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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo realizar un estudio para determinar la
viabilidad de mercado para la creaciéon de un Centro de Convenciones en la
ciudad de Chiclayo. Para ello se llevaron a cabo entrevistas a profundidad a
los principales hoteles y salones de recepciéon de la ciudad para conocer la
oferta actual, en cuanto a la realizacién de eventos sociales y de negocio, asi
como la demanda de las empresas para realizar este tipo de eventos. Asi
mismo, se llevaron a cabo encuestas a jefes de familia de las urbanizaciones
del distrito de Chiclayo pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, By C
debido a su capacidad adquisitiva para realizar eventos sociales. Como
conclusion encontramos que existe una demanda insatisfecha, en cuanto a
eventos corporativos y sociales debido a la falta de oferta basica para
albergar eventos de gran envergadura junto con servicios eficaces
disponibles en un solo lugar con el fin de facilitar el desarrollo del evento en
la ciudad, por lo que ésta debe ser cubierta mediante la instalacion de un

Centro de Convenciones.

Palabras claves: estudio de mercado, centro de convenciones, oferta,

demanda.



ABSTRACT

This thesis aims to conduct a study to determine the feasibility of creating
market for a convention center in Chiclayo. In order to do so, we conducted
in-depth interviews to major hotels and reception halls in the city to be able
to know the current supply, in terms of the embodiment of social and
business events, as well as companies that demand for this type of events.
Also we survey householders of Chiclayo District developments pertaining to
socioeconomic levels A, B and C because of their purchasing power for social
events. In conclusion, we found that there is an unmet demand, in terms of
corporate and social events due to lack of basic offering to host large events
with effective services available in one place in order to facilitate the
development of the event in the city, so this should be covered by installing a

convention center.

Keywords: market research, convention center, supply, demand.
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I. INTRODUCCION

1.1. SITUACION PROBLEMATICA

El segmento de turismo de reuniones es el que mas crecimiento experimento
en estos ultimos anos a nivel mundial, a razén de un 10% anual y en forma
sostenida, segin el Instituto Nacional de Promocién Turistica de Argentina
(INPROTUR, 2009). Ademas, segin la Camara Nacional de Turismo de Perta
(CANATUR, 2011) senala que el nimero de eventos internacionales
organizados en Peru se ha incrementado en 20% con relacion al afio 2010.
Mientras que en la region Lambayeque se ha presenciado un crecimiento del
5% en el mismo sector de acuerdo a la Direccién Regional de Comercio
Exterior y Turismo de Lambayeque (DIRCETUR).

Es asi que, en los altimos 10 afios los empresarios del rubro han gastado mas
de $100 millones de dodlares en la construccion de carpas y demaés
estructuras para albergar ferias y convenciones en el pais, de acuerdo con la
CANATUR (2011). Ademas, habiendo albergado congresos como APEC y
ALC-UE se ve la necesidad de la implementacion de estructuras para
reuniones y congresos con ambientes flexibles, no solo en la capital sino

también en las demés regiones del pais.

De acuerdo con declaraciones del presidente de la Asociacion Burd de
Convenciones y Visitantes de Lima, Carlos Canales (2011), de todos los
eventos y convenciones que se realizan en el pais el 85% se llevan a cabo en
Lima y solo el 15% restante en provincias. Sefial6 también que al interior del
pais son tres las ciudades que han concentrado la demanda de estos eventos
siendo Arequipa la que lidera el ranking seguida de Cusco y Trujillo (La
Libertad). No obstante, anot6 que ciudades como Chiclayo (Lambayeque),
Piura e Iquitos (Loreto) cuentan con una fuerte potencialidad para
convertirse en sedes de este tipo de reuniones. En este sentido actualmente
Lima puede albergar hasta 700 mil participantes en convenciones, mientras
que provincias 300 mil. Por otro lado, afiadi6 una de las metas para los

proximos cinco afios esté situar a Lima entre las tres ciudades preferidas de
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América Latina para realizar congresos y convenciones. Esta opinion
coincide con la del ministro de Comercio Exterior y Turismo, José Silva
Martinot (2011), quien apunta a convertir al Pert en un lugar de reuniones
donde se hagan grandes convenciones mediante la presentacién a la
candidatura a una serie de eventos internacionales. En el caso de provincias
esto dependera de la confluencia de esfuerzos entre el sector publico y
privado para la instalacion de estructuras que puedan albergar congresos y

convenciones de gran magnitud,

Otro punto importante a tener en cuenta es que el interés en el turismo de
negocios no es solo del Estado Peruano sino también de inversionistas
extranjeros. Esto se puede comprobar en las declaraciones de Carlos Canales
(2011), presidente de la CANATUR, quien afirma que actualmente hay tres
cadenas de hoteles reconocidas a nivel mundial, Hyatt, Intercontinental y
Wyndham, que trabajan en proyectos de lujo dirigidos al segmento
corporativo, enfocado sus planes en Lima, Arequipa y Trujillo. Por tanto,
existe una actual demanda e interés por parte de inversionistas en ofrecer
servicios para el turismo de negocios. Sin embargo, éste interés debe estar

presente no solo en la capital sino también en provincias, como Chiclayo.

A todo ello cabe agregar, como senala la gerente general de la Sociedad
Hoteles del Pera (SHP), Tibisay Monsalve (2011), que la temporada alta de
ocupacion en los hoteles viene después de agosto, cuando se realizan eventos
internacionales y dijo que, solo en Lima, se hacen aproximadamente 60
durante el afo, los cuales son un aporte importante para incrementar la tasa
de ocupabilidad de los hoteles que a la fecha ha llegado a 65%. En el caso de
Lambayeque esta tasa, para hoteles de cuatro estrellas, llega a poco menos
del 70% por lo que se requiere con suma urgencia la implementacién de un
instalaciones que vayan acorde con las necesidades del turista de negocios y
no solo se limite a hoteles, de acuerdo a una entrevista realizada al gerente
de DIRCETUR, Dante Diaz Vasquez (2012).
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Pero el interés hacia los hombres de negocio y sus actividades no solo radica
en la realizacion de congresos y convenciones o en las instalaciones donde
estos se realizan, es mucho mas que eso. Se debe tener en cuenta el perfil de
este turista de negocios, los servicios que requiere mientras no esta en

reuniones, el gasto que realiza, entre otros.

Segun el Sistema Integral de Informacion de Comercio Exterior (SIICEX,
2010) el 12% de los turistas que recibe Lambayeque es por motivo de
Negocios, Congresos y Conferencias. El 18% se hospeda en hoteles de 4
estrellas y un 39% en hoteles de tres estrellas. El 22% de los turistas que
viajan por negocios a la region son personas de 25 a 34 afos, el 44% se
encuentran en un rango de edades de 35 a 44 afios y un 29% son personas de

45 a 55 anos. El 61% son profesionales ejecutivos.

Asimismo, de acuerdo con el INPROTUR de Argentina (2009), el perfil socio
econémico de un delegado de congresos y convenciones es realmente
alto, siendo generalmente profesionales destacados en su actividad,
acostumbrados a viajar y que en la mayoria de los casos cuentan con un
presupuesto solventado por la institucion que representan (tanto sea ptblica
como privada), a lo que debemos sumar el propio presupuesto personal de
cada participante. Segtin, SIICEX (2010) el gasto promedio de este tipo de
turistas es de $500 a $999 en una estadia de 3 a 4 noches. Es decir, genera
muchos mas ingresos que el turismo convencional. Se estima que por no
impulsar este tipo de turismo, se deja de percibir en el sector mas de
cuatrocientos millones de doélares. Es decir, se habla de una gran cifra, la cual
marcaria la diferencia para el desarrollo y activacion del sistema econémico
de la ciudad de Chiclayo.

Por otro lado, el uso de las instalaciones de un Centro de Convenciones no se
limita a reuniones de negocio, sino también se presta para celebraciones y
eventos sociales. En la ciudad de Chiclayo, uno de los principales prestadores

de servicios enfocados en turismo de reuniones y eventos sociales es el Hotel
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Casa Andina, el cual no se da abasto cuando se realizan eventos de gran
envergadura como el APEC o congresos, principalmente los relacionados a
medicina, ya que los asistentes deben repartirse en los distintos hoteles de la
ciudad creando problemas logisticos al momento de llevarlos a cabo, lo cual
limita a que reuniones masivas se lleven a cabo en la ciudad. Lo mismo
sucede con los eventos sociales ya que muchas veces han dejado de
realizarlos por falta de capacidad, de acuerdo a Susana Wong, encargada del

area de eventos en el Hotel Casa Andina de la ciudad de Chiclayo.

Es asi que, para responder a la necesidad del pais de contar con este tipo de
instalaciones, se cree necesario instalar un Centro de Convenciones en la
ciudad de Chiclayo, el cual posea todos los servicios necesarios para
promover la organizacion de congresos, convenciones, exposiciones, viajes
de incentivos y ferias en la macro region norte del pais. Ademas, este
proyecto podria considerarse potencialmente viable debido a que tanto el
Estado como inversionistas del sector privado muestran gran interés por
fortalecer el turismo de reuniones en el pais. En consecuencia, al crear un
Centro de convenciones en la ciudad de Chiclayo se impulsaria el desarrollo
de ésta region en distintos aspectos, ademas de descentralizar los congresos,

ferias, encuentros, etc. en la capital.

Esta necesidad urge ser cubierta ya que a pesar de haberse detectado la
potencialidad de este tipo de turismo en el pais, ain no existen empresas
dedicadas especificamente al rubro de turismo de reuniones que facilite
todas las actividades que ello implica como transporte, sistemas logisticos,
organizacion de eventos, hospedaje, restaurante, entre otros. Es por ello que
el presente estudio pretende verificar la viabilidad de mercado para la
instalacion un Centro de Convenciones en la ciudad de Chiclayo que permita

albergar todos estos servicios en un solo lugar.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Es viable la creacion de un Centro de Convenciones en la ciudad de
Chiclayo?

1.3. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

En el aspecto econdémico, permitira el desarrollo del turismo de reuniones en
la macro region norte del Pert. Seria lamentable que el norte deje de percibir
los ingresos que generan los participantes en ferias, congresos y
exposiciones, puesto que hablamos de un impacto econémico de 3 a 4 veces

mayor que del turismo convencional o de recreacion.

Debido a este elevado gasto que generan los turistas que participan en
congresos y convenciones, hoy hay una gran competencia para captar
congresos internacionales por parte de todos los destinos y para ello el Pert

debe contar con mas destinos para el turista de reuniones, ademés de Lima.

Mientras la economia del Pert siga creciendo y ganando la atencién de
empresas extranjeras, que pueden venir a invertir, se amplia la posibilidad
de celebrar grandes eventos. Prueba de esto es la inversion de Dubai Port en
el Muelle Sur del Callao, ademas de los proyectos de lujo orientados al
turismo de negocios que realizan actualmente las cadenas hoteleras Hyatt,

Intercontinental y Wyndham como se senal6 anteriormente.

Igualmente, otro factor que juega un papel muy importante a favor del Pera
es la reputacion que vienen ganando los atractivos turisticos de pais.
Especificamente la region norte del pais ha ganado importancia gracias al
desarrollo de la gastronomia, legado historico y cultural, museos, industrias
de agro exportacion, comercio, entre otros. Todo ello hace atractiva a la
region norte para consolidarse como un destino empresarial para el turismo

de reuniones.
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Ademas, el interés de muchos destinos por desarrollar el turismo de
reuniones se asocia con los beneficios que genera este proyecto. Es decir, éste
contribuird a suavizar la estacionalidad de la demanda turistica, genera
empleos calificados y de calidad, promueve la capacitacion e intercambio
profesional y de conocimientos, moviliza localmente una gran cantidad de

dinero y favorece al Estado mediante el pago de impuestos.

En el aspecto social, las partes que se veran beneficiadas con este proyecto
serian las universidades, colegios y todo tipo de empresas que apuesten por
mejorar la calidad de sus servicios y desarrollar el turismo de reuniones en la
region mediante la celebracion de congresos, ferias, conferencias,
capacitaciones, entre otros. De la misma manera las personas interesadas en
realizar algan tipo de evento social contaran con una nueva opcién para
llevar a cabo sus actividades de una manera distinta, innovadora y de
calidad.

Es indudable que los congresos y reuniones se seguiran desarrollandose, ya
que las asociaciones profesionales continuaran reuniéndose y analizando
sus coyunturas. Importantes sectores de ferias y congresos, seguiran
trabajando y necesitando nuevos lugares donde realizar sus reuniones. Por
ende es aqui donde se presenta una importante oportunidad para la region

de Lambayeque.

De esta manera, muchos eventos que se desarrollan en Lima, pueden
facilmente trasladarse a Chiclayo, ya que cuenta con vias de acceso a toda la

macro region norte del pais.

Por otro lado, de realizarse este proyecto se generara puesto de trabajo para

la poblacion chiclayana.
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En lo cientifico, esta investigacion es de gran importancia ya que servira de
base para futuros proyectos de inversion que tenga como finalidad la

instalacion de un Centro de convenciones en la ciudad de Chiclayo.

En lo personal, la presente investigacion contribuira con nuestra formacién
profesional aplicando todos lo conocimientos adquiridos durante la misma.
Asi mismo, nos permitira obtener el titulo de Licenciado en Administracién

de Empresas.

II. MARCO TEORICO

Luego de realizar el analisis de la situaciéon problemaética, el problema en siy
los objetivos que se quieren alcanzar; es necesario sefalar las bases tedricas
que den sustento al presente estudio. Por tanto, en el capitulo que se muestra
a continuacion se detallaran tanto antecedentes relacionados a centros de
convenciones como bases teoricas acerca del turismo de reuniones, estudio

de mercado, oferta y demanda.

2.1. ANTECEDENTES

Como centro de convenciones se entienden a las edificaciones disefiadas
para albergar actividades relacionadas con los negocios, capacitaciones,
conferencias, especticulos artisticos, reuniones empresariales, sociales,
institucionales, educativas, capacitaciones de personal, exposiciones y
presentacion de productos. Cabe resaltar que estas edificaciones son de
reciente creacién, pero se sabe que surgieron a partir de la actividad
comercial ya que se realizaban eventos con la finalidad de estimular la
produccion y el comercio. Sin embargo, actualmente un centro de
convenciones proporciona también apoyo a la actividad turistica por medio
de la atencion a grupos y convenciones, contribuyendo asi al crecimiento de
las industrias relacionadas con este rubro. Es decir, estas edificaciones sirven
para dar impulso econ6mico a la zona, ya que reline a varios paises y
compaiias nacionales y transnacionales que tratan temas relacionados con el

progreso tecnologico, educativo y cultural. Es por ello que estos se
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construyen, principalmente, en centros urbanos con actividades financieras,
comerciales e industriales; en areas turisticas, como zonas hoteleras, o cerca

de centros historicos.

En este sentido, Moreyra, S. (2003), centra el desarrollo de la misma en
potenciar el atractivo turistico, cultural y recreacional de la Costa Verde;
recuperando y preservando el paisaje natural revirtiendo el proceso de
contaminacion de sus playas a través de un estudio ordenado que tiene como
objetivo mantener el uso irrestricto de las playas para fines publicas y
masivas durante el dia, complementandolo con otros servicios de 6ptimas
condiciones durante la noche y el resto del afio a través de un hotel turistico
y de convenciones de cinco estrellas en el Acantilado de Barranco, éste
encontrara oportunidades para explotar y revalorizar una zona del litoral

peruano, brindando atractivos adicionales, de calidad.

Por otro lado, como vimos anteriormente estas estructuras se prestan para
un sinfin de actividades por lo que estos edificios deben ser espacios de
grandes dimensiones, en los cuales el disefio debe ser flexible debido a la
actual demanda, no solo en reuniones de negocio o espectaculos artisticos,
sino también en eventos sociales. Asi mismo, la arquitectura debe adoptar
los avances tecnologicos, en cuanto a sistemas constructivos, ya que estos
elementos deben ir a la vanguardia, por el sin nimero de eventos que se
realizan. De esta manera, las instalaciones seran atractivas para la
realizacion de todo tipo de eventos por lo que la eleccion de las mismas por
parte de las personas u organizaciones para la celebracién de reuniones de
negocios, artisticas o sociales serda mas rapida y sencilla. Lo cual es
beneficioso econdmicamente, tanto para el Centro de convenciones como
para la ciudad donde se encentra, ya que el realizar eventos de esta magnitud
implica un desembolso importante de dinero por parte de la empresa

organizadora.
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Es por ello que Aldunate, P. (2006) senala que mediante la creacion de
espacios para la estimulacion empresarial, a través de ofertas de espacios
alternativos con programas renovados para reuniones o congresos, en su
pais favorecera al desarrollo y traeran grandes beneficios. Supone un intento
por superar los actuales centros de reunién y ofrecer mas, incorporando
otras caracteristicas, mas acorde al nuevo tipo de empresario transnacional o

a los nuevos delegados internacionales.

Es asi que, debido a la amplia gama de necesidades de un turista de negocios,
Méndez, R. (2007) describe brevemente el perfil del consumidor de este
servicio, el cual se resumen en personas de ambos sexos, solteras o casadas,
de 25 a 50 afios y de nivel de educacion superior. Es decir, es un mercado con
una mejor educacion, es mas adinerado y ocupa puestos profesionales,
directivos o de ventas. El viajero ejecutivo lee mas y ve menos television. Al
seleccionar un hotel, estos dan importancia a una ubicacion conveniente, a la

limpieza, servicio, precio de la habitacién y a la habitacion.

Al mismo tiempo, evalu6 la viabilidad de implementar un centro de
convenciones en dicha ciudad. Para lo cual crey6 conveniente realizar un
andlisis de diversos factores para verificar el éxito o fracaso del mismo,
como: entorno econémico, politico, legal, ecolégico, demografico y social. Sin
embargo, la eleccion de una ciudad o de un centro de convenciones en
especifico para llevar a cabo la realizaciéon de algn evento, no solo depende
de las instalaciones del mismo o del entorno externo sino de todo un
conjunto de actividades y servicios que faciliten y hagan grata y confortable
la estancia y el desarrollo de todas las actividades programadas. Estos
pueden ser: transporte, alojamiento, servicio de alimentacién, centros de
amenidades y diversion, establecimientos comerciales y demas servicios
complementarios tales como agencias de viaje, guias de turismo, empresas
dedicadas a la renta de autos, entre otros. Por tanto, para determinar la
viabilidad de la instalacion de un Centro de convenciones se debe realizar un

estudio amplio entendiendo al mercado turistico como un mercado dinamico
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formado por un conjunto de agentes (productores de servicios turisticos,
viajeros y turistas) que realizan operaciones turisticas (vender productos
turisticos, comprar servicios en el viaje), distribuidos por procesos de

intermediacion. Tal como sefiala Bozzano, L. (2009) en sus estudios.

En consecuencia a lo dicho anteriormente, Aguilar, A. y Diaz, M. (2012)
sefiala que un centro de convenciones tiene dos tipos de usuarios, cada uno
con ciertas caracteristicas, el personal (que opera y hace funcionar el recinto)
y el visitante (el que hace uso de las instalaciones para sus actividades). De
esta manera, el personal permanente estd formado por personal
administrativo, mantenimiento, seguridad, intendencia personal de
exhibicion y servicios médicos. Por su parte, los visitantes son los turistas,

visitantes locales, proveedores y corporativos.

2.2. BASES TEORICO-CIENTIFICAS

Segin el Programa de Estudios de Mercado y Estadisticas Turisticas
(PEMET) (2004) el Turismo de Negocios y/o Reuniones es un conjunto de
corrientes turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la realizacion de
actividades laborales y profesionales a través de visitas a empresas,
participacidn en exposiciones y otros eventos. Incluye numerosos segmentos
y productos relacionados con la organizacion de reuniones de negocios con
diferentes propositos y magnitudes. Atiende las siguientes variantes:

Congresos, Convenciones, Ferias, Exposiciones y Viajes de Incentivo.

2.2.1. Centro de convenciones

Para Jijena, R. (2007) un Centro de Convenciones es un conjunto de salas
disenadas especialmente para proveer un ambiente mas efectivo en los
diferentes tipos de reuniones. Deben estar amobladas confortablemente y
contar con todas las facilidades y equipos que se requiere en las reuniones de
alto nivel de ejecutivos y profesionales, muchos hasta incluyen un area para
exhibiciones y exposiciones de tal manera que se brinde un servicio completo

en el caso de que algin evento requiera de este espacio.



Debe contar con los siguientes espacios:

Salas de reuniones
Salas de exposiciones
Salas de espectaculos
Salas de usos miiltiples
Salas de prensa
Centros de negocio
Salas de descanso
Areas de guardarropa
Areas para registro
Areas para informacién

Ascensores y montacargas
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Ademas, debe contar con infraestructura, disefio y servicios adicionales

como
Zona comercial

Areas para alimentos
Estacionamiento

Zonas verdes

Circulacion peatonal

Zona de descarga

Enfermeria

Servicios bancarios

Salas de informatica

Servicio de personal especializado

Servicio de agencias de viaje

Por otro lado, sefiala que existen otro tipo de infraestructuras que pueden

suplir las funciones de un Centro de Convenciones, tales como:

Universidades
Casino

Camara de comercio
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e (Casas acondicionadas
e Centros culturales

e Centros empresariales
e Complejos culturales

e [Edificios historicos

e Estadios

e Hip6dromos

e Museos

e Parques de atracciones

e Plazas

2.2.2,.Eventos

Musumece, G. (2004) nos dice que los eventos son fendmenos que surgen de
ocasiones no rutinarias y que tienen objetivos de ocio, culturales, personales
u organizativos establecidos de forma separada a la actividad normal diaria,
cuya finalidad es ilustrar, celebrar, entretener o retar la experiencia de un

grupo de personas.

Para Jijena, R. (2007) es también un acontecimiento programado que
responde a una finalidad especifica, en el cual el sujeto fundamental es el

hombre y sus relaciones con el medio ambiente.

Seniala ademas que al seleccionar el lugar de realizacién se debe tomar en
cuenta los siguientes aspectos:

* Tipo de Evento

= (Capacidad

» Comodidad

» Acondicionamiento

= Equipos
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=  Accesos

» Cercania — publico

Seleccionar la tematica general del evento

Determinar el nimero y el tipo de asistentes al evento

2.2.2.1. Clasificacion de los eventos
Segun Pena, D. (2004), lo importante para asegurar el éxito no es donde y
como se clasifica el evento, sino: lo que el ptblico desean obtener de la
realizacion del evento.
a. Por el namero de participantes

e Mini eventos: Entre 35y 45

e Pequenos: 50 hasta 249

e Medianos: 250 hasta 499

e Grandes: Entre los 500 hasta 2000

e Mega eventos: Mas de 2000

b. Por su naturaleza
e Eventos internacionales
e Eventos nacionales con participacion extranjera

e Eventos nacionales

c. Segun entidades que lo convoquen
e Gubernamentales
e No gubernamentales

e Corporativo

d. Segun el sector
e Cientifico
e Técnicos

e Meédicos



Ciencias sociales y econdmicos
Agricultura y medio ambiente
Culturales

Deportivos y niuticos.

Leyes

Educacién

Comerciales

Turismo

Segtin sus objetivos

Eventos promocionales
Eventos informativos

Eventos formativos-didacticos

Eventos de refuerzo de relaciones sociales

Eventos de relaciones internas

Eventos de relaciones externas

Segun su caracter y tipologia:

Congresos
Conferencias
Simposio

Seminario
Convencién
Reunién

Panel o debate de experto
Mesa redonda

Taller

Asamblea
Exposiciones y ferias
Festivales

Coloquio
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2.2.2.2. Eventos Sociales

e Jornada

e Eventos multidestinos
e Eventos itinerantes

e Eventos virtuales

e Viaje de incentivos.
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Para Pena, D. (2004), una fiesta, la celebracion de cumpleafios, bodas,

bautizos, comuniones o reuniones familiares, son los eventos sociales mas

comunes que se organizan. Los eventos sociales son en definitiva un suceso

importante y programado que puede abarcar cualquier area social, artistica,

deportiva, entre otros.

Tipos de eventos sociales:

Matrimonios
Despedidas
Cumpleanios
Fiestas de 15 afios
Aniversarios
Fiestas tematicas
Fiestas infantiles
Fechas especiales
Bautismo
Comuniones
Escolares
Culturales
Deportivos
Empresariales
Politicos
Populares

Religiosos
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2.2.3.La Demanda

Para Mochon, F. (2008) demanda son las cantidades de un bien que los
consumidores desean y que pueden comprar. Entonces la demanda turistica
estad formada por todos los bienes y servicios que consume el turista durante
el periodo de tiempo que esta fuera de su hogar, esto es, estancia en hoteles,

servicios de restauracion, viajes, servicios de ocio y cultura, etc.

2.2.3.1. Caracteristicas de la demanda turistica

« El turista se enfrenta a diferentes niveles de eleccion: duracion del viaje,
destino, forma de viaje, tipo de alojamiento, actividades
complementarias, canal de compra etc.

« El consumo turistico requiere el desplazamiento fuera del lugar de
residencia habitual de quien lo realiza, lo que exige disponer de mucho
tiempo libre y contribuye a explicar la estacionalidad de la demanda
turistica.

« El consumo turistico supone un desembolso importante de dinero dentro

de la estructura de gasto de los presupuestos familiares.

2.2.3.2. Factores determinantes del cambio de la demanda
turistica

« La evolucion demografico-social

» La organizacion del trabajo

« Lamejora de las condiciones de transporte

 Mejoras de informacion, avances tecnologicos en sistemas de

telecomunicacion y tecnologias de la informacion

2.2.3.3. Segmentacion y diversidad de la demanda turistica

La demanda turistica no es un todo uniforme formado por un conjunto de
consumidores con caracteristicas idénticas. Cada segmento de mercado tiene
su propio comportamiento turistico especifico en funcion de sus necesidades,

preferencias y caracteristicas, asi la forma de su conocimiento es un
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elemento béasico para gestionar la oferta turistica adecuadamente.

Principales criterios para segmentar la demanda turistica son los siguientes:

El motivo de la visita, permite agrupar a la demanda turistica en categorias

homogéneas.

a. Ocio, recreo y vacaciones, incluye el deseo de practicar actividades
culturales, deportivas, compras, etc.

b. Visitas a parientes y amigos, es frecuente el uso de alojamientos
privados.

c. Negocios y motivos profesionales, viajes ligados a la actividad
profesional, asistencia a congresos, conferencias, ferias, viajes de
incentivo, etc.

d. Tratamiento sanitario, se refiere a tratamientos corporales y
sanitarios en balnearios, tales como talasoterapia, tratamientos
especificos de belleza, etc.

e. Religion / Peregrinacion

f. Otros motivos, como pasajeros en transito, tripulaciones de

transportes publicos.

2.2.4.La oferta

Monchoén, F. (2008) se refiere a la oferta como la intencion de venta de los
productores. Entonces, la oferta turistica es la cantidad de bienes y servicios
que las empresas ofrecen a un precio determinado y en un periodo para
tratar de satisfacer la demanda turistica. Asi mismo, Scharch, A. (2001)
sefiala que lo que interesa es saber cudl es la oferta existente del bien o
servicio que se desea introducir al circuito comercial, para determinar si los
que se proponen colocar en el mercado cumplen con las caracteristicas

deseadas por el publico.

2.2.4.1. Factores de atraccion
« Recursos naturales

e Recursos culturales
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+ Recursos ligados a la tecnologia y al progreso técnico, ferias
comerciales, centros cientificos y técnicos, entre otros.

+ Recursos ligados a la practica de determinadas actividades
recreativas, actividades al aire libre, de entretenimiento, etc.

« Recursos de evento, diversos espectaculos, grandes acontecimientos,
congresos, etc.

« Estos recursos captan el interés del viajero por disfrutar de ellos y le
animan a desplazarse y entonces es cuando se les puede ofrecer los

bienes y servicios turisticos.

2.2.4.2. La oferta turistica
Los principales bienes y servicios que se le ofrece al turista son:
« Alojamiento
« Transporte
» Creacidn y comercializacion de bienes y servicios turisticos.
» Restauracion
« Provision de actividades recreativas, eventos y lugares de interés
turistico

« Servicios de asistencia a oferentes turisticos

2.2.4.3. Estructura y Demanda de mercado de negocios

La American Marketing Association (AMA) realiza mas de 20 conferencias
anuales. Marriott comparte la mayoria del negocio de conferencias de la
AMA, con una participaciéon cercana a las 3000 noches de habitacion al afio.
Cuando se incluyen las ventas de alimentos y bebidas el valor de esta cuenta
se aproxima a medio millon de dolares. Cada cliente corporativo es capaz de
rendir miles de doélares en negocios. La demanda corporativa es una
demanda derivada ya que procede finalmente de la demanda de productos o

servicios de consumo.

* Naturaleza de la unidad de compra



27

Las compras corporativas usualmente incluyen mas compradores y una
estrategia de compra mas profesional las corporaciones que con frecuencia
utilizan los hoteles para efectuar sus juntas o reuniones pueden contratar a
sus propios organizadores de eventos.

» Tipos de decisiones y proceso de decision

Los compradores corporativos por lo general se enfrentan a decisiones de
compra mas complejas que los compradores de consumidores finales. Sus
compras a menudo implican grandes sumas de dinero, aspectos técnicos
complicados (tamafio y arreglo de las habitaciones, salas de descanso, equipo
audiovisual y detalles similares), consideraciones econémicas e interacciones
con muchas personas en todos los niveles de la organizacion. El proceso de
compra corporativa tiende a ser mas formal y requiere de una estrategia de
compra mas profesional. El personal de un hotel desarrolla ments creativos
e interesantes, fiestas especiales y recesos para tomar café. El personal de
servicio de convenciones del hotel trabaja en colaboracién con los
organizadores de eventos para resolver problemas y encontrar soluciones

adecuadas a las necesidades de los clientes.

» Participantes en el proceso de compra corporativa

a) Usuarios: son los que utilizan el producto o servicio.

b) Influenciadores: son personas que ejercen influencia directa sobre la
decision de compra, pero que no toman por si mismos la decision
final.

c¢) Decisorios: seleccionan los requerimientos del producto y a los
proveedores.

d) Aprobadores: autorizan las acciones propuestas de las personas que
deciden o de los compradores.

e) Compradores: tienen la autoridad formal para seleccionar a los
proveedores y establecer los términos de compra.

f) Guardianes: cuentan con el poder para evitar que los vendedores o la

informaci6n lleguen hasta los miembros del centro de compras.
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* Principales influencias sobre los compradores corporativos

a. Factores ambientales: los compradores corporativos reciben fuerte
influencia del ambiente econémico y actual y del esperado.

b. Factores de la organizaciéon: cada organizacion tiene objetivos,
politicas, procedimientos, estructuras de organizacion y sistemas
especificos relacionados con el proceso de compra.

c. Factores de interaccion personal: el centro de compras usualmente
incluye varios participantes con diferentes niveles de interés,
autoridad y capacidad de persuasion.

d. Factores individuales: cada participante en el proceso de decision de
compra posee motivaciones, percepciones y preferencias personales.
La edad, el ingreso, la educacion, la identificacion profesional y las
actitudes hacia el riesgo de los participantes influyen en el proceso

de compra.

III. METODOLOGIA

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

El presente estudio de mercado es una investigacion de tipo no experimental
transversal, ya que no se manipulara ninguna variable, solo seran descritas.
Ademés se realizara en un momento en el tiempo en el cual se verifican las

caracteristicas especificas del mercado.

3.2. IDENTIFICACION Y OPERACIONALIZACION DE
VARIABLES

Tabla 3.1 - Operacionalizacion de variables

Variable Definicién Dimension | Subdimension Definicion Operativa
conceptual
Se utiliza para | . para N° de Hoteles / N° de
Estudio ((iuantltzicar {a Eventos Establecimientos | Restaurantes / N° Salones
de efrn anday’a Corporativos de Eventos
Mercado | Olerta para y Eventos o . .
conocer si . Caracteristicas de Tipo / Cantidad /
: Sociales X
existe Salones Capacidad




mercado para

un producto o
servicio

determinado.
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Restaurante / Bar /

Com?)?gln(e:elr(l)tsarios Hospedaje / Operadores de
turismo / Sala de juegos
WiFi / Video conferencias
Facilidades / Equipo para
tecnologicas presentaciones / Sistema
de sonido
Salones de gran capacidad
Servicios / Salones multiuso /
Catering / Sonido /
Transporte
Precio S/. / Politicas de precio
Medios de pago Tarjeta de crédito /

Efectivo / Deposito

Estrategias de
comercializacion

Publicidad / Convenios

Demanda
Corporativa

Consumidores

Empresas de banca /
Universidades / Turismo /
Empresas de desarrollo de

talento humano

Necesidades

Hospedaje / Restaurante /
Bar / Coffee Break /
Salones multiuso / Equipo
de sonido / Tecnologia

Motivaciones

Ubicacién / Reputacion /
Precio / Seguridad /
Capacidad

Percepciones

Buen precio / Buena
atencion / Ubicacion
estratégica / Tecnologia
adecuada / salones
multiuso / Seguridad

Expectativas

Buen precio / Buena
atencion / Ubicacion
estratégica / Tecnologia
adecuada / salones
multiuso / Seguridad

Grado de
satisfaccion

Satisfecho / Indiferente /
Insatisfecho

Tipo de eventos

Capacitaciones /
Reuniones / Conferencias /
Congresos / Seminarios

Frecuencia de
consumo

Numero de eventos /
Temporalidad

Medios de pago

Tarjeta de crédito /
Efectivo / Deposito




Disposicion de uso
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Demanda
para Eventos
Sociales

de C.C. Si/No
Ubicacién Chiclayo / Pimentel /
Lambayeque
Edad Anos
Sexo Masculino / Femenino

Estado civil

Soltero / Casado / Viudo /
Divorciado

Profesional Ejecutivo /

Principal Profesional Técnico /
ocupacion Independiente / Ama de
casa / Retirado - Jubilado
Grado de ’Il"/rim'aria / Sc.acun('lari'a /
{nstruccion écnico / Universitario /
Postgrado
Nivel de ingreso S/.
ReathaT;l'on de Si / No
1vez al afio / 2 veces al afio
Frecuencia / 3 veces al afio / 4 veces al
afo / Otros
Cumpleanos / Bodas /
Bautizo / Aniversarios /
Tipo de eventos Baby Shower / Quince
anos / Graduacién /
Despedida de soltera

Lugar

Hoteles / Restaurantes /
Salones de eventos

Costo / persona

Menosde S/.50/S/. 51—

S/.100/S/.101-S/.150/

S/.151—-S/.200/S/.201 a
mas

Motivacidén

Precio / Ubicacion /
Capacidad / Reputacién /
Tecnologia / Catering /
Seguridad / Facilidades de

pago

Influencia

Familia / Amigo /
Compaiieros de trabajo /
Medios de comunicacion

Expectativa

Buen precio / Ubicaci6on
estratégica / Buena
atencion / Variedad de
salones / Buena
organizaciéon / Comida de
calidad / Seguridad /
Tecnologia




Percepcion de
instalaciones y
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Buen precio / Ubicacion
estratégica / Buena
atencion / Variedad de
salones / Buena

servicios organizacion / Comida de
calidad / Seguridad /
Tecnologia
Muy satisfecho / Satisfecho
Satisfaccion / Indiferente / Insatisfecho

/ Poco satisfecho

Disposicion de uso

de C.C. St/ No
Ubicacién Chiclayo / Pimentel /
Lambayeque

Fuente: Elaboracion propia

3.3. OBJETIVOS

3.3.1. Objetivo General

Realizar un estudio de viabilidad de mercado para la creacién de un Centro

de Convenciones en la ciudad de Chiclayo.

3.3.2.0Dbjetivos Especificos

1. Determinar la oferta actual de establecimientos que ofrezcan los servicios

de un Centro de Convenciones o similares en la ciudad de Chiclayo.

2. Determinar la demanda

instalaciones de un Centro de

Convenciones para la realizacion de eventos de negocios y sociales en la

ciudad de Chiclayo.

3. Determinar el perfil del consumidor de un Centro de Convenciones en la

ciudad de Chiclayo.

3.4. POBLACION, MUESTREO Y MUESTRA

3.4.1. Oferta

Para conocer la oferta del servicio de un Centro de Convenciones se

realizaran entrevistas a hoteles y empresas afines en la ciudad de Chiclayo.

Para ello se tomaran datos de MINCETUR (2012) el cual sefiala que en el
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departamento de Lambayeque existen 421 establecimientos de hospedaje
colectivo, entre hoteles y hostales de diversas categorias. De estos, solo 49
son hoteles de 2, 3 y 4 estrellas que se encuentran en la ciudad de Chiclayo, a
su vez, de estos solo 19 hoteles estan en la categoria de hoteles de 3 y 4

estrellas.

Por otro lado, existen empresas afines que brindan el servicio de recepciones
para eventos en la ciudad de Chiclayo, de las cuales destacan 15

establecimientos.

Por tanto, para determinar la muestra de los hoteles y empresas afines a
entrevistar, se tom6 como poblacion a los hoteles de 3 y 4 estrellas de la
ciudad y los establecimientos que brinden servicios similares a un centro de
convenciones, para la realizacibn de eventos de negocios y sociales.
Posteriormente, segin juicio de expertos, se extrajo una muestra
representativa de 16 establecimientos. Para determinar esta muestra los
expertos se basaron en variables como capacidad, reputaciéon y prestigio,

calidad de servicio, calidad de instalaciones y frecuencia de uso.

Tabla 3.2 — Relacion de Salones de Recepcion de la ciudad de

Chiclayo

Salones de Recepcion

Beirut Restaurante
Blue Garden Saldn de recepciones
Camara de Comercio
Centro de Convenciones Tumbas Reales
Club Arabe
Colegio de Abogados
Colegio de Contadores
Colegio de Ingenieros
Colegio de Médicos
Costa Blanca
El Imperial
Jockey Club de Chiclayo
Quinta El Algarrobo
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Recepciones El Golf

Restaurante Aromas y Sabores
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.3 — Relacion de Hoteles de 3 y 4 estrellas de la ciudad de

Chiclayo

HOTEL CATEGORIA
Casa Andina Select - Chiclayo FrFRK
Hotel Costa del Sol wRAE
Sunec Hotel Boutique FrFK
Garza Hotel *kE
Gloria Plaza Hotel e
Descanso del Inca Hotel wkE
Hotel Central e
Hotel Los Portales Chiclayo Fxx
Intihotel e
Lucky Star Apart Hotel e
Gran Sipan Hotel *rk
Paraiso Hotel wk
Hotel Mochiks el
Hotel Aristi *E%
Hotel El Sol *R*
Hotel Valle del Sol HAND xR
Rizzo Hotel *R*
Park Plaza Hotel i
Hotel Casa de la Luna *R*

Fuente: Elaboracion propia

3.4.2.Demanda para eventos corporativos

Por medio de entrevistas a profundidad a hoteles y empresas afines que
brinden servicios similares a los un Centro de Convenciones, podremos
determinar la demanda por parte de empresas para la realizacion de eventos
de negocios, servicios solicitados y demas requerimientos. Ya que ellos
cuentan con los conocimientos y experiencia del mercado demandante en la

actualidad.
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De esta manera, luego de realizar las entrevistas obtuvimos un listado de las
principales empresas que llevan a cabo este tipo de eventos y segun juicio de
expertos (gerentes y administradores de hoteles y afines) entrevistamos a las
que optan por estos servicios con mas frecuencia. Asi mismo, los expertos
sefialaron que estas empresas no solo realizan eventos corporativos sino que
algunas de ellas también realizan eventos sociales.

Tabla 3.4 — Relacion de empresas que realizan eventos

corporativos y/o sociales

Rubro Empresa

Banco de Crédito del Pert, Banco Financiero, Banco de
la Nacion, Interbank, Scotiabank, BBVA, Financiera
Edyficar, Caja Sipan, Caja Piura, Caja Trujillo,
Profuturo AFP
Universidad ESAN, San Marcos, USIL, UNPRG, USAT,
Colegio San Agustin, Manuel Pardo, Ceibos,

Banca y Finanzas

Educacion Algarrobos, Santo Toribio de Mogrovejo, Santa Maria
Reina, Santa Angela
Belleza Avon, Esika, Natura, L’Bel
Telecomunicaciones DirecTv, Nextel, Claro
Sector Publico MINCETUR, Sierra Exportadora
Otros Backus, Grupo Oviedo

Fuente: Elaboracion propia

3.4.3.Demanda para eventos sociales

Para determinar la demanda se realizaran encuestas a jefes de familia de las
principales urbanizaciones de la ciudad de Chiclayo que pertenezcan a los
niveles socioeconémicos A, BY C que requieran de los servicios de un Centro

de Convenciones, es decir, interesados en realizar eventos sociales.

Poblacion

La poblacion sera el nimero de hogares de las urbanizaciones del distrito de
Chiclayo que pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, By C debido a su
capacidad adquisitiva para realizar este tipo de eventos.

Para ello se realizO un conteo de viviendas por manzana de las
urbanizaciones de los niveles socioeconomicos A, B y C seleccionadas para el

estudio.
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Tabla 3.5 - Conteo de viviendas por estrato para determinar la poblacion

- TOTAL
URBANIZACION VIVIENDAS
ZONA A 2,280
Santa Victoria 1342
Patazca 654
Santa Elena 284
ZONA B 4,550
Villareal 987
Los Parques 580
Los Abogados 197
San Eduardo 222
Chiclayo Cercado 2350
Bancarios 214
ZONAC 5,603
El Ingeniero 250
3 de Octubre 351
Los Precursores 240
Los Libertadores 163
Remigio Silva 697
Satélite 978
San Juan 426
Miraflores 978
Café Peru 64
Las Delicias 113
San Isidro 223
El Amauta 261
Los Cedros 96
Pinos de la Plata 240
La Florida 187
La Primavera 426
TOTAL 12,523

Fuente: Elaboracion propia
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De esta manera, se obtuvo como poblacién a 12,523 viviendas de las
urbanizaciones de los niveles socioeconomicos A, B y C de la ciudad de

Chiclayo.

Muestreo

Para la realizacion de las encuestas se trabajardA con un muestreo
estratificado y por conglomerado. Estratificado debido a que la poblacién
sera dividida en grupos relativamente homogéneos (estratos), en este caso
por zonas de acuerdo a los niveles socioeconémicos de las urbanizaciones. Y
por conglomerados ya que para este caso, los conglomerados seran cada una
cuadras o manzanas de cada urbanizacion, previamente identificadas y
enumeradas; para luego escoger de manera aleatoria las manzanas a

encuestar y de ellas las viviendas.

Muestra

Del conteo de viviendas realizado anteriormente se extraerd una muestra
representativa por estrato y de esta manera poder estimar la proporcion de
encuestados que teniendo la necesidad de los servicios de un Centro de
Convenciones estarian interesados en contratar los servicios para la

realizacion de eventos sociales en la ciudad de Chiclayo.
Para esto, se procede bajo unos estaindares numéricos a calcular la muestra.
En esta se debe tener en cuenta el nivel de confianza (Z), el desvio Normal

(E), precision (d), varianza deseada (V).

Tabla 3.6 - Factores empleados para el calculo de la muestra

Poblaciéon (N) 12,523
Confianza 0.95
Desvio Normal (Z) 1.96
Precision (d) 0.05

Varianza deseada (V) 0.000650794
Fuente: Elaboracion propia
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Donde ademas se necesitara la frecuencia relativa del nimero de viviendas
por estrato (Wi), la proporcion de personas interesadas en llevar a cabo
eventos sociales en las instalaciones de un Centro de Convenciones, conocida

como variabilidad positiva (pi), y la variabilidad negativa (qi).

Tabla 3.7 - Muestra y Proporcion de encuestados por estrato

N° de Muestra
. . . N A s s
Estrato viviendas Wi pi qi Wi.(pi.qi)*0.5 Wit2.pi.qi por
estrato
A 2,280 0.1821 0.6 0.4 0.08919 0.00796 61
B 4,550 0.3633 0.4 0.6 0.17800 0.03168 122
C 5,603 0.4546 0.2 0.8 0.18184 0.03307 124
Total 12,523 1.0000 0.44903 0.07270 307

Fuente: Elaboracién propia

Entonces el tamafo de la muestra para estimar la proporcion de la poblacion
es:

; .2

| ZW; + Pidi)

3(IW,)i%p, q,
+ N

n=
v

{ 0.44903)2

n=
07270
0.000650794 + G.m

n= 307

Para este estudio se debera encuestar a 307 viviendas de las urbanizaciones

de los niveles socioeconémicos A, By C de la ciudad de Chiclayo.

Luego, al tener la muestra por estrato se procede a determinar la muestra

por urbanizaciéon mediante proporciones.



Tabla 3.8 - Distribucion de la Muestra por Estrato y Urbanizacion

TOTAL

URBANIZACION VIVIENDAS MUESTRA
ZONA A 2,280 61
Santa Victoria 1342 36
Patazca 654 17
Santa Elena 284 8
ZONA B 4,550 122
Villareal 987 26
Los Parques 580 16
Los Abogados 197 5
San Eduardo 222 6
Chiclayo Cercado 2350 63
Bancarios 214 6
ZONAC 5,693 124
El Ingeniero 250 5
3 de Octubre 351 8
Los Precursores 240 5
Los Libertadores 163 4
Remigio Silva 697 15
Satélite 978 21
San Juan 426 9
Miraflores 978 21
Café Pert 64 1
Las Delicias 113 2
San Isidro 223 5
El Amauta 261 6
Los Cedros 96 2
Pinos de la Plata 240 5
La Florida 187 4
La Primavera 426 9
TOTAL 12,523 307

Fuente: Elaboracion propia
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Por tltimo, para llevar a cabo el muestreo por conglomerados se determina
que de cada manzana de cada urbanizacion seleccionada aleatoriamente se
encuestara a 6 viviendas. De esta manera el nimero de manzanas dependera

de la muestra de viviendas asignada a cada urbanizacion.

3.5. METODOS

Para determinar la oferta actual de establecimientos que ofrezcan los
servicios de un Centro de Convenciones en la ciudad de Chiclayo, se realizara
una base de datos de empresas que brinden servicios iguales o similares, y
segiin opinion de expertos se seleccionarad a las mas competentes en la
industria. A ellas se realizaran entrevistas a profundidad para conocer los
tipos de eventos que se llevan a cabo, la frecuencia de realizaciéon de estos y
servicios con los que se cuenta para atender este tipo de eventos, asi como

también sus precios actuales, entre otros.

Luego, al determinar la demanda de las instalaciones de un Centro de
Convenciones para la realizacion de eventos de negocio y sociales en la
ciudad de Chiclayo, se llevardn a cabo entrevistas y encuestas. Las
entrevistas serdn las mismas sefialadas anteriormente ya que las empresas
que brindan servicios similares a los de un Centro de Convenciones son las
indicadas para sefialar que empresas son las que solicitan sus servicios y
como hacen para satisfacer esta necesidad. Luego, a partir de esta
informacién se entrevistd a las principales empresas que realiza eventos
corporativos y sociales con mas frecuencia segin juicio de expertos gerentes
y administradores de hoteles y afines). Mientras que las encuestas estaran
dirigidas a jefes de familia que estén dispuestas a utilizar las instalaciones de
un Centro de Convenciones para la realizacion de eventos sociales. Todo ello
nos permitira conocer si existe una demanda insatisfecha lo cual permita la

instalacion de un Centro de Convenciones.

Y en lo concerniente a determinar el perfil de consumidor de un Centro de

Convenciones en la ciudad de Chiclayo; esto se lograra después del analisis
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de las entrevistas y encuestas realizadas. Esto nos permitira conocer las
necesidades, percepciones, preferencias, motivaciones, expectativas y demas

requerimientos del servicio por parte de los usuarios.

3.6. RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas a utilizar para la recolecciéon de datos se realizaran mediante
entrevistas y encuestas. Las entrevistas seran aplicadas a las principales de
empresas que brinden y requieran servicios de un Centro de Convenciones o
similares, con el fin de conocer la oferta y demanda actual, asi como, las
preferencias y necesidades que podriamos satisfacer con nuestro servicio.
Para el caso de la encuestas se llevaran a cabo a la muestra de viviendas de la
ciudad de Chiclayo del area urbana de nivel socioeconémico A, B y C. Asi
mismo, consultaremos datos tedricos, antecedentes y estadisticas, a través,

de libros, revistas e instituciones.

3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

A partir de las entrevistas y encuestas realizadas se obtendran conclusiones
generales, las cuales nos ayudardn a determinar si existe una demanda
insatisfecha y por ende las caracteristicas esenciales con las que debe contar
el Centro de Convenciones. Es por ello que para la realizacion del
procesamiento y anélisis de datos se utilizaran herramientas estadisticas y se

elaboraran cuadros con la informacién recogida.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A través de la presente tesis, que tiene como objetivo general realizar un
estudio para determinar la viabilidad mercado para la creacion de un Centro
de Convenciones en la ciudad de Chiclayo, se evalu6 tanto la oferta actual de
establecimientos que ofrezcan los servicios de un Centro de Convenciones o
similares, como la demanda actual de las instalaciones existentes para la
realizacion de eventos de negocios y sociales. Para ello se llevaron a cabo

encuestas y entrevistas a las empresas y personas respectivas.
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En base a esto, a continuacién se procederda a analizar cada una de las
variables antes mencionadas, para luego describir el perfil del consumidor de

un Centro de Convenciones.

Objetivo N°1 - Determinar la oferta actual de establecimientos que
ofrezcan los servicios de un Centro de Convenciones o similares
en la ciudad de Chiclayo.

Ramirez, E. (2006) afirma que la oferta de turismo de reuniones se divide en
oferta bésica y oferta complementaria. Entonces, para una mejor
comprension iniciaremos explicando la oferta basica, es decir, describiendo
todos los salones de reunion asi como los servicios de hospedaje que ofrecen

los recintos y los hoteles de la ciudad de Chiclayo.

De los nueve hoteles entrevistados, el nimero de habitaciones es muy
variado ya que depende de la categoria del mismo. En el caso de los hoteles
de cuatro estrellas, Casa Andina y Costa del Sol cuentan con 123 y 82
habitaciones respectivamente. Para el caso de los hoteles de tres estrellas el
numero de habitaciones es muy variado ya que puede ir 35 a 94 habitaciones
dependiendo del hotel. Aun asi, todos ellos cumplen los requisitos minimos
del tipo de hospedaje segiin el Reglamento de establecimientos de hospedaje
senialado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).
Sin embargo, el recién aperturado hotel Sunec de cuatro estrellas no cuenta
con los requisitos para esa categoria ya que tan solo cuenta con un salén para
eventos de negocio con capacidad para 75 personas y el estacionamiento es

de uso publico cuando deberia ser privado y de preferencia dentro del area
del hotel.

En cuanto a la tasa de ocupabilidad en los hoteles de cuatro estrellas es de
70% para Casa Andina y 85% para el Costa del Sol al afio. Mientras que para
los hoteles de tres estrellas la tasa de ocupabilidad promedio es de 55% al

ano. Para ambos casos esta tasa alcanza su maximo en los meses de agosto a
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noviembre, lo que concuerda con lo senfalado por la gerente general de la
Sociedad Hoteles del Pert (SHP), Tibisay Monsalve (2011) quien afirma que
son en estos meses cuando se llevan a cabo la mayor cantidad de eventos de

negocio en la capital, y segiin nuestro estudio, también en Chiclayo.

En este sentido, Ramirez, E. (2006) sefiala que la infraestructura hotelera es
un punto crucial que tienen en cuenta los organizadores de eventos, esto es el
numero de habitaciones, la variedad de categoria de hoteles y la cercania con
el recinto sede. Es decir, el namero de habitaciones es vital para llevar a cabo
un evento donde los participantes son foraneos ya que resulta arriesgado no
contar con suficientes habitaciones para albergar el nimero de personas que
se piensa atraer. Ademas, el albergar a personas en distintos hoteles puede
ocasionar un incremento de costos logisticos. Esto se pudo comprobar con el
X Congreso Prospecta Pert 2012 llevado a cabo por Sierra Exportadora en el
hotel Casa Andina. Este evento estuvo a cargo del jefe zonal de Lambayeque,
José Galvez Arenas, quien senal6 que el evento congregd a 300 personas,
entre nacionales e internacionales, las cuales tuvieron que hospedarse en
distintos hoteles ademas de Casa Andina, como Costa del Sol y Garza Hotel,
debido a la falta de capacidad en cuanto a habitaciones y a que el evento se
realiz6 en meses donde la tasa de ocupabilidad alcanza su punto maximo. Si
bien es cierto la cercania al local sede no resulta decisivo, si facilita la
logistica de transporte tanto para los organizadores como para los asistentes.
Este escenario solo muestra que la ciudad de Chiclayo no estd preparada en
infraestructura ya que para brindar un mejor y comodo servicio se tuvo que
hospedar a todos los participantes en el mismo hotel donde se lleva a cabo el

evento.

Con respecto a la estadia promedio para el turista de negocios en la ciudad
de Chiclayo es de 2 a 3 dias en hoteles de tres estrellas con un gasto
promedio de S/.1000 a S/.2000, y de 3 a 4 dias en hoteles de cuatro estrellas
con un gasto promedio de S/.2 000 a S/.3 000. Datos que concuerda con lo

senalado por SIICEX (2010) en el perfil del turista de negocio en
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Lambayeque. Es asi que, Ramirez (2006) senala que la variedad en
categorias de hoteles es un factor que se debe tener en cuenta al llevar a cabo
congresos, exposiciones, entre otros, ya que las personas asistentes tienen

diferentes condiciones econémicas.

Por otro lado, se obtuvo, como resultado de las entrevistas, que los hoteles de
cuatro estrellas tienen la mayor capacidad para albergar eventos de negocio
y/o sociales, ademas, que sus salones son multiuso (como se muestra en la

tabla 4.1).



Tabla 4.1 — Muestra de hoteles entrevistados de 3 y 4 estrellas de la ciudad de Chiclayo

Capacidad f Personas ) ) Precio
Preciox | LToClO | Preciox | oo dal
Salones | 4 uditorio| Aula | Cena| U | Coctet| Directorio| Dia E:p[f';“[ Mg:’;“ 1 Medio
Dia
Sefiorial F390 120 120 S0 150 30 311,800 - 511,000 -
Navlatmnp D0 B0 100 40 100 40 af 1,500 - aSf. 800 -
Casa Cinto 70 30 50 30 - 20 5/ 900 - 5 800 -
Andina Colligue 30 15 - 15 - 15 5F. 800 - 5/, 400 -
Directorio - - - - - 12 S5 400 - 5. 280 -
Terraza S50 - 200 - J3o0 - I 6,500 - Sf. 5,300 -
PSmac 33 100 56 200 50
ES-I:I':[I'EIS Cetertii 210 20 36 100 S0 SL1L000 | 50 800 Sf. 800 S5) 500
Muchick 100 a0 30 30 Fa
Costa Mollpaec - - - 10
Del Sol Cium BO 3 30 40 3%
MNor 40 18 o0 13 o0
Mullep - - - 10
Aloec 40 o0 18 o0 o0
Sunec | Laguipampa 75 S5) 800 5f. 350
Sipdan 1 100 SfT00 3. 350
3 pn[f:[m Sipdn g 100 S5f. 700 5/ 350
esrellas Terraza 70
IntdOCrel Sipdn 50 345 30 25 IS 300




Lucky
Star _ ;
150 5/ noo
Apart
Hotel
1 130 - 50800 330
Gloria
Plaza 2 10 - 55 s00 350
Hotel Terraza 100 - 5/ 300
Hestaurante - a0 a5 500
Descansn ) )
Kero «1H o0 15 5/ 450 {85
del Inca :' 7 ? 7
[nca 250 83 00 S0 180 501800
Sipdn 180 50 ol 43 150 S/ 800
G Zana 200 80 180 G0 170 IL1,200
arza ,
Lambavreque 60 25 40 25 70 S 500
Hotel — :
Sicdn S0 0 a0 o0 a0 S5 500
Martinik 80 ] 120 ] 10 S 800
Pisicing 500 - 550 - a830 503,500

Fuente: Elaboracitn propia




De esta manera, la capacidad maxima es de 350 personas en un salén tipo
auditorio, mientras que para eventos sociales Casa Andina es el inico en su
categoria que cuenta con sus salones para este fin con una capacidad de 950
personas. Por su parte, los hoteles de tres estrellas solo cuentan con salones
de una capacidad promedio para 100 personas, en su mayoria tipo auditorio,
lo que hace que se limite a realizar solo eventos de negocio de poca
magnitud. Sin embargo, Garza Hotel es la excepciéon de los hoteles de tres
estrellas debido a que éste cuenta con diversos salones multiuso con
capacidad maxima de 250 personas para eventos de negocio y 600 personas

para eventos sociales en la terraza.

Es asi que, Ramirez, E. (2006) senala que uno de los factores que tienen en
cuenta los organizadores de eventos de negocio, son los centros o salones de
exposiciones, y de éstos tienen muy en cuenta el tamano de los salones y las
facilidades fisicas para el tipo de evento que se pretende realizar. Ademas,
afirma que en un inicio es de vital importancia tener una oferta basica de
recintos de exposiciones, hospedaje y alimentos y bebidas, para luego
convertir a una ciudad en sede de eventos de negocio. Esto es de gran
importancia ya que si el evento requiere salones de reuniones simulténeas,
deben considerarse numerosas salas de conferencia disponibles, servicio de
alimentos y bebidas, internet inaldmbrico, entre otros servicios. Sin
embargo, segin las entrevistas realizadas esto no se cumple en los hoteles de
ciudad de Chiclayo ya que originalmente el core business de estos
establecimientos era solo hospedaje y con el paso de tiempo se fueron
acondicionando, en cuanto a infraestructura, para la realizacion de eventos
de negocio. Esto se nota claramente en las declaraciones de la jefa de ventas
del hotel Costa del Sol quien sefiala que muchas veces ha dejado de realizar
eventos de negocio por falta de capacidad o por no contar con espacios
aislados acusticamente, lo que impedia realizar eventos simultaneos. Por
tanto, podemos destacar que Chiclayo en cuanto a oferta basica atin no se
encuentra preparado y si se pretende convertir a la ciudad en un centro de

negocios se debe iniciar por implementarla en infraestructura.
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En cuanto al nimero promedio de eventos corporativos al mes en hoteles de
cuatro estrellas va de 25 a 30 eventos al mes. Mientras que en los hoteles de
tres estrellas esta cifra disminuye a un rango de 8 a 12 eventos de negocio al
mes. Con respecto a eventos sociales, Casa Andina ha llegado a realizar entre
20 a 30 al afo y los hoteles de tres estrellas realizan en promedio de 15 a 20
eventos. Las condiciones de pago mas comunes en los hoteles son al contado

en efectivo, tarjeta de crédito o deposito.

Entonces, de acuerdo a los salones y capacidad de los mismos, entre los
eventos sociales mas ofertados en hoteles destacan los cumpleafios,
recepcion de bodas, aniversarios, quince afios, fiestas de promocion, baby
shower y bautizos. Sin embargo, algunos hoteles como el Costa del Sol y Los
Portales no puede realizar eventos sociales debido al ruido ocasionado por
los mismos, ya que sus salones no estan aislados actisticamente, y a esto
sumando las areas reducidas de los hoteles se traduce en incomodidad para
los huéspedes que permanecen en el hotel y no participan del evento. Cabe
recalcar que el tnico hotel que cuenta con ventanas a prueba de ruido es
Casa Andina. Asi, mismo otros hoteles como el IntiOtel no los realiza debido
a la falta de espacio. En cuanto a eventos corporativos realizados usualmente
se encuentran las capacitaciones, maestrias, presentacion de libros,
exposiciones, congresos, conferencias, diplomados y cursos de

especializacion.

Con respecto a los servicios para eventos de negocio, tanto en los hoteles de
tres y cuatro estrellas son muy similares, se podria decir que estan
estandarizados. (Ver Anexo 7.4). Asi mismo, prestan servicios adicionales
como laptop o proyector si es necesario, pero estos tienen un costo adicional.
En caso de solicitar el servicio de coffee break en el mismo hotel, el alquiler
de los salones disminuye a una tarifa especial.

En cuanto a servicios brindados para eventos sociales en los hoteles de

cuatro estrellas son principalmente: mesas y sillas vestidas; adornos florales,
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menaje, mesa para torta y bocaditos, brindis y cena, personal calificado
(mozos, seguridad y limpieza) y sonido. Siendo el costo promedio por estos
servicios de S/.65 por persona. Ademas, pueden brindar servicios adicionales
con costos agregados. De esta manera el costo total promedio para llevar a
cabo un evento social es de S/.10000 a S/. 20000.

Como se observa en lo antes descrito, con respecto a los servicios brindados
tanto para eventos corporativos como sociales, estos no se diferencian ya que
casi todos los hoteles ofrecen lo mismo. Sin embargo, Mochén, F. (2008)
concluye que los compradores corporativos suelen solicitar servicios o
aspectos técnicos acorde a su evento y las exigencias de los participantes.
Estos pueden ser, tamafio y arreglo de habitaciones, salas de reuniones, salas
de descanso, lugares de esparcimiento, equipo audiovisual, menus creativos,
entre otros. Por ejemplo, el jefe zonal de Sierra Exportadora Lambayeque,
José Géalvez Arenas, se vio obligado de trasladar un evento que estaba
planeado a realizarse en un hotel de la ciudad al auditorio de una
universidad local porque el hotel no contaba con los servicios requeridos
para el eventos, en este caso, no contaba con transmision Live Stream,
necesario para que el evento sea visto en tiempo real a través de la pagina
web de la instituciéon. Esto también coincide por lo sefialado por la
especialista en eventos Aylen Serruto quien afirma que actualmente los
hoteles no cuenta con los espacios, capacidad y disponibilidad de espacios
necesarios para albergar tantos eventos como se quisiera realizar en la
ciudad por lo que los organizadores estan optando por el uso de auditorios
de universidades como la Universidad de San Martin de Porres y el de la

universidad César Vallejo para llevar a cabo sus eventos.

Ahora, asi como se realizan eventos sociales y de negocio en hoteles, existen
también lugares que se dedican exclusivamente a la realizacion de estos
eventos. En la siguiente tabla mostramos a los mas representativos de la

ciudad:
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Tabla 4.2 — Muestra de Salones de Recepcion de la ciudad de

Chiclayo
# Tipos de eventos
Salones de Capacidad Precio Eventos
eventos maxima Promedio por Sociales Negocio
mes
Recepciones El Golf 800 S/. 60 08 -10 X
Centro de
Convenciones 300 S/. 50 10 - 12 X X
Tumbas Reales
Blue Garder} Salon de 250 S/. 45 10 <
recepciones
Jocgifc?;;g de 3000 S/. 6,000 15 X
Resta;lrsaant;tgrégomas 200 S/. 45 6 <
Colegio de Abogados 300 S/. 2,000 4 X X
Camara de Comercio 100 S/.70 10 X

Fuente: Elaboracion propia

Tal como sefala la especialista en eventos Aylen Serruto existen varios tipos
de recintos donde se realizan eventos sociales y de negocios y en Chiclayo
uno de los mas usados para la realizacion de eventos sociales son los salones
de recepciones. Es asi que la ciudad cuenta con este tipo de salones de
capacidad desde 80 a 100 personas, del Blue Garden y la Camara de
Comercio, hasta 800 a 3000 personas, de Recepciones El Golf y la explanada
del Jockey Club de Chiclayo respectivamente. Si bien es cierto, existen
salones para realizar eventos sociales de diversa capacidad, estos aun no son
suficientes. En palabras de Fiorella Ramirez, gerente del Centro de
Convenciones Tumbas Reales, muchas veces han dejado de realizar eventos
por falta de capacidad y por falta de disponibilidad del salén para algunas
fechas. El mismo escenario se presentd en el Restaurant Entre Aromas y
Sabores, quien a pesar de que su actividad principal es catering también

realiza eventos en su local, ha perdido eventos por falta de capacidad.

Asi mismo, en estos salones se suele realizar eventos sociales, sin embargo,
también prestan y de alguna manera acondicionan sus locales para la

realizacion de eventos de negocio, a pesar de no estar disefiados para ello. En
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cuanto al tipo de eventos que se suele realizar destacan las recepciones de
bodas, aniversarios institucionales, quince afos, cumpleaios, bautizos, cenas
institucionales, eventos religiosos (cristianos), entre otras. De esta manera el
numero de eventos en promedio varia segin el establecimiento como se
muestra en la tabla 4.2, siendo Recepciones El Golf y el Centro de
Convenciones Tumbas Reales los que presentan la mayor realizacion de
eventos. A su vez, lo meses de mayor ventas es julio, agosto y diciembre; y los
meses de menor venta, marzo y abril. En cuanto al costo, este puede ir desde
S/.7000 a S/.30 000 por evento, dependiendo de los servicios requeridos los
cuales son muy parecidos a los ofrecidos por los hoteles anteriormente
mencionados. Las condiciones de pago més comunes son un cierto monto al
contado en efectivo o tarjeta de crédito. Para el caso de eventos sociales en el
Jockey Club, solicitan el 50% adelantado, Recepciones Tumbas Reales un

20% y el Golf s6lo S/. 2000.00.

Otro punto importante a tratar en cuanto a la oferta, es la oferta
complementaria, la cual, como senala Ramirez, E. (2006), incluye todos los
servicios especializados y de apoyo para la celebracién de eventos. Ademas,
Iglesias, R., Talén, P. & Garcia-Viana, R. (2008) afirman que muchas veces
la motivacion principal para la eleccion de un destino de negocios resulta
siendo la oferta complementaria, es decir, la facilidad de encontrar servicios
de entretenimiento y servicios no turisticos que faciliten y hagan agradable la
realizacion de algin evento de reuniones. Es asi que una ciudad que reciba
turismo de negocios debe equiparse de estos prestadores de servicio, ya que
de ellos depende el desarrollo de la calidad y la competitividad en el

mercado.

Es decir, Chiclayo debe contar con atractivos turisticos ya que los viajes de
trabajo van siempre de la mano con los viajes de placer. Entonces, la oferta
de entretenimiento se conforma de centros culturales, parques tematicos,
museos, zonas arqueologicas, agencias de viaje, bares, restaurantes y centros

comerciales. Esta infraestructura es de gran importancia ya que los turistas
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de negocio, al terminar sus sesiones de trabajo, buscan aprovechar su
tiempo en conocer todo lo que ofrece la ciudad donde se lleva a cabo el
evento. Ademas, si la ciudad no cuenta con estos lugares de entretenimiento,
ésta no sera atractiva para los comités organizadores, ya que estos buscan
que los asistentes de negocio realicen actividades alternas para que sean

complemento al evento principal.

Asi mismo se debe prestar atencion a la oferta de servicios no turisticos, tales
como agencias de promociones y edecanes, intérpretes y traductores, audio y
video, iluminaciéon de eventos, grupos musicales, alquiler y venta de stands,
decoracion, tecnologias de comunicacion, entre otros. Por tanto, si Chiclayo
pretende convertirse en un destino de negocio debe contar con estos
servicios para que esta manera el organizador encuentre facilmente los

servicios que requiera para su evento.

Entonces, segin la oferta actual descrita lineas arriba concluimos que a
Chiclayo atn le falta tanto infraestructura basica como complementaria. La
especialista en eventos Aylen Serruto opina que actualmente en Chiclayo no
existe un lugar creado exclusivamente para el desarrollo de eventos de
negocio, sino que los hoteles acondicionan sus instalaciones para llevarlos a
acabo. Asi mismo, sefial6 que la oferta de espacios para la realizacion de
eventos de negocios estd saturada debido a que las universidades suelen
copar estos recintos para llevar a cabo maestrias y diplomados, y en muchas
oportunidades deben dejar de realizar algunos por falta de capacidad y
servicios acorde al evento. Lo mismo sucede con los eventos sociales ya que
segin la gerente de Recepciones El Golf y la gerente del Centro de
Convenciones Tumbas Reales, muchas veces se dejaron de realizar de
eventos por falta de disponibilidad de fecha.

Ademas, de acuerdo a Ysabel Carpio Zuloeta, responsable del Centro de
Capacitacion Empresarial de la Camara de Comercio de Lambayeque,
considera que la ciudad de Chiclayo no esta preparada en su totalidad, tanto

en infraestructura como en calidad de servicio, para recibir a turistas
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nacionales e internacionales, puesto que no cuenta con instalaciones y
espacios de gran capacidad como para 1000 personas. Es por ello que
muchas veces dejan de realizar u organizar eventos de gran magnitud.
Ademas, hay algunos puntos importantes que nos afecta en imagen, como el
desorden de la ciudad, la falta de limpieza publica, pistas, desagiies, la
misma cultura de los habitantes, entre otros. Estos puntos hacen que las
personas que nos visitan por eventos se proyecten una imagen un tanto
negativa y tal vez no elijan a Chiclayo como sede de futuros eventos, siendo
éstos aspectos que debemos tener en cuenta a mejorar y donde las

autoridades deben tomar las medidas correspondientes.

Por tanto, Chiclayo es una ciudad que potencialmente puede llegar a situarse
como un destino para el turismo de reuniones. Esto se debe principalmente a
que en la actualidad los principales hoteles de la ciudad reciben a turistas
que llegan por negocio, en su mayoria, mas no por turismo o vacaciones. Sin
embargo, esto no quiere decir que Chiclayo sea una ciudad netamente de
negocios ya que para ello debe contar la oferta basica como con la
complementaria, es decir, con factores que influyan y motiven a los turistas a
tomar la decision de visitar la ciudad, y como vimos en la entrevistas,
Chiclayo no cuenta con ellas. En cuanto a oferta basica se nota claramente
que no esta cubierta de la mejor manera debido a que las instalaciones y
recintos que se utilizan actualmente para la celebracion de eventos de
negocios son improvisadas o en su mayoria no fueron creadas con ese fin. Asi
mismo, no cuentan con servicios que faciliten la realizacion de grandes
eventos, en su lugar cuentan con servicios muy estandarizados y la demanda
para realizar estos eventos es muy amplia y variada, como se vera en las
siguientes paginas. Es por esto que creemos que la instalacion de un Centro
de Convenciones abriria las puertas a la realizacion de eventos de negocios
que congreguen a mas de 500 personas por evento en un inicio. Es decir, un
espacio que cumpla con las condiciones adecuadas y que sea garante del

éxito de los eventos a realizarse.
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Por otro lado, hemos notado que las personas y empresas que brindan
servicios a los turistas de negocio lo han encasillado, es decir, que éste es una
persona que solamente viaje por negocios y que lo inico que se le puede
ofrecer son los servicios relacionados con los negocios. Es decir, que solo
asisten al lugar de exposicidon o reunion y se aloje en el tipico hotel de lujo de
la ciudad tinicamente por el tiempo que dure su evento. Sin embargo, segin
el estudio realizado hemos concluido que este turista que viaja por negocios
es mucho mas rentable que el vacacionista y por tal motivo hay que
aprovecharlo. Es por ello que la oferta no debe solo basarse en
infraestructura exclusivamente para eventos de negocio ya que este turista al
visitar un lugar busca realizar actividades de ocio al finalizar con su agenda
de trabajo, como describiremos en el perfil de este turista mas adelante. Por
tal motivo, mientras mas lugares de esparcimiento y servicios turisticos
oferte una ciudad, mas posibilidades tendrad de asegurar dias extras de
estancia a los asistentes del evento, incrementando asi la derrama econémica
que puedan dichos visitantes. Por otro lado, es bien sabido que si el turista
de negocios qued6 satisfecho y a gusto con los servicios, productos e
instalaciones, existe una gran posibilidad de que regresen con su familia a
terminar de conocer la ciudad que tanto les gustd. Y otro detalle muy
importante, el cual normalmente no se tiene en cuenta, es que el turista
recomendara la ciudad para que la visiten sus conocidos y colegas. Ademas,
impulsando la oferta complementaria Chiclayo dejaria de ser solo un destino
de paso o un destino el cual se puede visitar en tan solo un dia y no solo por
visitantes de negocios, sino visitantes por turismo o vacacionistas. Con este
fin, creemos que es preciso que Chiclayo redescubra sus atractivos turisticos
para ofrecerlos como complemento ideal para el turista de negocios, como
iméan de atraccion y parte importante de entretenimiento durante su estancia

en la ciudad.

Si bien es cierto Chiclayo si cuenta con atractivos turisticos y de
entretenimiento, es decir, si tiene una gran potencialidad turistica, muchas

veces estos no son suficientes para garantizar la estadia prolongada o no
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resulta la principal motivacion para los organizadores de eventos para
llevarlos a cabo en la ciudad. Esto se debe a que las agencias de viaje (uno de
los principales servicios turisticos) no cuentan con paquetes acorde, es decir,
los tours programados se limitan a un solo dia y usualmente no resultan

atractivos para el visitante de negocios.

Entonces, dicho lo anterior, el pretender llegar a ser una ciudad que atraiga
gran porcentaje de turismo de negocios no es tarea facil y no solo dependera
de la oferta basica. Aunque si bien es cierto es indispensable, no lo es todo.
Ademaés de esto se debe contar con planes estratégicos que estructuren y
comuniquen a las empresas prestadoras de este tipo de servicios, asi como a
la ciudadania en general, las acciones para ser atractiva la ciudad tanto para
organizadores como para visitantes ya que la competitividad de los destinos
turisticos depende de la capacidad de su industria para innovar y mejorar

permanentemente la calidad de sus productos.

Objetivo N°2 - Determinar la demanda de las instalaciones de un
Centro de Convenciones para la realizacion de eventos de
negocios y sociales en la ciudad de Chiclayo.

Para conocer la demanda actual en la realizacion de eventos sociales se
llevaron a cabo encuestas a jefes de familia de la ciudad de Chiclayo entre 26
a 70 anos y entrevistas a empresas interesadas en la realizacion de eventos
de negocios y/o sociales, asi como también a empresas que se encargan de
realizarlos.

En las encuestas obtuvimos como resultado que el 70% de las personas
encuestadas si suelen realizar eventos sociales, en su mayoria una o dos
veces al afo demostrando que si existe costumbre de realizarlos.
Especificamente, el 36% de las personas entre el rango de edad de 31 a 35
afios suelen realizar eventos sociales una vez al ano, otro 33% de personas
entre 41 a 45 anos suele realizar eventos sociales una vez al afio y un 34% de
personas entre 46 a 50 anos los realiza dos veces al ano. Mientras que un

53% de personas 61 a 65 anos ya no los realizan, como se observa en el
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grafico 4.1. Esto demuestra que si existe un mercado potencial para eventos
sociales ya que desde temprana edad hay una cultura de celebracion y esta
continda con el paso del tiempo ya que el mercado que mas demanda este

tipo de servicios son personas de 41 a 50 afios en su mayoria casados y con

familia.
Grafico N°4.1 - Frecuencia de celeracion de E.S. segun edades
1 vez al aiio M2 veces al aiio 3 veces al aiio W 4 veces al aiio
B 5 veces al aiio 6 veces al aiio = Cada 2 aiios mNosuelerealizar E.S.

26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, las empresas entrevistadas senalaron que realizan cenas,
reuniones laborales, aniversarios, fiestas de promocién; asi como también
capacitaciones, conferencias y exposiciones. Sin embargo, estos eventos son
esporadicos y en fechas especiales; no tiene una continuidad segin senala la
especialista en eventos Aylen Serruto. Por tanto, creemos importante realizar
convenios con las empresas, ofrecer tarifas especiales para que trabajen con
nuestra futura empresa, y no sélo esperar que ellos realicen eventos, sino
también nosotros promover grandes ferias, exposiciones, conciertos,

congresos, conferencias, entre otros.
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Segun Iglesias, R., Talon, P. & Garcia-Viana, R. (2008), al conocer bien las
caracteristicas de los potenciales clientes, sus necesidades, motivaciones,
deseos y expectativas, podran tener la posibilidad de satisfacerlos. Es por ello
que los potenciales usuarios de las instalaciones senalaron que les gustaria
contar con servicio de Catering (93%), Decoracion (76%) y Sonido (65%).
Mientras que un 35% estaria interesado en salones multiuso y de gran
capacidad para la realizacion de sus eventos sociales, como se observa en el
grafico 4.2. En cuanto a las empresas, estas demandan salones multiusos, de
gran capacidad, aislados actisticamente y con facilidades tecnolbgicas. De tal
manera que les permita realizar eventos simultdneo en un solo local
ahorrando costo. Asi mismo, creemos conveniente ofrecer servicios
adicionales, aparte de los brindados en la oferta actual como lo son el
alojamiento, bar-restaurant, parqueo, areas verdes, iluminaciéon de eventos y
decoracion. Es asi que para poder diferenciarnos agregariamos servicios
alternos como: bancos y cajeros automaticos, salones para prensa,
intérpretes y traductores, audio y video, tecnologias de comunicacion,
tiendas de artesanias propias de la region, transporte especializado, renta de
equipos, montadores de stands, entre otros, y mas adelante incluir un centro
comercial para diversificar ingresos, aumentar la demanda y por ende el
consumo. De esta manera se lograra no ser un establecimiento mas de los

que actualmente existen en la ciudad.
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Grafico N°4.2 - Servicios con los que contaria el C.C.
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Fuente: Elaboracién propia

Monchoén, F. (2008) afirma que la demanda turistica est4 formada por todos
los bienes y servicios que consume la persona durante un periodo de tiempo,
donde se enfrentan a diferentes niveles de eleccion que implican un
desembolso de dinero. Por tanto, se encontré que el tipo de evento social
mas realizado por las personas encuestadas (segin el grafico 4.3 son los
cumpleanos (91%), seguidos bodas (46%), de aniversarios (41%) y quince
afios (44%). Por su parte las empresas suelen realizar capacitaciones,

reuniones de directorio y eventos sociales institucionales.
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Grafico N°4.3 - Eventos Sociales que realiza
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a lugar de celebracion para eventos sociales, estos son
mayormente realizados en salones de eventos (64%), restaurantes (34%) y
hoteles (24%) como se puede apreciar en el grafico 4.4, mientras que un 13%
tiene la costumbre de realizarlos en casa. Se observa que el porcentaje es
menor en hoteles puesto que limita muchos eventos para no incomodar a los
huéspedes con el ruido, mientras que en los salones de recepcion el
porcentaje es mayor debido a que ofrecen servicios mas personalizados ya
que so6lo se dedican a este rubro. Por su parte, las empresas, en su mayoria,

prefieren realizarlos en hoteles y restaurantes.
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Grafico N°4.4 - Lugar donde celebra sus Eventos
Sociales
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Fuente: Elaboracién propia

Especificamente, los lugares mas demandados por la poblacién encuestada
para celebrar sus eventos sociales son Casa Andina con un 41%, seguido de
un 22% que acostumbra celebrarlos en el Garza Hotel, debido a su
infraestructura, ya que éstos dos son los hoteles con mayor capacidad en la
ciudad, sin embargo, sefialaron que su servicio no siempre el mejor, como se
observa en el grafico 4.4. lineas abajo. Mientras que el Costa del Sol se lleva
un 8% debido a que ya no realizan eventos sociales, sélo de negocios. Este

ultimo hotel es preferido por las empresas para sus eventos corporativos.

Grafico N°4.5 - Hoteles donde celebra eventos sociales
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En cuanto a restaurantes, un 25% de personas encuestadas prefiere
celebrarlo en el restaurante Beirut, por su ubicacion, precios y experiencia en
la realizacion de eventos. Seguido de un 12% que acostumbra festejarlos en
Entre Aromas y Sabores, el porcentaje es menor debido éste restaurante mas
se encarga de servicios de catering, y por ultimo el Perla de las Flores, no
quedando tan satisfechos con sus servicios y ubicacion. Mientras que las
empresas celebran almuerzos en fechas especiales mayormente en Entre

Aromas y Sabores, Sabores peruanos y el Tambo.

Grafico N°4.6 - Restaurantes donde celebra eventos
sociales
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a salones de eventos, el mas solicitado fue el Golf, por su
capacidad, servicio personalizado y detalles que ofrecen al realizar eventos
sociales, seguido de un 14% de personas de mayor nivel socioeconémico que
acostumbra festejarlos en el Jockey Club. Mientras que un 8% en el Colegio
de Ingenieros, el cual s6lo alquila sus espacios mas no servicio alguno. Por su
parte, las empresas en su mayoria no suelen realizar eventos en este tipo de
salones, sin embargo, algunos nombraron al Jockey Club, Colegio de

Ingenieros y al Golf.
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Grafico N°4.7 - Salones de Recepcion donde celebra eventos
sociales
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Fuente: Elaboracién propia

Por todo ello, hemos comprobado que las personas y/o instituciones
requieren cada vez mas lugares sofisticados y que cubran sus requerimientos
de logistica, es decir, encontrar todos los servicios en un solo lugar y no tener
que terciarizarlos, arriesgando el éxito de su evento ante algin
incumplimiento. Por ejemplo, ya no es suficiente un recinto de eventos
sociales, congresos y exposiciones con un solo tamano; los acabados
interiores deben ser elegantes, funcionales, bien disenados y las salas deben
ofrecer una altura apropiada, una variedad de luces y tipos de iluminacion
ideal. Asi mismo, debe construirse complejos donde puedan atenderse varias

actividades a la vez y de esta manera no perder eventos.
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Otro tema importante es la motivacion, es decir, la voluntad y esfuerzo que
incide directamente en la persona que lo hacen actuar en determinado
sentido. Por tanto, se observo en la poblacidon encuestada, que un 46% dice
siempre estar motivada por el precio al momento de escoger un lugar para la
realizacion de sus eventos sociales, lo que concuerda con lo senalado por
Ysabel Carpio Zuloeta, responsable del Centro de Capacitacion Empresarial
de la Camara de Comercio de Lambayeque, quien afirma que la comodidad,
precio y atencion son los factores importantes al escoger un lugar para
realizar eventos. Asi mismo, Arellano, R., Rivera J. & Molero, V. (2000),
afirman que, el comportamiento del consumidor estd influido por un
conjunto de factores internos (necesidades, deseos y motivaciones) y
externos (marketing, grupos de personas y culturas), que determinan que
compre o use productos y servicios. Es asi que més de la mitad de la
poblacion encuestada, dicen siempre estar motivada al momento de escoger
un lugar para la realizacion de sus eventos sociales por la ubicacion
estratégica, capacidad, reputacion, prestigio, seguridad y por el servicio de
catering brindado. Mientras que otro 30% de los encuestados le es
indiferente la tecnologia y facilidades de pago que les puedan ofrecer. El
escenario en cuanto a los motivos de eleccion de un lugar para la realizacion
de eventos por las empresas es parecido, con la diferencia de que ellos

prestan mayor importancia a las facilidades tecnologicas.

Asi mismo, Arellano, R., Rivera J. & Molero, V. (2000), nos dice que el
precio debe estar de acuerdo con el valor percibido por el consumidor. Es asi
que en cuanto al gasto promedio para la realizacion de sus eventos sociales,
un 46% de la poblacion encuestada contestd que estaria dispuesto a pagar
por persona entre S/.51 a S/.100, mientras que un 41% menos de S/.50 por
persona. En cuanto a medio de pago, un 62% prefieren realizar el pago con
Tarjeta de crédito y un 38% en efectivo. Agrega Duplan, S. (2006), que las
personas con ingresos mas elevados tienen la posibilidad de adquirir

productos y/o servicios de mayor precio. Por el contrario, las personas con
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ingresos modestos requieren productos de menores precios. Esto se
comprobd en la poblacion encuestada, donde un 38% de personas con
ingresos entre S/. 1001y S/. 2000 estan dispuestas a pagar menos de S/. 50
por persona para la realizacion de algin evento social. Mientras que el 50%
de aquellas personas con ingresos desde S/. 2001 a S/. 5000 estarian
dispuestos a pagar entre S/. 51 y S/. 100 por persona. Esto se confirmo6
también al momento de realizar las entrevistas con salones de eventos,
restaurantes, hoteles y afines, donde sus tarifas promedio van de S/. 50 a S/.
100 dependiendo del evento, servicios y nimeros de personas. En cuanto a
los eventos corporativos realizados por empresas, el precio de éstos es
estandar y ya se encuentra establecido por la oferta disponible dependiendo
de la duracion del evento, servicios y el nimero de asistentes. No obstante,
algunas de las instituciones cuentan con convenios y tarifas especiales para

la realizacion de los mismos.

En cuanto a percepcion, Duplan, S. (2006), senala que las personas que
realizan eventos sociales buscan una localizacion agradable, amplios salones,
excelente servicio de alimentos y descuentos o tarifas especiales. Esto se
refleja en el 57 % de las personas encuestadas, las cuales esperan siempre un
buen precio de los lugares donde actualmente realizan sus eventos,
demostrando la importancia que los consumidores le otorgan al precio. Asi
mismo, un 51% casi siempre esperan una buena ubicaciéon de las
instalaciones, mientras que siempre todos los encuestados esperan una
buena atencién, organizacion y comida de calidad en los lugares donde
actualmente realizan dichos eventos, dandole gran importancia al servicio
que les brinden. Sin embargo, a un 36% de las personas encuestadas
muestran indiferencia ante dicha opcidon de variedad de salones y servicios
tecnologicos por tanto, este factor es medianamente importante. Por altimo,
en cuanto a seguridad, el 82% de las personas encuestadas que suelen
realizar eventos sociales esperan siempre que dichos eventos cuenten con
personal adecuado encargado de la seguridad, tanto del evento como de las

personas.
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Por su parte, segiin las entrevistas realizadas a hoteles y salones de
recepciones, nos pudimos dar cuenta que las necesidades o las demandas de
personas naturales y empresas son un tanto distintas al momento de realizar
sus eventos. Es decir, mientras que las personas no prestan gran importancia
a los salones multiusos o de diversa capacidad, en el caso de las empresas es
en lo primero que se fijan. Lo mismo sucede con la tecnologia, segin nos
comentan los gerentes de los salones de recepcion entrevistados, muchas
veces no han podido cumplir con las exigencias de las empresas en cuanto a
eventos de negocio debido a las especificaciones tecnologicas solicitadas
como transmision live stream o incluso la divisiéon de un espacio para llevar a
cabo dos eventos al mismo tiempo sin que el ruido de uno u otro sea un
problema para el éxito de ambos. Por otro lado, en cuanto a eventos sociales
realizados por empresas se refiere, sefiala Rosy Montenegro de Mavila,
gerente de Entre Aromas y Sabores Restaurant, que muchas veces las
instituciones optan por escoger el recinto para llevar a cabo su evento segiin
la infraestructura del mismo, dejando de lado el servicio. Por ejemplo, nos
comentaba que muchas entidades financieras optaban por celebrar
almuerzos empresariales en el hotel Casa Andina debido a su capacidad e
infraestructura a pesar de que sabian que el servicio o la comida no era la

mejor, en su opinion.

Otro punto a tratar son los grupos de referencia, donde Iglesias, R., Talon, P.
& Garcia-Viana, R. (2008), nos recuerda que son aquellos con los que el
individuo se identifica y que ejercen influencia de su conducta, estin
vinculados como consecuencia de sus relaciones cotidianas, como la familia,
amigos, companero de trabajo, entre otros. En cuanto a este aspecto, se
encontr6 que un 44% de la poblacion encuestada se muestra influenciada por
su familia al momento de elegir un lugar donde realizar sus eventos sociales,
seguido de un 30% que se sienten influenciados por sus amigos. Mientras
que las empresas se ven influenciadas por los mismos compafieros de

trabajo.
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Es debido a ello que la gran mayoria de los establecimientos mas
demandados en la ciudad no invierten en publicidad ya que su estrategia es
un marketing de boca a boca. Es de esta forma que se han hecho conocidos
tal como senala Fiorella Ramirez, gerente del Centro de Convenciones
Tumbas Reales. En consecuencia, si la experiencia es ampliamente
satisfactoria probablemente no sean tres sino cinco las personas que se
enteraran de la noticia y de la exitosa experiencia de un solo cliente, es por
ello que se debe vigilar constantemente los estiandares de calidad al
momento de brindar un servicio. En nuestra opinion, estamos de acuerdo
que la mejor estrategia de marketing es provocar el boca a boca ya que es
maés eficiente y directo que los medios tradicionales. No obstante, no se debe
descuidar y contentarse con ello ya de lo que se trata es de identificar quienes
son los principales difusores del boca a boca y estimularlos a través de
distintos mecanismos, como promociones, descuentos, e-mailing, CRM,
entre otros. Es decir, hacerles un seguimiento para que continden la

propagacion de las exitosas experiencias de sus clientes.

Iglesias, R., Talon, P. & Garcia-Viana, R. (2008), agrega que no todos los
clientes tienen el mismo perfil, las mismas necesidades o los mismos
ingresos por lo que seria una aberracion tratarlos a todos de la misma forma.
Frente a un mismo producto o servicio los clientes no sienten el mismo nivel
de satisfaccion o insatisfaccion. Es asi que en cuanto a la satisfacciéon general
de los lugares donde realiza actualmente sus eventos sociales, el 56% de los
encuestados se encuentran satisfechos, el 44% restante se muestra
indiferente e insatisfecho. Por otro lado, en cuanto a la percepcion de las
instalaciones donde actualmente se llevan a cabo eventos sociales, el 48%
senial6 que eran buenas, mientras que un 28% afirmo6 percibirlas como
regular y un 9% como malas. A pesar de estos resultados, varios de los
encuestados dijeron que muchas veces estas instalaciones eran de alguna
manera improvisadas, que las elegian por su capacidad ya que no hay tantas

opciones a escoger, y que no quedaban del todo satisfechas con sus servicios.
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Este resultado nos indica que existe una demanda no cubierta con las

instalaciones y servicios actuales.

Grafico N°4.8 - Satisfaccion actual de lugares donde
realiza E.S.
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Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, Duplan, S. (2006), dice que el analisis de la localizacion se
define como el procedimiento utilizado para evaluar la demanda potencial de
mercado, considerando factores de atraccion que ofrece el sitio propuesto,
sus comunidades, rutas, servicios, entre otros. El analisis de sitio comprende
visibilidad, accesibilidad y cercania a sus generadores de demanda como
factores de mercado y costo. Es por ello que en cuanto a la posible ubicacion
del Centro de Convenciones, el 52% de los encuestados preferirian que esté
ubicado en Chiclayo, mientras que el 41% opta por carretera Pimentel como
mejor opcién para el mismo, descartando Lambayeque por los tipos de
negocios agroindustriales que se encuentran en la carretera. No obstante, en
las entrevistas a empresas que brindan estos servicios de realizacién de
eventos de negocio y sociales, comentaron que el centro de Chiclayo ya no es
una buena opcion por falta de espacio e infraestructura. Coincidimos con
ellos también al opinar que el lugar ideal para la instalacién de un Centro de
Convenciones seria la carretera a Pimentel, debido a la cercania a las

universidades y colegios, donde proximamente estara mas poblado. Ademas
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nos informaron que las instituciones bancarias piensan trasladarse hacia
alla. Un buen ejemplo de optar por esta ubicacién es Recepciones el Golf, del
cual a primera instancia se pensé que no le iria bien pero en su poco tiempo
va ganando mercado, asi no se encuentre en una ubicacion céntrica, las
personas van, segun comenta Susana Wong, coordinadora de eventos en
Casa Andina.

Agrega Duplan, S. (2006), que en la fase de factibilidad de desarrollo
hotelero se analiza el potencial de demanda para cada segmento de mercado,
lo adecuado del sitio para su construccién, tasas de crecimiento de demanda
futura, porcentajes de ocupacion, tarifas promedio, asi como las
recomendaciones en cuanto a las instalaciones requeridas que debera
considerar el proyecto del hotel propuesto. Es asi que del total de personas
encuestadas, el 94% opina que si seria buena y viable la creacién de un
Centro de Convenciones y el 88% de éstos, si harian uso de las instalaciones,
mientras que tan solo un 6% considera que esta idea no seria beneficiosa.
Entre las principales razonas que sefialaban estaban el precio que tendria el
llevar a cabo eventos sociales en estas instalaciones y que, en su opinion, ya
existen suficientes establecimientos en el mercado. Ademaéas, de los
encuestados que sefialaron que si harian uso de las instalaciones para llevar
a cabo sus eventos sociales, solo el 80% de los mismos pernoctarian en el
lugar, mientras que el 20% restante no lo veia necesario, porque viven en la
ciudad y les queda cerca, ademas que significaria un costo adicional. En
cuanto a las empresas entrevistadas, también consideran que si seria buena y
viable la creacién de un Centro de Convenciones y que si harian uso de las
instalaciones si estuvieran ya disponibles, ya que buscan nuevas opciones y

amplios espacios que les brinden un servicio completo de calidad.

Por tultimo, después de haber realizado este estudio de campo y conversado
con expertos en este tipo de negocios, podemos decir que la instalaciéon de un
Centro de Convenciones seria una buena opcion ya que las personas y
empresas acostumbran a realizar eventos sociales y/o de reuniones. Ademas,

ellos no se encuentran del todo satisfechos con las instalaciones y servicios
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actuales. Susana Bardales, jefa de la division de ventas del Hotel Costa del
Sol de Chiclayo, senala que a la ciudad le falta un centro de convenciones
para grandes eventos y que cuenten con la infraestructura adecuada para
ellos. Asi mismo, de crearse, éste daria una mejor imagen que reposicionaria
a Chiclayo no s6lo como un destino de museos y casonas, sino como un
destino de negocios. A todo ello se suma la disposicion de las empresas que si
estarian en condicién a pagar por un buen servicio, por tanto, seria rentable

la idea de la instalacion de un Centro de Convenciones.

Sin embargo, también existen opiniones contrarias como la de Max Alarco,
gerente de IntiOtel, quien considera que Chiclayo no esta preparado para un
hotel cinco estrellas ya que Casa Andina, con la trayectoria que cuenta y con
los estudios realizados, no se atrevidé a poner un hotel Private Collection sino
convertir al Gran Hotel Chiclayo en uno de tipo Select, es decir, de cuatro

estrellas.

Pero ante esto la Camara de Comercio de Lambayeque tiene una opinion
distinta ya que desde el afio de 1998 viene planteando la idea de la
instalacion de un centro de convenciones cuya probable ubicacién seria en la
carretera a Pimentel. Sin embargo por problemas politicos este proyecto
nunca se puedo concretar. Esto nos muestra que la demanda ya ha sido
detectada hace algunos anos y que, por tanto, debe ser cubierta en beneficio

de toda la poblacion.

De esta manera podemos decir que ésta necesidad urge ser satisfecha ya que
se esta dejando de generar ingresos en las provincias, centralizando todo en
Lima. Si bien es cierto los grandes eventos son esporadicos, pero el gasto por
parte de ellos es grande, beneficiando a la ciudad y a la poblacién. Asi
mismo, segun las entrevistas realizadas, se lleg6 a la conclusiéon de que se
debe buscar promover un turismo de reuniones en la ciudad de Chiclayo,
dejar de ser receptivos y darle continuidad a los eventos. Una buena opcion

seria incluir en las visitas de negocio un dia de tour, de ocio y
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entretenimiento beneficiando a mas empresas. Se recomienda en un
comienzo avocarse al Centro de convenciones, puesto que el Hotel limita la

hora de los eventos para evitar molestias en los huéspedes.

De la misma manera, es necesario impulsar de manera integral y concertada
la promocién de la sensibilizacion turistica en la sociedad en general, con el
fin de promover, y en su caso, fortalecer los indices de hospitalidad en la
comunidad hacia el visitante. La poblacion debe estar al tanto de los
beneficios que trae el turismo de negocios en la generacién de empleos y lo
que es mas importante, que esos sean perdurables y no solo eventuales.
Mucho dependeréa de la disposicion que ellos muestren en la atencién y en la

calidad de los servicios que ofrecen.

Objetivo N°3 - Determinar el perfil del consumidor de un Centro
de Convenciones en la ciudad de Chiclayo.

Para definir el perfil del consumidor de un Centro de Convenciones debemos
considerar tanto a los interesados en realizar eventos de negocio como a los

interesados en realizar eventos sociales en las instalaciones.

Por tanto, segin las entrevistas realizadas a los principales hoteles y
empresas afines de la ciudad, se pudo determinar que el perfil de las
empresas en Chiclayo que realizan eventos de negocios y/o sociales, camplen
las siguientes caracteristicas:

a) Son empresas con trabajadores de alta cualificacién profesional y
niveles culturales elevados, con un alto poder adquisitivo.

b) Las empresas mas demandantes se encuentra en el rubro banca y
finanzas, educacion, belleza, telecomunicaciones, sector publico, entre
otras.

¢) Requieren servicios completos, rapidos y altamente efectivos.

d) Se encuentran siempre pendientes de la relacion costo-beneficio, es

decir, buscan rentabilidad y reduccion de costos operativos.
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e) Celebran eventos corporativos y sociales con el objetivo de mejorar las
relaciones con los trabajadores e incrementar la productividad. Por
ende, perfeccionar su imagen y reputaciéon corporativa.

f) La eleccion del recinto la realiza la empresa u organizador del evento,
mas no la persona asistente.

g) Para eventos de negocios, el lugar de procedencia de algunas
empresas mayormente es de Piura, Trujillo, Cajamarca y Lima. El
gasto promedio a invertir en sus trabajadores de S/.1 000 a S/.2 000
aproximadamente con una estadia promedio de 2 a 3 dias en hoteles
de cuatro o tres estrellas. Requieren salones multiusos y de gran
capacidad, asi mismo, servicios de catering y facilidades tecnologicas.
Suele celebrarlos en Casa Andina y Costa del Sol.

h) En cuanto a eventos sociales, la inversion promedio por trabajador se
encuentra en un rango de S/. 51 a S/. 100. Los eventos sociales que
maés realizan son: reuniones de incentivos, aniversarios y celebracion
de fechas especiales. Suelen celebrarlos en el Jockey Club de Chiclayo,
Recepciones el Golf, Club Arabe y El Tambo.

i) Buscan variedad de servicios que les facilite el desarrollo de su evento,
desde el catering, sonido, decoracion, hasta iluminacién y tecnologia.
Sus principales motivaciones son el precio, capacidad, ubicacion del
local, reputacion y prestigio y seguridad.

j) El medio de pago mas empleado para las empresas es en efectivo y/o
deposito, realizdndolo con un promedio de 3 a 6 meses de

anticipacion.

Asi mismo, sabemos que es basico entender sus caracteristicas y necesidades
para poder atenderlas adecuadamente; asi que para atraer este segmento de
mayor gasto, se debe necesariamente traer consigo el compromiso de un

servicio de calidad total.

Por otro lado, luego de haber realizado las encuestas a personas interesadas

en realizar eventos sociales se dedujo el siguiente perfil:



71

- Las personas que actualmente suelen realizar eventos sociales son
personas casadas y profesionales universitarios de entre 26 a 55 anos, con
frecuencia realizar eventos sociales dos veces al afio.

- Sus niveles de ingresos varian de S/.2 000 a S/.4 000 lo que indica que
la mayoria de personas pertenece al nivel socio econémico B y C. Estarian
dispuestos a pagar de S/.51 a S/.100 por persona en un evento y este pago
es en efectivo.

- Los eventos sociales que maés realiza son: cumpleafios, aniversarios,
quince anos y bodas. Suele celebrarlos en salones de eventos como el
Jockey Club de Chiclayo, Recepciones el Golf y Blue Garden.

- De llevar a cabo sus eventos en el Centro de Convenciones si optarian
por pernoctar en el lugar.

- Sus principales motivaciones son el precio del evento, ubicacion del
local, reputacion y prestigio, y seguridad.

- La principal influencia para la elecciéon del lugar a realizar un evento
social es la familia.

- Las expectativas siempre son altas en cuanto a precio, buena atencion,
buena organizacién, seguridad y comida de calidad al momento de llevar
a cabo dichos eventos.

- No se encuentran satisfechos con los servicios e instalaciones actuales.

- En cuanto a los requerimientos del servicio, éstos solicitan servicio de
catering, decoracion, salones de gran capacidad y salones multiuso.

- De instalar un Centro de Convenciones preferirian que esté ubicado en

el centro de Chiclayo o en la carretera a Pimentel.
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V. CONCLUSIONES

1.

En términos generales, la instalaciéon de un Centro de Convenciones en la
ciudad de Chiclayo resulta viable, segin los resultados de las encuestas y
entrevistas realizadas, porque existe un segmento no satisfecho en cuanto
a infraestructura y servicios brindados. Esta demanda urge ser cubierta
ya que la tasa de crecimiento de realizacion de eventos tanto de negocios

como de sociales crece constantemente en un 5% afio a ano.

La oferta actual de establecimientos para la realizacion de eventos de
negocio y eventos sociales consta de 2 hoteles de cuatro estrellas, 17 de
tres estrellas y 15 salones de recepcion. Por el lado de los hoteles de 4
estrellas, Casa Andina tiene la capacidad méaxima para albergar eventos
de negocio (350 personas) y eventos sociales (900 personas); mientras
que los hoteles de 3 estrellas tiene una capacidad promedio para 100
personas. Por el lado de los salones de recepcion el de mayor capacidad
es el Jockey Club de Chiclayo ya que puede albergar eventos de hasta
3000 personas, seguido de Recepciones El Golf con una capacidad
méaxima de 800 personas. Si bien es cierto cubre gran parte de la
demanda, muchas veces no es suficiente ya que los recintos actuales
generalmente no se dan abasto con todos los eventos que se presentan, se
limitan a llevar a cabo eventos pequenos, o simplemente suelen dejar de
realizarlos ya sea por falta de capacidad, falta de infraestructura o
disponibilidad de servicios, dejando de percibir ingresos por no poder
llevarlos a cabo. En cuanto a servicios, estos son estandarizados y en
muchos casos terciarizados, originando fallas y por ende insatisfaccion
para el consumidor final. Por tanto, la oferta basica existente, en muchos
casos resulta ser insuficiente e inadecuada. Asi mismo, creemos que esta
oferta debe ir acompainiada de instalaciones complementarias incluyendo
aquellas de recreacion, de compras, gastronomia, culturales, etc. Esto
generaria un mayor consumo al concluir sus actividades para que opten

por prolongar su estadia para conocer la ciudad, disfrutar y divertirse.
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3. En cuanto a demanda para la realizacion de eventos de negocio, las
empresas y los organizadores de eventos actualmente tienen dificultades
para encontrar recintos donde puedan combinar calidad de
infraestructura con calidad de servicio. Es por ello que cuando se llevan a
cabo estos eventos se realizan en establecimientos no aptos para dicho
fin. Por el lado de los eventos sociales, el 70% de las personas
encuestadas suelen realizar eventos sociales, en su mayoria en salones de
recepciones, de las cuales el 40% se siente insatisfechas. Por el lado de las
empresas, éstas suelen realizar eventos de negocios en hoteles, de las
cuales el 35% senald haber tenido alguna dificultad en cuanto a
instalaciones o servicios para llevar a cabo algin evento. Por estos
motivos existe una demanda que pretende ser cubierta con la instalacion
de un Centro de Convenciones. Por tanto, se sugiere llevar a cabo planes
estratégicos con efectivos programas de comercializaciéon, promocién y
relaciones publicas a futuro para darle continuidad segura al complejo
con la realizaciéon de grandes eventos, creando un mercado dindmico y
menos receptivo como el actual turismo de reuniones en la ciudad de

Chiclayo.

4. El perfil del consumidor de un Centro de Convenciones se divide en dos,
en personas o empresas que deseen realizar eventos de negocios y en
personas naturales interesadas en realizar eventos sociales. Al prestarse
las instalaciones tanto para la realizacion de eventos de negocios como
para eventos sociales se debe tener en cuenta las necesidades respecto a
infraestructura y servicios de ambos tipos de consumidores con la

finalidad de diversificar los ingresos.



Tabla 5.1 — Resumen del perfil del consumidor del Centro de

Convenciones

Empresas
interesadas en

Personas

. . interesadas en
Indicadores realizar eventos .
. realizar eventos
sociales y/o de .
A sociales
negocios
Banca y finanzas,
Rubro / Sexo & educacion, belleza, Masculino — Femenino
Edad telecomunicaciones y 26 a 55 anos
sector publico.
Profesional .
Grado de L Profesional
. . Universitario / : o
struccion universitario
Postgrado
Nivel
. Ve A-B B-C
socioeconomico
S/.300 a S/.600 p/dia
para eventos de
Disponibilidad negocios S/.51aS/.100
de pago S/.51aS/.100 p/persona
p/persona para eventos
sociales
Frecuencia de
realizacion de Esporadico 2 veces al afio
eventos
e e, Precio, Reputacion Precio, Reputacion
Motivacion 9, Kep ony 0, neputacion y
Seguridad Servicios
Influencia Depende de la empresa Familia
. Regular en instalaciones | Bueno en instalaciones
Percepcion .. . .
y Bueno en servicios y Regular en servicios
Precio, Buena atencion
. Rapidez en atenciéon y Buena organizacion,
Expectativa - . . . .
calidad en el servicio. Seguridad y Comida de
calidad
Servicios que faciliten Catering, decoraciéon y
Necesidades sus actividades de salones de gran
negocio capacidad
Satisfaccion Media Media

Lugares donde
realiza sus
eventos

Salones de recepcion,
hoteles y restaurantes

Salones de recepcion,
hoteles y restaurantes

Fuente: Elaboracion propia
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VII. ANEXOS
ANEXO 7.1: INDICE DE OCUPABILIDAD DE HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS

'
Miny»
[ ENERO-DICIEMBRE 2012: INDICES MENSUALES DE OCUPABILIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE COLECTIVO
Dpto: LAMBAYEQUE Prov: CHICLAYD Dist: CHICLAYO Categoria © 4 ESTRELLAS Clase . HOTEL
Meses | Ene | Feb | Mar | Abr | Muy | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
OFERTA
Niamers de establecimiento 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
|Nﬁmeru de habitaciones n M n M n n mn n mn n M n
Numero de plazas-cama KT] e KT] 37e 378 2 2 2 72 2 2 2
INDICADORES
TNOH en el mes(%4) ga08 8153 57.81 5577 568.31 5518 80.680 ] Bg.47 88.28 8318 a7
TNOC en el mes({%) 44729 4887 4048 4228 4280 4080 43.20 L 4318 51.30 4537 3258
Promedio de permanencia(dias) 185 210 218 208 213 189 188 168 1.80 212 212 188
Nacionales{dias) 177 178 184 1.59 204 1.65 184 188 1.57 1.91 178 1.7
Extranjeros(dias) 207 34 3.41 325 24 272 243 1.74 238 245 303 318
Total de arribos en el mes 2785 2359 2181 2308 2352 2281 3052 1144 28T 2778 2382 1899
Nacionales 2015 1868 1428 1851 1758 1568 2204 2382 1890 1843 1743 1553
Extranjeros 770 481 883 858 593 715 B4g 782 781 1128 843 248
Total pernoctaciones mes 5182 4345 4718 4787 5001 451 BaT4 522 4318 5918 50683 3757
Nacionales 3567 32m 2454 2828 2880 2585 3613 3809 2858 3148 3054 2655
Extra njerusl 1595 1674 2281 2141 1421 1948 2081 1363 1857 217 1989 1102
Total empleo en el mes | 179 179 179 179 181 181 181 181 181 181 181 181
COBERTURA DE INFORMANTE
En N° de establecimientos(%) 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100,00 100.00
En N° de habitaciones(%) 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: MINCETUR — Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2013)




ANEXO 7.2: INDICE DE OCUPABILIDAD DE HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS

Min»

r ENERO-DICIEMBRE 2012: INDICES MENSUALES DE OCUPABILIDAD DE ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAIJE COLECTIVO
Dpto: LAMBAYEQUE Prov: CHICLAYO Dist: CHICLAYO Categoria . 3 ESTRELLAS Clase - HOTEL
Meses | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Die
OFERTA
Nimero de establecimiento 18 19 19 19 19 0 i b A A bl A
|Nﬁmeru de habitaciones [iii'i] 0 01 T 722 75 807 808 814 B4 818 B4
Numero de plazas-cama 1168 1238 1238 1238 1287 1407 1480 1457 1465 1488 1473 1465
INDICADORES
TNOH en el mes(%) 40,71 4878 T ETR: ] 20,00 825 LTE] LA a7 4,43 40.48 .88
TNOC en el mes({%) LR 895 882 12 23.05 2573 04 1244 170 N2 - 2354
Promedio de parmanencia(dias) 159 184 183 183 158 150 180 183 158 151 153 142
Nacionales(dias) 1.55 1.78 157 1.57 1.48 1.48 154 180 152 153 154 142
Extranjeros(dias) 1.80 289 134 223 210 172 207 154 191 138 1.48 1.40
Total de arribos en el mes ] 7358 8380 fa47 5803 7239 Be23 ] garr 8413 fa8a TET4
Nacionales 8841 araz BT 8058 5175 549 652 8198 738 8201 ] £44)
Extranjeros 935 834 483 ] 728 630 871 87 838 1212 [ 1134
Total pernoctaciones mes 12388 13511 10339 10825 9196 10858 13757 14850 13051 14181 12983 10722
Nacionales 10821 11808 5208 8511 7885 9870 11748 12124 11480 12538 11827 8135
Extranjerusl 1777 1703 1 1314 1531 1189 201 1526 1801 1645 1056 1587
Total empleo en el mes | 288 2% 300 £yl 30 ] 330 328 38 29 04 34
COBERTURA DE INFORMANTE
En N° de establecimientos(%) 2444 8474 2474 2474 2474 85.00 8048 80.48 80.48 80.48 80.95 76.19
En N° de habitaciones(%) 57.00 4715 8715 8715 8723 85.03 0.95 8084 %1.03 81.03 8337 76.90

Fuente: MINCETUR — Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2013).
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ANEXO 7.3: REQUISITOS MINIMOS DE ACUERDO A LA
CATEGORIA DE LOS HOTELES

REQUISITOS MINIMOS DE ACUERDO A LA CATEGORIA DE LOS HOTELES

REQUISITOS
MINIMOS

5 Estrellas

4 Estrellas

3 Estrellas

2 Estrellas

1 Estrella

N° de Habitaciones

40

30

20

20

20

N© de Ingresos de uso
exclusivo de los
Huéspedes (separado
de servicios)

Salones (m2. por N°
total de habitaciones):

El area techada util en
conjunto, no debe ser
menor a

3 m2.

2.5 m2.

1.5 m2.

Bar independiente

obligatorio

obligatorio

Comedor - Cafeteria
(m2. por N° total de
habitaciones)

Deben estar techados,
y en conjunto no ser
menores a:

1.5 m2
(separados)

1.25 m2

1mz2

Habitaciones (incluyen
en el area un closet o
guardarropa) m2
minimo:

1.5X 0.7
closet

1.5X 0.7
closet

1.2X0.7
closet

closet o
guardarropa

closet o
guardarropa

Simples (m2)

13 m2

12 m2

11 m2

om2

8 m2

Dobles (m2)

18 m2

16 m2

14 m2

12m2

11 m2

Suites ( m2 minimo, si
la sala esta
INTEGRADA al
dormitorio)

28 m2

26 m2

24 m2

Suites ( m2 minimo, si
la sala esta
SEPARADA del
dormitorio)

32 m2

28 m2

26 m2

Cantidad de bafios por
habitacion (tipo de
bano) (1)

1 privado -
con tina

1 privado -
con tina

1 privado -
con ducha

1cada 2
Habitaciones
- con ducha

1cadag
habitaciones
- con ducha

Area minima m2

5.5 m2

4.5 m2

4 m2

3m2

3m2

Todas las paredes
deben estar revestidas
con material
impermeable de
calidad comprobada

altura 2.10
m.

altura 2.10
m.

altura 1.80
m.

altura 1.80
m. (2)

altura 1.80
m. (2)

Habitaciones (servicios
y equipos)

Aire acondicionado
frio

obligatorio

obligatorio
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bafo)

Calefaccion (3) obligatorio | obligatorio - - -
Agua fria y caliente las

24 horas (no se obligatorio | obligatorio

aceptan sistemas enduchay | enduchay | obligatorio | obligatorio | obligatorio
activados por el lavatorio lavatorio

huésped)

Alarma, detector y . . . .

extintor de incendios obligatorio | obligatorio - - -
Tension 110 y 220 v. obligatorio | obligatorio - -
Frigobar obligatorio | obligatorio - - -
Televisor a color obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
Teléfono con

comunicacion nacional obligatorio

e internacional (en el obligatorio | obligatorio (noenel - -
dormitorio y en el bafio)

Servicios Generales

Servicio de ascensor de

obligatorio a

obligatorio a

obligatorio a

obligatorio a

obligatorio a

hotel y habitaciones

uso publico partirde 4 | partirde4 | partirdes | partirdes | partirdes
(excluyendo sbtano) plantas plantas plantas plantas plantas
Atencion a

Habitaciones (24 obligatorio | obligatorio - - -
horas)

Ascensores de servicio

distintos a los de uso | obligatorio a | obligatorio a

publico (con parada en| partirde 4 | partir de 4 - - -
todos los pisos y plantas plantas

excluyendo sétano)

C’amblo regular Qe. diario (5) diario (5) diario (5) 2 veces por | 2 veces por
sdbanas como minimo semana semana
Cambio regular de . . . . .
toallas como minimo diario (5) diario (5) diario (5) diario (5) | diario (5)
Alimentacion eléctrica

de emergencia para los| obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
ascensores

Custodia de valores

(individual o con caja | obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
fuerte comtn)

Estacionamiento

privado y cerrado o o o ) )
(porcentaje por el N° 30 % 25% 20%

de habitaciones)

Estacionamiento

frontal para vehiculos | obligatorio | obligatorio - - -

en transito

Generacion de energia

eléctrica para obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
emergencia

Guardz.irropa . obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
custodia de equipaje

Limpieza diaria del obligatorio | obligatorio | obligatorio | obligatorio | obligatorio
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.. . obligatorio
Oficio por piso (con . . . . .
. o obligatorio | obligatorio pero sin - -
teléfono o similar) 3
teléfono
Personal calificado (1) | obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
Personal uniformado . . . . . .
(las 24 horas) obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
Recepeion y obligatorio - | obligatorio - obligatorio | obligatorio | obligatorio
conserjeria (1) separados | separados
Sauna, bafios turcos o . .
- . obligatorio - - - -
hidromasajes
Servicio de despacho . . . . . .
q . obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
e correspondencia
Servicio de facsimil obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
Servicio de lavado y . . . . . .
planchado (4) obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
Servicio de llamadas,
mensajes internos, y obligatorio | obligatorio | obligatorio - -
contratacion de taxis
Servicios de peluqueria
v de salon de belleza obligatorio | obligatorio - - -
4)
Servicios higiénicos obligatorio | obligatorio | obligatorio
Gblicos 8 diferenciados|diferenciados|diferenciados| obligatorio | obligatorio
P por sexos por sexos por sexos
Te,zlefono de uso obligatorio | obligatorio | obligatorio | obligatorio | obligatorio
publico
Sem cio de atencion de obligatorio | obligatorio | botiquin botiquin botiquin
primeros auxilios
[Ambiente para
comercio de articulos y| obligatorio | obligatorio - - -
souvenirs
Cocina (porcentaje del 60 % 50% 40 % ) )
comedor)
Zona de' . obligatorio | obligatorio - - -
mantenimiento

CONSIDERACIONES GENERALES

- Los bienes muebles, acabados, espacios comunes, equipos mecanicos y la calidad de los
servicios del hotel deben guardar relacién con su categoria.

- Las condiciones relativas a: Ventilacion, zonas de seguridad, escaleras, salidas de
emergencia, etc., se cumpliran conforme a las disposiciones municipales y del Instituto
Nacional de Defensa Civil segin corresponda.

- Los Establecimientos de 5 Estrellas deben tener un minimo de suites correspondiente al 5

% de sus habitaciones.

- No se podra dejar de brindar a los huéspedes los servicios de recepcion, comedor y
cafeteria, si estas areas se utilizan para eventos como congresos, reuniones, u otros

similares.

- El &rea minima corresponde al 4rea 1til y no incluye el area que ocupan los muros.

(1) Definiciones contenidas en el Reglamento de Establecimientos de Hospedaje.

(2) En el caso de Hoteles de una y dos estrellas el revestimiento de las paredes que no
corresponda al area de ducha sera de 1.20

(3) Se tomara en cuenta la temperatura promedio de la zona.
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(4) Este servicio puede ser brindado mediante convenio con terceros.

(5) El huésped podra solicitar que no se cambien regularmente de acuerdo a criterios
medioambientales u otros.

ANEXO 7.4: SERVICIOS BASICOS PARA EVENTOS
CORPORATIVOS

Servicios para eventos corporativos

Jarras de agua y vasos por mesa.
Mesa de apoyo + Ecran + mesita para proyector.
01 Pizarra acrilica + plumones + mota.
Equipo de audio y amplificacion para micr6fono. Cables de extension y
amplificador.
Parlantes incorporados. 01 inaldmbrico y 01 solapero.
Podio. Pie de micr6fono + puntero laser + Rotafolio con Papelografos.
Internet WI FI + Aire acondicionado
Masica de Fondo

Personal calificado

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO 7.5: GUIA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD DIRIGIDA
A GERENTES DE HOTELES Y EMPRESAS AFINES DE LA CIUDAD

DE CHICLAYO
Datos
Nombre del hotel:
Persona entrevistada:
Cargo:
1. ¢Qué clase de turistas son los que visitan el hotel frecuentemente?
Turistas de negocios Si No
Turistas vacacionales Si No
Turistas Extranjeros Si No
Turistas Locales Si No

Otro (Especifique)
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ou

10.

11.

12.

13.

14.
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¢En qué época del aiio tiene mas demanda?

¢Cual es el namero de habitaciones con la que cuentan en el hotel? ¢Cual
es su tasa de ocupabilidad?

¢Qué tipo de habitaciones mas demandan y cuéles son sus costos?
¢Cuanto dura la estadia (promedio) de sus clientes?

. ¢Cuéles son los aspectos que los clientes buscan al hospedarse en su

hotel?
Tarifas
Servicio
_ Ubicaci6n
Instalaciones
Alimentos y Bebidas
Higiene y Limpieza
Otros. (Especifique)
¢Qué servicios complementarios brinda en su hotel y cuales son los que
mas demandan?
Servicio a Habitacion
Actividades recreativas
Caja Fuerte
Lavanderia
Conexion a internet
Tv por cable
Teléfono
Aire Acondicionado
_ Guarderia
Estacionamiento
Bar Restaurante
Sauna
Gimnasio
Sala de juegos
Salones para eventos
Otros. (Especifique)

¢Cuéntos eventos sociales realizan por afio?

. ¢Cuenta con personal especializado para los eventos?

Organizadores de eventos: Si No
Tour Operadores: Si No
Decoracion y Montaje Si No
Otros (Especifique):

¢Cuanto es el costo promedio de un evento social (matrimonios, fiestas,
etc.)?

¢Se ha realizado en el hotel congresos o convenciones? ¢Cuales y cuantos
al afo?

¢Qué tipo de empresas o instituciones son las que mas demandan este
tipo de eventos?

¢Cuantos salones para convenciones ofrece el hotel y cual es la capacidad
maxima? ¢Qué tipo de salon mas demanda?

¢Cuanto es el gasto promedio de un turista de reuniones?
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15. Al realizar los congresos y convenciones, ¢élos delegados viajan
acompafados de familia o amigos? ¢Existen actividades disponibles para
sus acompanantes?

16. ¢Cudl es el valor diferenciado que ofrece su hotel al turista de reuniones
con respecto a la competencia?

17. éCudles son las facilidades tecnoldgicas que le ofrecen al hombre de
negocios?

Internet inalambrico.
Video conferencias.
Aire acondicionado.
Micro6fono inalambrico.
Equipo para presentaciones.
Equipo para oficina.
Sistema de sonido.
18. ¢Qué otros servicios demanda un turista de reuniones (bar, restaurante,

break, bebidas, orquesta, spa, operador de turismo?

19. éQué tipos de comida mas demandan? ¢{Para cuantas personas es su
capacidad de refrigeracion?

20.¢Cudles son las condiciones de pagos con la cuenta el hotel?
Al contado
__ Tarjetas de crédito
21. ¢Qué estrategias o publicidad utiliza para aumentar su cuota de mercado?

__ Estrategias Publicitarias (internet, radio, tv, impresos)
__ Alianzas con Agencias de Viaje
____ Promociones
__ Otros
22.¢{Cuél cree que es la situacion actual del turismo de reuniones en la
ciudad de Chiclayo?

23.¢Usted considera que la ciudad de Chiclayo estd preparada, tanto en
infraestructura como en calidad de servicio, para recibir a turistas
nacionales e internacionales?

24.¢Qué opina de la idea de la instalacién de un Centro de convenciones en
la ciudad de Chiclayo? ¢Cuél cree que seria su impacto?
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ANEXO 7.6: ENCUESTA DIRIGIDA PERSONAS INTERESADAS EN
REALIZAR EVENTOS SOCIALES EN UN CENTRO DE

CONVENCIONES
1. Edad
2. Sexo:F M
3. Estado Civil
a. Soltero
b. Casado
¢. Viudo

d. Divorciado

4. Ocupaciéon

Profesional Universitario
Profesional Técnico
Independiente

Ama de casa

Retirado / Jubilado
Otros:

e e T

5. Grado de instruccién
Primaria
Secundaria
Técnico
Universitario
Postgrado

O Ao T

6. Nivel de ingreso
Menor 1000
1001 a 2000
2001 a 3000
3001 a 4000
4001 a 5000
5001 a mas

e e T
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¢Ha realizado algan evento social en el tltimo afio?

Si

No

¢Con qué frecuencia realiza eventos sociales?

a. 1vezal afo

b. 2vezal afio

c. 3vezalafio

d. 4vezal afio

e. Otros:

* Si Ud. no realiza eventos sociales, pase a la pregunta 18

De la siguiente lista seleccione los eventos que acostumbra celebrar. Puede
marcar mas de una alternativa.
Cumpleainos

Bodas

Bautismo

Aniversarios

Baby Showers

Despedidas de soltera
Primeras Comuniones
Graduacion

Quince Afos

Otros

T e e T

10. ¢Donde lleva a cabo sus eventos sociales? Senale el nombre de los lugares donde

11.

los realiza. Puede marcar mas de una alternativa
a. Hoteles

b. Restaurantes

¢. Salones de eventos

d. Otros

¢Cuénto dinero gasta aproximadamente en la organizaciéon de un evento social
por persona?

Menos de S/. 50

S/.51—S/.100

S/.101-S/.150

S/.151 - S/. 200

S/.201 a mas

o pe T

12. ¢Qué lo motiva a escoger el lugar a realizar sus eventos sociales?

Casi Indiferente Casi Nunca

Siempre | .
siempre nunca

Precio

Ubicacion

Capacidad

Reputacion/

Prestigio

Tecnologia
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Catering

Seguridad

Facilidades de
pago

Otros

Casi Indiferente Casi Nunca

Siempre | .
siempre nunca

Buen precio
Ubicacién
estratégica

Buena
atencion

Variedad de

salones
Buena
Organizacion
Comida de
calidad

Seguridad

Tecnologia
adecuada

Otros

13. ¢Quiénes influyen al momento de elegir el lugar para celebrar un evento social?
Puede marcar més de una alternativa.

Familia

Amigos

Compafieros de trabajo

Medios de Comunicacion

Otros:

O o T

14. ¢Qué es lo que espera de los lugares donde actualmente realiza sus eventos?
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15. ¢Como calificaria las instalaciones de los lugares donde actualmente realiza sus
eventos?

Mu Mu
Y | Bueno Regular | Malo Y

bueno malo

16. ¢Como calificaria los servicios de los lugares donde actualmente realiza sus
eventos?

Mu Mu
Y | Bueno Regular | Malo Y

bueno malo

17. ¢Qué tan satisfecho esta usted con los servicios de los lugares donde realiza sus
eventos sociales?

Muy Satisfecho | Indiferente | Insatisfecho I.)OCO

satisfecho satisfecho

18. ¢Considera Ud. que es una buena opciéon la creacion de un Centro de
Convenciones en la ciudad de Chiclayo, para la realizacion de eventos sociales?
a. Si
b. No. Porque:

19. ¢Estaria  dispuesto a utilizar las instalaciones de nuestro Centro de
Convenciones para la realizacion de sus eventos sociales?
a. Si
b. No (termina la encuesta)

20. ¢Qué tipo de eventos realizaria en las instalaciones del Centro de Convenciones?
Puede marcar mas de una alternativa
a. Cumpleafios
b. Bodas
c. Bautismo
d. Aniversarios
e. Baby Showers
f. Despedidas de soltera
g. Primeras Comuniones
h. Graduaciéon
i. Quince Anos
j. Otras

21. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la realizacion de un evento social, por

persona, en las instalaciones del Centro de Convenciones?
a. MenosdeS/. 50
b. S/.51—-S/.100
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c. S/.101-S/.150
d. S/.151-S/. 200
e. S/.201amas

22, {Como preferiria realizar el pago?
a. Efectivo
b. Tarjeta de Crédito

23. ¢Qué servicios le gustaria que cuente el Centro de Convenciones para la
realizacion de sus eventos? Puede marcar mas de una alternativa
a. Catering (comida, bebida, manteleria, cubiertos, cocineros, camareros y

personal de limpieza)

Decoracion

Transporte

Sonido

Salones Multiusos

Salones de gran capacidad

Otros:

®ree e T

24. ¢Donde la gustaria que esté ubicado el Centro de Convenciones?
a. Chiclayo
b. Pimentel
c. Lambayeque
d. Otro

25. Al utilizar las instalaciones para realizar eventos sociales, ¢Utilizaria las
instalaciones del Centro de Convenciones para pernoctar?
a. Si
b. No. Porque:

ANEXO 7.7 - ENTREVISTA PARA INSTITUCIONES QUE
CONTRATEN EL SERVICIO DE UN CENTRO DE CONVENCIONES

Nombre de la empresa:
Rubro:

Persona entrevistada:
Cargo:

1. ¢Qué tipo de eventos realizaria su empresa en nuestras instalaciones?
Ferias
__ Congresos
__ Capacitaciones
Eventos sociales
Reuniones
2. ¢Con qué frecuencia su empresa realiza eventos sociales, ferias, capacitaciones,
reuniones, etc.? {Cuantos realiza al ano?
Actualmente, ¢donde realiza este tipo de eventos?
4. <¢Qué tipo de servicios demanda su institucion cuando realiza algin congreso,
feria, capacitacion o eventos sociales?
5. ¢Qué tipos de salones mas demanda?

w



6.

# personas

¢Cuantas personas asisten normalmente a los eventos que realiza?
Eventos
Ferias

Congresos
Capacitaciones
Eventos sociales

Reuniones

7.

¢Qué lo motiva a escoger el lugar a realizar sus eventos sociales o de negocios?
Siempre . Cas Indiferente
siempre
Precio

Ubicacion

Capacidad
Reputacion
Variedad de

salones

Facilidades

técnicas
Facilidades de pago
Otros

Casi nunca | Nunca

8. ¢Qué es lo que espera de los lugares donde actualmente realiza sus eventos?
Siempre . Cas Indiferente
siempre
Buen precio
Ubicacion estratégica
Salones multiusos
Buena atencion
Variedad de salones
segun capacidad
Servicios técnicos
Optimos
Personal calificado
Otros

Casinunca | Nunca

0.

Muy

¢Como calificaria las instalaciones de los lugares donde actualmente realiza
sus eventos?

Bueno
bueno

Regular | Malo | Muy malo




92

10. ¢Como calificaria los servicios de los lugares donde actualmente realiza sus

eventos?

Muy
bueno

Bueno

Regular | Malo

Muy malo

11. ¢Qué tan satisfecho estd usted con el servicio brindado por el lugar donde
actualmente realiza sus eventos?

Muy satisfecho

Satisfecho

Indiferente

Insatisfecho

Poco satisfecho

12. ¢Cuénto es el gasto promedio por parte de su empresa al realizar este tipo de

eventos?

13. ¢Su empresa cuenta con convenios con alguna asociacion?

14. ¢Qué opina de la idea de la instalacion de un Centro de Convenciones?
15. ¢Donde le gustaria que este ubicado el Hotel y Centro de Convenciones?



