

9. Oportunidad de intercambiar conocimientos 7

con otros facultativos
4. Servicio de traslados. (amabilidad) 8
5. Facilidad de movimiento entre las salas de

conferencias y la zona de exposicidén comercial !
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del palacio )
de congresos

6. Calidad de los hoteles sede del congreso en 3
meloneras

7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera de la 4
rutina diaria

2. Servicio de entrega de acreditaciones 5
(secretaria técnica del congreso)

2.Servicio de entrega de acreditaciones 7

(secretaria técnica del congreso) (amabilidad)

La Tabla 9 muestra que s6lo hay un atributo que coincide y que corresponde a la
conectividad aérea de Gran Canaria, aunque si bien es verdad, el orden de prioridad es
muy diferente. Se puede ver que los métodos cambian el agente econdmico responsable
de manera clara. Mientras que el IPA pone la mayor parte del énfasis en los aspectos
relacionados con la promocién del congreso por parte de las asociaciones médicas en lo
relacionado con la calidad cientifica y de formacién del congreso, el nuevo método
cambia la orientacion al organizador del congreso, el departamento de eventos de
Lopesan. Este método, como ya ha sido comentado, penaliza de manera evidente aquellos
atributos en los que existen ciertos delegados que han contestado con una brecha negativa

importante que el método IPA permite compensan por delegados con brechas positivas.

Se puede observar que los cambios siempre se van a producir entre las regiones 1l y 11l
que son las mas relevantes, y entre las regiones | y IV ya que en el andlisis la forma de
medir la importancia no varia. Diferentes agentes econémicos tienen que replantearse los

resultados obtenidos entre los dos anélisis. Este es el caso de todos los atributos que en el
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IPA salian en el cuadrante Il y en el SSQI-IPA pasan a estar en el cuadrante Il, y
viceversa. Asi, por ejemplo, la calidad de la oferta hotelera cerca del Palacio de Congresos
pasa del lugar ideal a ser un atributo de mejora o accion inmediata. Esta diferencia se
debe a que algunos congresistas encuentran el tamafio del hotel y servicios demasiado
desproporcionados para sus necesidades. También puede influir la imagen permanente de

estar en obras en la que se encuentra la zona de Meloneras.

De la misma forma, la facilidad de movimiento entre las salas de conferencias y la zona
de exposicion comercial pasa del cuadrante 11 al cuadrante 111. Esto se debe a que durante
la celebracion de algln congreso, la cantidad de stands de firmas comerciales y el deseo
de todas ellas de estar en el pasillo central de las salas produjo una congestion no deseable
entre los congresistas. En este caso, la medida méas adecuada seria diferenciar el precio
de los stands en diferentes areas comerciales mitigando la congestion en todas las areas
disefiadas al efecto de realizar la exposicion comercial con unas minimas garantias de

calidad.

Debido a que los resultados hay que tomarlos con cierta cautela hasta que se dé una
validez definitiva y se contraste en qué medida la tabla de pesos puede distorsionar los
resultados obtenidos, se puede concluir que este nuevo método puede complementar mas
que substituir el analisis IPA tradicional. Ademas, este analisis puede ser también
analizado en otro tipo de segmentos MICE, como puede ser el de las convenciones, donde

muchos participantes suelen tener una experiencia mas internacional.

6.6 Conclusiones y observaciones finales

En un entorno cada vez mas competitivo y donde existe una sobreoferta clara por el
interés que han tenido todas las ciudades en desarrollar este tipo de productos en la
industria MICE, los aspectos relacionados con la calidad de servicio y la satisfaccion de
los delegados son factores determinantes a la hora de lograr subsistir en el mercado. Los
agentes promotores y organizadores de eventos tienen que identificar los factores de
rendimiento que son clave para mejorar la satisfaccion de los delegados que
indudablemente repercute de manera directa en la satisfaccion del evento para poder
fidelizar a los delegados en futuras ediciones diferenciandose de la competencia. Este
capitulo propone un nuevo marco metodologico (SSQI-IPA), que proporciona resultados
mas precisos que los tradicionales IPA mediante la introduccion de dos consideraciones

importantes:
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(1) SSQI-IPA incorpora en el analisis la distribucion de los encuestados cuando se
califica a cada combinacion de importancia-satisfaccion por cada atributo.

(2) SSQI-IPA también permite la comparacion de los resultados con los competidores,
ya que el método también se puede extrapolar al calculo de los métodos multi-

atributo considerados en los capitulos anteriores.

Por lo tanto, SSQI-IPA supera la limitacion de IPA tradicional en cuanto a la comparacion
entre los competidores. EI método ha sido aplicado a una serie de cinco congresos
médicos que se celebraron en el sur de Gran Canaria. No obstante, el método no solo se
limita a la industria del turismo, ya que puede ser utilizado en cualquier mercado
competitivo especifico donde se haya realizado una encuesta de satisfaccion. El analisis
tendria que hacerse de acuerdo con las circunstancias especificas de cada industria y
producto. Es evidente que, para formular estrategias efectivas, el mismo conjunto de
atributos necesita ser empleado en el anélisis de todas las organizaciones que compiten.
Este objetivo solo se puede lograr si las empresas competidoras acuerdan llevar a cabo
un estudio regional, nacional o internacional para generar datos especificos del segmento
MICE. Por lo tanto, el mismo cuestionario se podria administrar a un conjunto de
empresas que compiten por ser sede en algun tipo de eventos. Es evidente que esta tarea
no es sencilla y va mas alla de la presente memoria de tesis doctoral. Algunos aspectos
importantes de la multiculturalidad pueden afectar de manera plausible a la robustez de

los resultados.

Los graficos de rejilla SSQI-IPA se enriquecen habiendo una mayor dispersion en los
resultados por la incorporacion de toda la distribucion bidimensional de los encuestados
en el area de importancia-satisfaccion. SSQI-IPA se basa en la ponderacion de la matriz
de distribucion y la matriz de pesos. Por lo tanto, las implicaciones de gestion se basan
en la informacidon mas precisa y, en consecuencia, las directrices estratégicas para mejorar
la calidad del servicio son més solidas y fiables. La aplicacion empirica demostré que el
coeficiente de correlacion entre la importancia y el rendimiento fue menor en el nuevo
enfoque. El nuevo método mejora IPA, por lo que es util para los gestores de calidad que

estan a cargo de desarrollar y mejorar las estrategias de calidad de servicio.
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Capitulo 7. Determinantes de la calidad y fidelizacion

El objetivo general de este capitulo es identificar qué factores tienen una mayor incidencia
sobre la calidad global percibida y la fidelizacién del congresista bien como turista
vacacional o como prescriptor del palacio de congresos para futuros eventos.

7.1 Metodologia: el modelo Logit Ordinal

Los modelos ordinales son modelos de regresion aplicables a situaciones donde la
variable dependiente se presenta de forma ordenada en distintas categorias; por ejemplo,
el grado de preferencia por una opcion determinada o el nivel de satisfaccion
experimentado por el consumo de un bien o servicio. Dichas categorias se codifican
habitualmente en las encuestas como 0,1,2,3,...etcétera. En estos casos, los modelos
tradicionales de variable dependiente discreta, como el modelo Logit Multinomial
(McFadden, 1981), no serian idoneos ya que no tienen en consideracion la naturaleza
ordenada de la variable dependiente. En el caso opuesto, los modelos de regresion lineal
tratarian de igual forma las diferencias entre una categoria y otra, por ejemplo, la
diferencia entre 2 y 3 seria tratada idénticamente a la diferencia entre la categoria 3y 4

(Greene, 2008), por lo que tampoco resultaria idoneos.

El modelo Logit Ordinal pertenece a esta familia de modelos y se basa en la siguiente

regresion latente:
Y =p'X+¢

Donde Y representa la variable dependiente que es una variable latente no es observada

directamente por el investigador, #'X es la parte medible que se representa a través de

una combinacién lineal de parametros desconocidos y atributos o variables explicativas,

y & representa el error aleatorio que en este caso sigue la distribucion logistica.

La variable dependiente se mide a través de un conjunto de indicadores de forma que:

171




Zoilo Aleméan

Y=0 si —oo<Y*<y, con g =0
Y=1 si pu<Y*<pu
Y=2 si pu<Y*<yp,

Y=] si ,uH<Y*£yj con ;= +oo

Donde 4; son parametros desconocidos a estimar que nos marcarian los limites de cada
categoria.

De este modo, dadas las puntuaciones obtenidas en las variables explicativas, se puede
calcular la probabilidad de pertenencia a una categoria determinada mediante la
expresion:

Prob(Y = j)=Prob(g; , <Y*< u;)=Prob(u; , < p'’X +¢& <)

=Prob('X +¢& <p;)-Prob(f'X +& <u;,)=Prob(e <p;-p'X)-Prob(e <p;,-p'X)
=F(u;-f'X)-F(u;-B'X)

Siendo F la funcion de distribucion de probabilidad de ¢, en este caso, una distribucién

_X.

logistica, por lo que F(x)=P(e<x)= 1

7.2 Variables utilizadas en el modelo

En los modelos que se presentan en este capitulo se consideran distintas variables
dependientes. En todos los casos la variable dependiente se esta distribuida en 9
categorias. Para mantener la consistencia con la formulacion del modelo teorico en la

Figura 22se muestra como se ha recodificado la variable dependiente.

Figura 22. Recodificacion de la variable dependiente

Codificacion actual
baja media alta
® &) &)
1{2]3]4a]s]6|7[8]9

Recodificacion
baja media alta
® <) ©)
ol1]2[3]4[s]6]7]8
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De este modo, las categorias y los valores umbrales que determinan la pertenencia a cada

una de ellas serian segun se muestran en la Figura 23.

Figura 23. Categorias y valores umbrales

Categorias

I I I I I I I I I I
¥ m=0 m m m m, m, m m m=+¥

Umbrales

La denominacion de las variables utilizadas en el andlisis asi como las preguntas
correspondientes del cuestionario se muestran en la Tabla 10, Tabla 11 y Tabla 12. Como
puede verse, se ha modificado ligeramente la clasificacion de los factores con respecto a
la considerada inicialmente en el cuestionario.

Dado el elevado nimero de variables y con el fin de no reducir el poder explicativo y
evitar problemas de multicolinealidad, en el anélisis de la fidelizacion, se han considerado
como variables explicativas la media de la puntuacion obtenida en los distintos grupos.

Tabla 10. Denominacion de las variables. Factores.

FACTORES (Calidad)
1. Temperatura del destino EST1
2. La imagen general de la zona de Meloneras EST2
8. Destino sugerente para ir acompafado
: EST3
durante los dias del congreso
21. Seguridad ciudadana del lugar donde se EST4
FACTORES DEL celebra el congreso
DESTINO COMO | 22. Existencia de un hospital a escasos metros EST5
ESTIMULO del palacio de congresos
23. Nivel de higiene y salubridad en
o, ; . - EST6
comparacién con otros destinos de clima calido
24. Conexiones de Gran Canaria con las
A . . EST7
principales ciudades nacionales y europeas
25. Tiempo de desplazamiento entre los hoteles
ESTS8
de la zona y el aeropuerto
16. Oport_urydad de m_crement_a,r mis FORM1
conocimientos y mi formacion
17. Oportunidad de esgqchar a expertos de FORM?
prestigio
OPORTUNIDADES|15 "Calidad de las conferencias gue se imparten FORM3
DE FORMACION durante el congreso
19. Temas a tratar durante el congreso FORMA4
20. Oportunidad para es}qr al diaen los FORMS5
avances cientificos
3. Calidad de la oferta hotelera cerca del
. INST1
palacio de congresos
4. Facilidad del acceso a pie desde el hotel sede
al palacio de congresos INST2
INSTALACIONES — —
5. Facilidad de movimiento entre las salas de INST3
conferencias y la zona de exposicion comercial
6. Calidad de los hotels sede del congreso en INST4
meloneras
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FACTORES (Calidad)

7. Oportunidad de disfrutar unos dias fuera de

- la rutina diaria MOT1
MOTIVACION —— -
26. Invitacion de los laboratorios como MOT?
oportunidad de visitar el destino
9. Oportunidad de intercambiar conocimientos PROF1
con otros facultativos
10. Oportunidad de conocer a nuevos PROE?
compafieros de profesion
11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos
OPgRT;”\c‘)' DADES compafieros y colegas PROF3
PROFESIONALE - :
Y SOCIALES DE 12. Oportunldaq de preéentar una conferencia PROF4
NETWORKING 13. Oportunidad de involucrarse con la PROF5
sociedad médica
14. Obtener prestigio por estar invitado o PROF6
asistir al congreso
15. Oportunidad de conocer productos de PROFE7
diferentes casas comerciales
Tabla 11. Denominacion de las variables. Servicios.
SERVICIOS (Calidad y amabilidad del personal)
o ] ] SER1
1. Servicio de recepcion en el hotel (check-in)
SER1AMA
2. Servicio de entrega de acreditaciones (secretaria técnica del SER2
congreso) SER2AMA
SER3
3.1Desayuno
SER3AMA
. SER4
3.2Comida
SER4AAMA
SER5
3.2Cena
SER5AMA
o SERG6
4. Servicio de traslados
SER6AMA
. . SER7
5. Servicios de ocio de Meloneras
SER7AMA
- . - - - SER8
6. Servicio de limpieza del palacio de congresos
SER8AMA
SER9
7.1Cafeteria
SER9AMA
) ) SER10
7.2Atencion al congresista
SER10AMA
SER11
7.3WIFI
SER11AMA
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Tabla 12. Denominacion de las variables. Calidad global, fidelizacién y variables socioeconémicas.

CALIDAD GLOBAL

1. Calidad general de las instalaciones del
congreso

Calidad de las instalaciones

2.Calidad general del personal y los servicios

Calidad del personal y

Servicios
3. Calidad cientifica del congreso Calidad cientifica del
congreso
4. Calidad global del congreso Calidad global

FIDELIZACION DEL DESTINO

vacacional en el futuro?

5. ¢Volveria Ud. a Gran Canaria como turista

Fidelizacion de Gran Canaria
como destino vacacional

6. ¢ Recomendaria Ud. Gran Canaria como
destino vacacional a familiares y amigos?

Recomendacion de Gran
Canaria como destino
vacacional

7. ¢ Recomendaria el palacio de congresos de
Meloneras como sede de otros congresos?

Recomendacion de
ExpoMeloneras

VARIABLES SOCIOECONOMICAS

3. GENERO Género
4. EDAD Edad
5. N° NOCHES Noches
6. N° VISITASANTERIORES Visitas
7. N ACOMPANANTES Acompafiantes
8. DINERO GASTADO (£) Gasto
9. RENTA MENSUAL NETA (£) Renta

7.3 Calidad global

Es esta seccion se presentan los resultados correspondientes a la estimacion de un modelo
Logit Ordinal donde la variable dependiente viene representada por la satisfaccion con la
calidad global del congreso y las variables explicativas son la satisfaccion con la calidad
de las instalaciones, con la calidad del personal y servicios y con la calidad cientifica del
congreso. No obstante y para complementar el analisis, también se ha estudiado el efecto
de otras variables, mas sociodemograficas, que a tenor de los resultados, pueden ser 0 no
influyentes en la calidad global.

Segun se desprende de las estimaciones que se muestran en la Tabla 13, el coeficiente
analizado sobre la calidad de las instalaciones del congreso obtiene una estimacion de
respuestas que alcanza valores positivos pero con un t-ratio inferior al 1.65 que no lo hace
estadisticamente significativo al 90% de confianza y nos muestra que el destino no influye
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en la calidad global desde el punto de vista de las instalaciones sede. Esto quiere decir
que la calidad de las instalaciones no es fundamental y no influye notablemente en la

eleccion del destino para el desarrollo de los congresos analizados.

Este resultado es contrario a una opinion informal bastante extendida en relacion a que
los organizadores eligen destinos vacacionales o de playa por un valor mas de distraccion
que cientifico.

En cuanto al resto de las variables explicativas, los coeficientes correspondientes
resultaron altamente significativos, ejerciendo un impacto positivo sobre la percepcion de
la calidad global. Destacando especialmente la calidad cientifica del congreso, cuyo
Impacto es casi tres veces superior al de la calidad del personal y los servicios.

En virtud de estos resultados, podemos sefialar que la calidad del personal, tanto técnico
en ExpoMeloneras, como en los hoteles es fundamental para el desarrollo de un buen
congreso y requisito exigido por los organizadores. En el ambito técnico, contar con
profesionales resolutivos ante cualquier incidencia que pueda ocasionarse incrementa el
valor por parte de los participantes como elementos decisorios en la calidad global del
congreso. Debemos analizar y pensar que en un congreso se exponen trabajos que quizas
algunos de ellos llevan afios desarrollandose y es fundamental tener un efectivo capital
humano para que la exposicion sea todo un éxito. Un personal bien entrenado y
seleccionado que supla las necesidades de cualquier organizacion resulta esencial para el

buen desarrollo y funcionamiento del congreso.

Al igual sucede con todos los servicios que requiere un congreso gque, para una mayor
efectividad, deberan estar respaldados por el trabajo de un personal adecuado a las

exigencias de los participantes y de sus organizadores.

Desde la llegada de los delegados durante el check — in en los hoteles, pasando por la
recogida de las acreditaciones, hasta la sefiora de la limpieza que atiende las salas de

conferencias, el personal de servicio es evaluado constantemente.

La amabilidad del personal fue otra de las variables con mayor reconocimiento por parte
de los congresistas asi como el desarrollo de los servicios contratados por la organizacion.
Variables que han sido reconocidas como factores determinantes para las organizaciones
de congresos en el momento de elegir sede congresual y determinantes en la calidad
global.
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Tabla 13. Determinantes de la calidad global

Coeficiente Estimacion t-ratio
Constante -4.3666 -5.4765 (***)
Calidad de las Instalaciones 0.1848 1.0683

Calidad del personal y servicios 0.8047 4.7784 (***)
Calidad cientifica de congreso 2.2575 21.3665 (***)
Mu( 1) 3.3725 3.9401 (***)
Mu( 2) 8.0143 9.5273 (***)
Mu( 3) 9.8316 16.2138 (***)
Mu( 4) 13.2425 36.9443 (***)
Mu( 5) 15.8098 59.8946 (***)
Mu( 6) 19.3651 93.6411 (***)
Mu( 7) 22.9792 86.4197 (***)
N° OBS. 447

Log Verosimilitud -348.255

Pseudo R-squared 0.5010

(*) Sig. 90%, (**) Sig.95%, (***) Sig. 99%

En este caso, si que es fundamental el valor que nos aporta el elevado grado de
significatividad de la variable, con un t-ratio 4.7584. Para cualquier organizador de
congresos el nivel de fiabilidad aportado por el impacto de la calidad del personal y
servicios es fundamental para la eleccion del destino en futuras ediciones o bien para

recomendarlo a otros organizadores de congresos.

El congresista representa a un cliente muy diferente al turista vacacional con unos niveles
de exigencia muy superiores al acostumbrado. Valora en su justa medida las instalaciones
y analiza con esmero el servicio recibido por todas las empresas contratadas para el buen

funcionamiento del congreso.

El congresista es un publico muy formal, profesional y riguroso; al ser el objeto de su
viaje la necesidad de ampliar conocimientos o bien el de compartirlos. Como se aprecia
en el coeficiente de la calidad cientifica del congreso, su motivacion para asistir a un

congreso es fundamentalmente en el interés del contenido cientifico que este ofrece.

Se trata pues de una variable explicativa fundamental para los organizadores de congresos
a la hora de analizar la calidad del congreso en cuestion. Para un palacio de congresos, la
organizacion de eventos de elevada calidad se convierte en una garantia de éxito de
participacion. Por tanto, la calidad académica y formativa, en el computo global del

analisis del congreso es un factor determinante para que los palacios de congresos se fijen
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en gué congresos son reconocidos por este valor y cuales no, para proceder a emitir una

oferta del destino e intentar ser anfitriones.

Para cualquier organizador, este dato es crucial para el buen desarrollo y longevidad del
congreso. Para un destino mas, pues cuanto mas importante es un congreso desde el punto
de vista académico, mayor serd el nimero de participantes, mayor seré la repercusion y
mayores seran los ingresos de las inscripciones y el gasto que estos produzcan en el

destino.

Los congresos se han convertido en una fuente de ingresos para el avance cientifico de
las diferentes asociaciones que los convocan. El tener un elevado reconocimiento de la
calidad cientifica impulsa el desarrollo de esta industria e incentiva a los destinos a
seleccionar muy bien los congresos. Cuanto mayor sea la calidad cientifica del congreso,
mayor sera incluso el nimero de empresas, laboratorios en nuestro caso, que desean

participar en el evento y mostrar sus avances.

Sin embargo, existen otros coeficientes que no aportan un impacto significativo como
determinantes de la calidad global, como son algunos datos sociodemograficos. En la
Tabla 14 se muestran los resultados de las estimaciones de un modelo Logit ordinal
similar al anterior donde se han especificado ademas algunas variables
sociodemogréaficas. Segun se desprende del analisis realizado, ni el género, la edad, el
numero de noches y la renta resultaron estadisticamente significativos. Esto no significa
que dichas variables no sean importantes a la hora de participar en un congreso, sino que
no resultan relevantes para explicar las diferencias en relacion a la percepcién de la

calidad global.

Tabla 14. Determinantes de la calidad global. Efectos socioeconémicos

Coeficiente Estimacion t-ratio
Constante -4.9422 -5.1815 (***)
Calidad de las Instalaciones 0.1952 1.1048

Calidad del personal y servicios 0.8056 47584 (***)
Calidad cientifica de congreso 2.3717 21.6974 (***)
Género -0.0363 -0.1681

Edad 0.0149 1.5237

Noches -0.0654 -0.7918

Visitas 0.0384 1.6582 *)
/Acompafiantes -0.1282 -2.6041 (***)
Gasto 0.0007 2.1375 (**)
Renta -0.0001 -1.3685
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Coeficiente Estimacion t-ratio

Mu( 1) 3.4532 3.9862 (***)
Mu( 2) 8.0732 9.2775 (**%)
Mu( 3) 10.0566 15.9812 (***)
Mu( 4) 13.6017 36.4872 (***)
Mu( 5) 16.3225 59.5141 (***)
Mu( 6) 20.0234 91.2382 (***)
Mu( 7) 23.7957 84.2512 (**)
N° OBS. 447

Log Verosimilitud -338

Pseudo R-squared 0.5159

(*) Sig. 90%, (**) Sig.95%, (***) Sig. 99%

Por el contrario, el hecho de que los congresistas hayan estado ya en el destino, si que
tiene un impacto positivo y significativo sobre la percepcion de la calidad global. No
ocurre lo mismo con el nimero de acompafiantes que, en este caso, incide de forma
negativa. Hay congresistas a los que no les gusta venir acompafiados por parejas,
familiares o amigos debido a que la asistencia a congresos forma parte de su desarrollo
profesional. EI hecho de ir acompariados les perjudicaria en el sentido de verse obligados,

mas por una carga afectiva, que por otra cosa, de estar pendiente del acompafiante.

El gasto que se realiza en el destino afecta de forma positiva en la percepcion de la calidad
global. Es decir, cuanto mayor es el gasto, mayor va a ser la calidad global percibida por
el congresista. Este resultado puede estar explicado por el hecho de que el destino impulsa
al consumo, bien por los servicios complementarios que se ofrecen al congresista o bien
porque al venir, en muchos casos, con todos los gastos pagados, el congresista incrementa

su propension al gasto en el destino.

7.4 Fidelizacion

En esta seccion se analizan cuéles son los factores que mas incidencia tienen en la
fidelizacion de los congresistas. En la Tabla 15 se presentan los resultados de las
estimaciones de tres modelos Logit Ordinal considerando distintas variables dependientes
que tienen que ver con la fidelizacion del destino turistico y de ExpoMeloneras como
sede de congresos. Asi, en el modelo 1, la variable dependiente representa el grado de
seguridad en la respuesta a la pregunta ¢Volveria usted a Gran Canaria como turista

vacacional en el futuro?. En el modelo 2, la pregunta seria ¢Recomendaria Ud. Gran
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Canaria como destino vacacional a familiares y amigos?; y en el modelo 3

¢ Recomendaria el palacio de congresos de Meloneras como sede de otros congresos?.

En todos los modelos se han considerado como variables explicativas el promedio de las
puntuaciones obtenidas en los atributos relativos a las instalaciones, el estimulo del
destino, la motivacion, las oportunidades profesionales y de formacién, la calidad de los
servicios y la amabilidad del personal.

En todos los modelos analizados, se observa que las instalaciones, el estimulo del destino,
la motivacion, las oportunidades de formacion y la amabilidad del personal no son
determinantes a la hora de fidelizar al congresista, debida a la baja significatividad

estadistica, pero si resultan influyentes en una globalidad.

Sin embargo las oportunidades profesionales y de networking aportadas por los congresos
a la mayoria de los encuestados tienen un impacto significativo sobre la fidelizacion de
Gran Canaria como destino vacacional. El hecho de haber tenido un congreso satisfactorio
tanto en su valor profesional como académico, al igual que las oportunidades de
participacion y de networking que estos congresos han aportado, les genera un grado de
confianza y satisfaccion a los congresistas que condicionan la imagen de Gran Canaria a
la calidad del congreso. El elevado valor obtenido en el coeficiente de oportunidad
profesional, al haber sido la causa del desplazamiento el propio congreso y no el hecho
de venir a pasar unos dias de desconexion de la actividad laboral, como muchos piensan
cuando se sefiala Gran Canaria como una isla de reuniones, avala la importancia de Gran

Canaria y de Meloneras como un destino congresual.

Este matiz es muy importante para los organizadores de congresos, ya que se consolida
la actividad profesional sobre la ludica. Si a esto sefialamos que muchos congresos
celebrados en la isla de Gran Canaria han tenido como handicap, durante sus candidaturas,
el ser un destino vacacional de playa, se ratifica que la decision de venir 0 no a un
congreso radica en su agenda, en la calidad de las conferencias y en las oportunidades
profesionales que se le brindan al congresista mas que venir a un destino de sol y playa.
De este modo, datos significativos como este ayudan a establecer herramientas de ventas
a futuros congresos que puedan poner en situacion la cercania con las playas el palacio

de congresos de ExpoMeloneras.
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Otro coeficiente que resultd significativo en los tres modelos es la calidad de los servicios
recibidos u ofertados. Este coeficiente es realmente el qué acentua todo el trabajo global
percibido por el congresista durante los dias que dura el evento. EIl hecho de que la
significatividad estadistica sea superior al 90% nos indica que los servicios son
determinantes para que los congresistas vuelvan a Gran Canaria o recomienden el palacio

de congresos.

También es importante destacar que existen otros aspectos, ademas de los ya analizados
que contribuyen positivamente en la fidelizacion del congresista. Estos factores aparecen
recogidos en el término constante de las regresiones y, en todos los casos, resultaron

altamente significativos.

El analisis sobre la recomendacion de Gran Canaria por parte de los congresistas a su
circulo mas cercano nos aporta un valor muy significativo ya que los congresistas se
convierten en verdaderos prescriptores/embajadores del destino. La mejor venta es

aquella que se basa en la experiencia de otros usuarios.

El coeficiente méas elevado en este caso es el de los servicios una vez mas; ellos
representan el motor indiscutible para condicionar y fomentar las recomendaciones. Los
servicios son determinantes y de riguroso control por parte de los organizadores de
congresos. Avalan y refuerzan el resto de los valores analizados. Que la recomendacion
de Gran Canaria esté condicionada a la calidad de los servicios recibidos por los
participantes dice mucho de la singularidad del destino y su buen hacer hacia todos los

gue nos visitan.

Los servicios son sindnimo de buen control, de trabajo en equipo, de colaboracion
departamental y de supervision por todos los que realizan el trabajo diario durante el
desarrollo de los congresos. El hecho de analizar, estudiar y escuchar al congresista asi
como analizar sus recomendaciones, avala que los servicios sean el elemento mas

representativo en todos los andlisis de la calidad global del congreso.

A diferencia de otros atributos, los servicios estan bajo el control del organizador del
congreso. Ahora bien, la organizacion que desarrolla la secretaria técnica respaldada por
el comité organizador, tiene una mision muy complicada al tener que trasladar de una
forma muy efectiva sus necesidades para que el destino, en términos organizativos, pueda

alcanzar los resultados esperados por el comité organizador.
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La organizacion del palacio y del resto de los servicios en el destino es ajena a la voluntad
cien por cien de las asociaciones médicas; en este caso, por consiguiente, se ve delimitada

su participacion a aquellos servicios que la sociedad solicite.

Sin embargo, la percepcion de la calidad global del congreso, influye directamente en la
organizacion que hayan desarrollado los agentes del destino. Muchas veces se ven
prisioneros de la voluntad de las sociedades y de sus presupuestos. En estos casos, los
organizadores de congresos del destino estan condicionados a lo que suceda en el
congreso en téerminos de las oportunidades profesionales de los congresistas ain cuando
el resto de los servicios sean excelentes para obtener una valoracién global positiva de

los congresos.

Que el coeficiente servicios sea el que mayor magnitud y poder explicativo tiene en la
recomendacion de Gran Canaria por parte de los congresistas a sus familiares y amigos
indica que el nivel de servicio en Gran Canaria no puede desatenderse y que tiene que
servir como estrategia de venta del destino.

En cuanto al resto de los coeficientes, cabe sefialar que todos han obtenido un impacto
positivo pero con unos niveles de confianza bajos. Tanto las instalaciones, el estimulo del
destino, las oportunidades de formacién alcanzaron valores en el test t no superiores al 1.
Sin embargo, las oportunidades profesionales, la amabilidad del servicio superaron esta
barrera pero aun sin poder dar una confianza alta. La motivacién, con un test t igual a
1.56, se sita en un nivel relevante y colaborativo en las recomendaciones que los
congresistas pueden hacer a sus familiares y amigos de Gran Canaria. A pesar de que la
motivacion global ha sido analizada a través de tan solo dos constructos, estos tienen el
peso suficientemente para generar un impacto positivo sobre las recomendaciones de los

congresistas.

La mejor herramienta de venta que puede tener cualquier palacio de congresos es la
recomendacion a través de otros usuarios. Por esa razon, que el atributo méas valorado
sobre la recomendacion del palacio sea el de la calidad del servicio es realmente
importante. Este coeficiente presenta una significatividad del 99% de confianza, lo cual

representa un valor al alza para el destino congresual.

La calidad de los servicios de los palacios de congresos es una de las variables mas
analizadas por los organizadores de congresos. El hecho de que los congresistas

recomienden el palacio donde se desarrollaron los congresos y que sea a traves de la
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calidad global de los servicios ayuda al palacio en sus futuras ventas y al destino a
posicionarse dentro del ranking de mejores destinos congresuales.

Cualquier organizador de congresos se ahorraria muchisimos interrogantes si hubiera un
ranking de calidad de los servicios de los palacios de congresos como sucede con la
calidad docente de las universidades, basandose en los servicios recibidos y
experimentados por los congresistas.

Para finalizar, otros coeficientes como por ejemplo las oportunidades profesionales, el
estimulo del destino y las oportunidades de formacion presentan un efecto positivo no
despreciable, aunque cabe sefialar que, en este caso, los coeficientes no alcanzaron una

significatividad del 90% de confianza.

7.5 Conclusiones y observaciones finales.

En este capitulo se han analizado los factores que tienen una mayor incidencia sobre la
calidad global percibida por el congresista asi como en su fidelizacion para futuras visitas
a Gran Canaria 0 bien como prescriptor, entre su circulo familiar y profesional, del destino

y del palacio del palacio de congresos.

Entre los factores que mas inciden en la percepcion de la calidad global cabe destacar la
calidad cientifica del congreso seguida de la calidad del personal de los servicios.
Atendiendo al perfil socioecondmico, el gasto realizado en destino y el nimero de visitas
anteriores a Gran Canaria inciden positivamente sobre la percepcion de la calidad global;

mientras que el nUmero de acomparfiantes tiene un efecto negativo de magnitud relevante.

En el caso de la fidelizacion, la calidad de los servicios ofrecidos durante la celebracion
del congreso tiene un efecto significativamente positivo sobre las tres variables de
fidelizacion analizadas, siendo este impacto mucho mas significativo para la
recomendacion del palacio de congresos de Meloneras en futuros eventos. Otras variables
como las oportunidades profesionales experimentadas durante el desarrollo del congreso

inciden positivamente sobre la fidelizacion del congresista como turista vacacional.

Todos los resultados obtenidos durante este analisis proporcionan instrumentos de gestion
interesantes para los organizadores de congresos ya que aportan informacion relevante a

la hora de disefiar las estrategias de promocion del destino.
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Anexo. El cuestionario

ST UL S L B
v 3 A

2% Ti
!:‘4:.- Tides n ULPGC

CUESTIONARIO

A CONGRESISTAS EN GRAN CANARIA

Lz Universidad de Las Palmas de Gran Canaria esta realizando una
encuesta para analizar el potencial de Meloneras (Gran Canaria) como destino
de turismo de congresos, con el fin de mejorar la calidad los servicios que
se ofrecen alos congresitas y a sus acompanantes. La encuesta es parte de
una investigacion independiente que culminara en el desarrollo de
una tesis doctoral.

Esta investigacion sdlo persigue objetivos de caracter académico y no
comerciales.

Los investigadores participantes en este estudio se comprometen a garantizar
la tolal confidencialidad de los datos facilitados por Ud., explotande la
informacion contenida en los cuestionarios de forma agregada y nunca de
manera individual, y stlo con €l fin estudiar el perfil de los participantes en el
congresa.

Su colaboracion es muy importante por 1o gue le damos las gracias de
antemano

IDENTIFICACION DEL CUESTIONARIO

NUMERQ DEL CUESTIONARIO | | |

(NO cumplimentar)

Realizacion de la entrevista: / /20 Hora:
Nombre del congreso:

IDENTIFICACION DEL ENTREVISTADO

Si usted nos facilita sus datos y participa en una segunda encuesta que le enviariamos
por correo electrénico, podra participar en un sorteo de un fin de semana para dos
personas en el sur de Gran Canaria (Zona Costa Meloneras), alojandose en uno de los
hoteles del Grupo Lopesan Hotels and Resorts (LHR).

Nombre:
Correo electronico:
Teléfonos de contacto: i _ /



Las preguntas que Ie formulamos a continuacion se refieren a los principales factores
que influyen a la hora de tomar la dedisién de aisitir a un congreso. Para cada factor,
le pedimos que nos indigue grade de satisfaccion experimentado por usted, la
importancia que tiene ¢l factor dentro de la calidad global del congreso y la
disconformidad respecto de las expectativas que usted se habia generado antes de
asistir al congreso.

Siga las indicaciones que aparecen en la parte superior respecto al valor de cada
puntuacion y conteste poniendo una cruz en la casilla correpondiente de acuerdo a
su valoracion.

A. FACTORES DEL DESTINO COMQ ESTIMULO

1. Ternperatura del desting
2. Laimagen general de 2 zona de Meloneras

3. Calidad ae la oferta hotelera cerca del palacio de congresos
4. Faciidad del accese a pie desde el hotel sede al palacio de congresos
5 niento enlre las salas de conferencias v la zora de exposicion comercial
6. Calidad de los hotels sede del congreso en meloneras
7. Oportunidad de disfrutar unos dias fusra de 1z rutina diaria
8 Destino sugerente para ir acompanado durante los dias del congreso
8 Oprunidad de intercamibiar conocimientos con ofros facultativos
10, Oportunidad de conccer a nuevos companeros oe profesion
11. Oportunidad de reencontrarse con antiguos compiers y colegas
12, Oportunidad de presentar una conferencia
13. Oportunidad de involucrarse con la sociedad maédica
14, Obtener presligio por estar invitado o asistir al congreso
15 Oporlunidad de conocer productos de diferentes casas comerciales
| C.OPORTUNDADES DEFORMACION
16. Oportunidad de incrementar mis conocimientos y mi fonmacion
17. Oporiundad de escuchar a experlos de prestigio

h. Facilidad da mawi

18. Cdlidad de las conferencias que se imparten durants el congreso

19. Temas a tratar durante el congreso

20. Oportunidad para eslar al dia en los avances cientficos
D SEGURIDAD Y SALUDDELDESTINO | |

21. Seguridad ciudadana del lugar donde se celebra el congraso

22. Bxistencia de un hospilal a escasos metios del palacio de congresas

23. Nivel de higiene v salubridad en comparacién con otros destinos de clima célido

E. ACCESIBILIDAD DEL DESTINO Y FAGILIDADES PARA EL VIAJE [
24, Conexiones de Gran Canaria con las principales cludades nacionales y europeas

25. Termpo de desplazarmiento entre los hoteles de la zona y el aeropuenb

26. Invitacion de los laboratorios como aportunidad de visitar el destino

eee

SATISFAGCION

Poco satisfecho
Moderadamente satisfecho
Muy satisfecho

IMPORTANCIA

Poco impartante
Moderadamente importante ™
Muy importante

1
1

+ 1

{*) Ponga una cruz en las casillas cormespondientes a cada ftem. ++

GRADO DE SATISFACCION

EN LA CALIDAD GLOBAL

DISCONFORMIDAD

Mucho peor que lo esperado
Peor que lo esperado

Igual que o esperado

Mejor gue |o esperado
Mucho mejor que 1o esperado

DISCONFORMIDAD
IMPORTANCIA QUE TIENE PARA UD. RESEE(E:?DA Lo

ESPERABA




Las preguntas gue le formulamos a continuacion se refieren a los principales servicios que
usted ha recibido durante |a asistencia al congreso. Para cada uno de ellos le pedimos que nos
indique grado de satisfaccion experimentado por usted, |a importancia que tiene el servicio
dentro de la calidad global del conrgeso y la disconformidad respecto de las expectativas que
usted se habia generado antes de asistir al congreso, tanto en lo rereferente a la prestacion del
serv icio en si, como a la amabilidad del personal.

GRADO DE

SATISFACCION IMPORTANGIA EN LA

DEL SERVICIO CALIDAD GLOBAL

1. SERVICIO DE RECEPCION EN
EL HOTEL (CHECK-iM)

1. Tiempo empleado en este servicio: min.
2. SERVICIO DE ENTREGA DE
ACREDITACIONES
(SECRETARIA TECNICA DEL CONGRESC) : 5 ;
1. Tiempo empleado en este servicio: min.

3. SERVICIO DE ALIMENTACION

3.1 DESAYUNO

1. Tiempo empleado en este servicio: min.

1. Tiempo empleado en este servicio: min.

3.2 COMIDA

3.2 CENA :

1. Tiempo empleado en este servicio: min.

SATISFACCION IMPORTANCIA DISCONFORMIDAD
@  Pocosatisfecho/amable Foco importante == Mucho pear que lo esperado
@  Woderadamente satisfecho/amable = Moderadamente importante - Peor que Io esperado
9 Muy salislecho/amable 4+ Muy importante = lgual que lo esperado

(™) Ponga una cruz en las casillas correspondiantas a cada ftam.

DISCONFORMIDAD
RESPECTOALAS

EXPECTATIVAS

+  Mejor gue lo esperado
++  Mucho mejor que lo esperado

DISCONFORMIDAD

AMABILIDAD RESPECTO ALAS

IMPORTANGIA EN LA
CALIDAD GLOBAL

DEL PERSONAL EXPECTATIVAS

I

1. El servicio ha sido: | | Lento | | Razonable | Rapido
2. Indique que entiende Ud. por un servicio:
Lento: min. Rdpido: min.

1. El servicio ha sido: | Lento | Razonable ~ | Rapido
2. Indigue que entiende Ud. por un servicio:
Lenta: min. Répido: min.

1. H senvicio ha sido: | ] lento | | Razonable ~ | Répido
2. Indigue que entiende Ud. por un servicio:
Lento: min. Rapido: min.

1. El servicio ha sido: | | Lento | | Razonable | Rapido
2. Indigue que entiende Ud. por un servicio:
Lento: min. Rapido; min.

1. El servicio hasido: | | lento | | Razonable | Répido
2. Indique que entiende Ud. por un servicio:
lento: ~ min. Rapido: min.



SATISFACCION IMPORTANCIA DISCONFORMIDAD

Poco satisfecho/amable
Maderadamente satisfecho/amable

Poco imporlante
Muoderadamente importanio

o Mucho peor que lo esperadn
Muy satisfecho/amanble =+ Muy importants

Peor que lo esperado

®oee

= lgual gue lo esperado
+  Mejor que o esperado
(") Ponga una cruz en las casillas corespondientes a cada fterm, ++  Mucho mejor que lo esperado

GRADO DE - DISCON :
SATISFACCION IMPORTANCIA EN LA SCONFORMIDAD AMABILIDAD IMPORTANGIA EN LA DISCONFORMIDAD

CALIDAD GLOBAL e e DEL PERSONAL CALIDAD GLOBAL RESPECTOALAS

DEL SERVICIO EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS

4. SERVICIO DE TRASLADOS [

5. SERVICIOS DE OCIO -9 | @
DE MELONERAS

6. SERVICIO DE LIMPIEZA DEL
PALACIO DE CONGRESOS

7. SERVICIOS GENERALES DEL PALACIO DE CONGRESOS

7.1 CAFETERIA e o6

1. Tiempo empleaco en esle servicio: min. 1.El servicio hasido: || Lento [ | Razonable | Répido
2. Indique que entiende Ud. por un servicio:
Lento: min. Rapido: min.
7.2 ATENCION AL 9 ]| ¢
CONGRESISTA
1. Tiempo empleado en este servicio: min. 1. El servicio hasido: | | Lento | Razomable | | Rapido
2. Indigue que entiende Ud. por un servicio:
Lento: min. Rapido: min
7.3 WI-Fi 9 | e | o®



PREGUNTAS DE CARACTER GENERAL

REFERIDAS A LA CALIDAD DEL CONGRESO

GRADO DE SATISFACCION

DISCONFORMIDAD
RESPECTO ALO

QUE UD. ESPERABA
DEL HOTEL

1. Calidad general de ias
instalaciones del Congreso

2. Calidad general del
personal y los servicios

3. Calidad cientffica
del Congreso

4, Calidad global del Congreso

GRADO DE SEGURIDAD
DE LA DECISION

5. {Volverta Ud. a Grar Canaria como
turista vacacional er 2! futuro?

6. éRecomendaria Ua Gran Canaria como
destino vacacional & familiares y amigos?

7. éRecomendarfa el Palacio de Congresos
de Meloneras comc sede de ofros congresos?

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Pais de residencia en los Ultimos doce meses:
Si no es de la UE pase al paso 3

2. Ciudad de residencia: CP:
Distrito postal de los espanoles:

3. Género: Masculino  Femenino ||

4. Edad: 5. N° Noches:

6. N° de visitas anteriores a Gran Canaria:

7. Indique el ndmero de acompanantes (sin incluirse usted):

8. ¢Cuanto dinero ha gastado o tiene pensado gastar durante su estancia en [ Isla,
sin contar con los gastos propios derivados de su asistencia al congreso (viaje,
alojamiento, registro, etc.)?

euros

9. ¢Puede indicarme el nivel de ingreso neto mensual?

[] <1500 € [ ] 2501 € - 3000 € [] 6001 €-8000€

| | 1501 €-1800€ (] 3001 € - 4000 € | ] 8001 €-10000€
| | 1801 €-2000€ | | 4001 €-5000€ [ 110001 € - 15000 €
|

| 2001 € - 2500 € [ ] 5001 € - 6000 € [ ] >15000€
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