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FOUNDATION FOR PUERTO RICO

Nuestra organizacion busca descubrir, vincular y dar
rienda suelta al potencial de laislacomo un participante
activo de la economia global. Aspiramos a que todos
podamos disfrutar de un Puerto Rico préspero, capaz
de aprovechar su potencial, maximizando el talento,
la creatividad, la tenacidad, el compromiso y la pasion
de su gente. Nuestra mision es transformar a Puerto
Rico en un destino para el mundo impulsando estrate-
gias sostenibles de desarrollo econdmico y social. En
la Fundacion estamos convencidos que una economia
del visitante fuerte es la estrategia mds certera de de-

sarrollo econémico a corto plazo para Puerto Rico.
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MENSAJE DEL PRESIDENTE

Tan sencillo como 2 mas 2.

esde el 2011, Foundation for Puerto Rico ha establecido su visién sobre

lo que representa para la isla integrarse completamente en las oportuni-

dades que nos ofrece la economia mundial. Para que nuestra economia
crezca, necesita generar nuevos ingresos que provengan de fuera de nuestro
espacio geografico; de lo contrario, la economia seguira encogiéndose.

Pero, ;de donde llegaran esos nuevos ingresos en el tiempo necesario y a una
escala suficiente para sacarnos de la crisis? Nuestra propuesta es tan sencilla
como 2 mas 2: traer mas visitantes de todas partes del mundo y lograr que sus
visitas sean mas duraderas. Si aumentamos la cantidad de visitantes por dos mil-
lones y la duracién de sus estadias por dos dias en un periodo de 5 anos, podria-
mos atraer 7 mil millones de ddlares adicionales a nuestra economia y, asimis-
mo, podriamos generar miles de oportunidades de empleo y emprendimiento.
iEs tan sencillo como 2 mas 2!*

Es innegable que Puerto Rico atraviesa una crisis que lo estd despojando de su capacidad para mantenerse
econdmicamente. Todo el sector socioecondmico se estd desangrando. El gobierno esta insolvente. La emigracion
ha llegado a niveles insostenibles. Nuestras empresas locales, tanto las de negocios como las sociales, se estan

tambaleando y algunas, cerrando. En fin, vivimos una de las peores crisis de nuestra historia moderna, pero hay
alternativas.

La Fundacion propone estrategias de desarrollo econémico de impacto y sostenibilidad que nos conecten con una
diversidad de oportunidades que el mundo nos ofrece, y asi transformarnos en un destino para el mundo para vi-
vir, invertir, exportar, estudiar, trabajar y visitar. Con nuestras ofertas, crearemos valor econémico que beneficiara
a todos los sectores y geografias de nuestra socioeconomia.

En este documento, hemos intentado plasmar no solo una vision estratégica amplia para el desarrollo econdémico a
través de la economia del visitante, sino también hemos determinado cudles deben ser las estrategias claves para
alcanzar este objetivo. Buscamos incorporar las observaciones de organizaciones y colaboradores visionarios en
definir los roles, las responsabilidades y las acciones prioritarias que les corresponden a los sectores econémicos
y geograficos que componen nuestra gran comunidad puertorriquefa.

El documento incorpora el conocimiento con ejemplos rotundos, que hemos extraido del estudio de esfuerzos
similares de todo del mundo y que hemos intentado aplicar a nuestras circunstancias locales. Asimismo, contiene
ideas, estrategias y ejemplos de organizaciones y visionarios locales. Estos nos iluminan sobre las iniciativas de
gran mérito que ya estamos desarrollando, y que necesitamos emular y ampliar. Aprovechemos esta oportunidad
de trabajar unidos para transformar a Puerto Rico en la isla que todos merecemos.

JON BORSCHOW

Presidente Junta de Directores
Foundation For Puerto Rico

1) Metodologia utilizada por la Fundacién: o o . . . i ; -

9) éumentar dos millones de visitantes suma $1.7 mil millones de gasto turistico directo. Usando el gasto promedio por visitante de la  Encuesta de Viajero ($862), un aumento de dos millones generaria un gasto adicional
e

B)

1.7 mil millones.
Aumentando el nimero de estadia por dos noches suma $1.9 mil millones en gasto turistico. Segtn la Encuesta del Viajero, el gasto promedio por dia para_las Fersonas que se quedan en los hoteles es de $547. Si
aumentamos la cantidad de dias noche por dos para los 1.7 millones de turistas que se quedaron en hoteles en el 2015, se generaria unos $1.9 mil millones adicionales. B . .
Eso nos da a unos $3.6 mil millones, muy cerca de los $3.8 mil millones necesarios para duplicar la cifra del 2015. Si suponemos un aumento de dias noche para otros segmentos también y para los turistas adicionales en

hoteles, pues entonces no hay duda que’los numeros sobrepasarian los $3.8 mil millones que la Fundf)cion estd proyectando.
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LA PERSPECTIVA DE DESARROLLO ECONOMICO
DE FOUNDATION FOR PUERTO RICO

U8 POSTAGE

El desarrollo econémico de un pais debe ser uno que beneficie ampliamente a su ciudadania y crea valor en
toda su geografia, tiene que atemperarse a las tendencias actuales y las oportunidades globales.

entro de nuestra misién como fundacion esta
el impulsar estrategias de desarrollo econémi-
co que nos integren completamente a la
economia global. Entendemos que, conectandonos
con la diversidad de oportunidades que el mundo nos
ofrece, podemos atraer ingresos sustanciales nuevos
que puedan revivir nuestra economia y crear opor-
tunidades de empleo y de emprendimiento que bene-
ficien a todos los sectores de nuestra socioeconomia.

Durante el siglo pasado, Puerto Rico se movié de la
pobreza a la prosperidad aprovechando su capital hu-
mano por medio de la manufactura y la exportacion
de bienes fisicos. El gobierno crecié al desarrollar
una infraestructura sofisticada para respaldar el de-
sarrollo econdmico. La globalizacién, la reduccién en
el acceso privilegiado al mercado de los EE. UU., el
alto costo del transporte maritimo y la eliminacion de
los incentivos federales de la seccion 936 del Codigo
de Rentas Internas federal reducen cada dia mas las
oportunidades de la manufactura tradicional.

El tamano de la economia de servicio local y del con-
sumo se reduce con la emigracién, y el componente

de valor anadido local se ha ido desvaneciendo con la
insercion de las grandes empresas transnacionales y
sus poderosas cadenas de suplido. La construccién se
ha paralizado gracias a la reduccién de la economia en
general y a la despoblacién de la isla: en casi todas las
categorias ya sobra infraestructura.

El gobierno se reduce en tamano y en presupuesto,
pero no aumenta en productividad, y con la imple-
mentacion de la Ley PROMESA se reducird adn mas.
Varias de las categorias de fondos federales que se
reciben estan a riesgo de mermar, ya que dependen
del censo poblacional.

Los gremios empresariales y laborales luchan por
mantener un statu quo que ya no existe, y su intencién
es que el impacto del colapso econémico le toque a
otro. Los legisladores impulsan proyectos para pro-

teger intereses favorecidos sin tomar en cuenta las
consecuencias para el fisco o para la economia en

general. Mientras, cada dia se sigue expandiendo la
marana de leyes y reglamentos contradictorios que

entorpecen la economia.
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LA PERSPECTIVA DE DESARROLLO ECONOMICO

Tasa de Crecimiento anual del PIB (2009-2014): PR vs. Economias claves del Banco Mundial?
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A falta de un consenso amplio en torno a una visién
estratégica de desarrollo econémico, que se reconozca
y se respalde dentro y fuera del gobierno, asi como en
Washington, D.C., y que cambie la dindmica de nues-
tra economia, la reduccién econémica que hemos ex-
perimentado se podria duplicar en la proxima década.
Afortunadamente, se estd empezando a desarrollar un
consenso sobre temas que necesitan vision y fortalec-
imiento. Tenemos que lograr que mas sectores e inter-
eses se unan al consenso y que empecemos a hablar
con una sola voz sobre el tema, aqui y en Washington
D.C.

En Foundation for Puerto Rico, hemos identificado
varias estrategias importantes para el desarrollo de
una nueva economia boyante y solvente:

La exportacion del Siglo XXI: No solo se refiere a la ex-
portacién de productos fisicos de alto valor anadido —
nicho de la manufactura que aldn se mantiene activo y
gue se puede seguir desarrollando— sino que también
expande el concepto de la exportacion a los servicios:
desde lo financiero a la ingenieria y la consultoria; del
desarrollo y comercializaciéon de la tecnologia, soft-
ware y aplicaciones a la generaciéon de contenido dig-
ital; desde la musica hasta el cine. Estas vertientes
econdmicas reflejan las tendencias globales y repre-
sentan el componente mas grande de la economia del
siglo XXI. Para beneficio de nuestra isla, no requieren
la importacién de grandes voliumenes de materia prima
y la costosa transportacién bidireccional. Aprovechan
nuestro talento humano, el empresarismo, la inno-
vacién y las capacidades de investigacion y de inter-
cambio de conocimiento que existen en nuestra isla.
Entendemos que a un plazo de 10 a 20 afos este tipo
de exportacion de bienes no fisicos puede y debe pro-
ducir potencialmente mucho mas de $20 mil millones

en actividad econdmica y cientos de miles de empleos.
La sustitucion de las importaciones: En una economia
que importa cerca de $40 mil millones anuales en
bienes y servicios, lo cual requiere un desembolso ha-
cia el exterior de una cantidad equivalente de dinero
con el que ya no contamos, la reduccién de las import-
aciones y/o su sustitucidon por bienes o servicios de
produccién local se convierte en un ajuste importante
e inevitable para nuestra nueva realidad econdmica.
Por ejemplo, el desarrollo de una agricultura sofisti-
cada representa una oportunidad tanto para reducir
nuestras importaciones de alimentos (que ascienden
a $8 mil millones anuales) como para generar ingresos
del exterior a través de la exportacién de productos
agricolas.

La economia del visitante: La economia del visitante es
una de las industrias de mayor crecimiento a nivel glob-
al. Anualmente, segin el informe de 2015 del World
Travel and Tourism Council (WTTC, por sus siglas en in-
glés), se dan 1.2 mil millones de viajes de un pais a otro,
y la actividad econdmica asociada con el viajero por
todo el mundo asciende a mas de $7 billones. El tur-
ismo ya es una parte importante de nuestra economia
local. Este informe presenta que la actividad econdmi-
ca asociada a este sector supera los $7 mil millones y
es la Unica parte de la economia que esta creciendo. Si
se le otorga prioridad a nuestra estrategia econdémica,
podria sustentar una expansion acelerada que puede
duplicar dicha actividad a $14 mil millones en cinco (5)
afos?, disponiéndose un incremento de esta lo sufi-
cientemente grande y en un plazo lo suficientemente
corto para contrarrestar la contraccién econdmica que
estamos enfrentando y para crear oportunidades de
empleo disponibles a decenas de miles de seres hu-
manos en toda nuestra geografia y todos nuestros sec-
tores econdmicos.

2) Datos obtenidos del Banco Mundial, con informacion actualizada el 2 de junio de 2016; los datos para Puerto Rico 2014 provienen de datos reportados por el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico.

3) Como resultado de una implementacion exitosa de nuestra propuesta de sumar 2 mds 2.



¢POR QUE LA ECONOMIA DEL VISITANTE?

3.

Vi
ebido a su impacto econdmico y beneficio a
corto plazo, en la Foundation for Puerto Rico
hemos decidido enfocar nuestros esfuerzos en

potenciar nuestra isla como destino para el mundo

impulsando la expansién de la economia del visitante.

Llevado a cabo de forma 6ptima, este desarrollo ofrece

importantes beneficios mas alla del impacto econémi-

co. Los recursos que desembolsa el visitante en nuestra
economia ayudan a mantener y fortalecer tanto nues-
tra infraestructura fisica como los servicios esenciales
del gobierno y del sector privado que se han afectado
por la recesion. Este hecho influye favorablemente en
la calidad de vida de todos los que residimos en la isla,
incluso si se toma en cuenta la pérdida de capital huma-
no, producto de la emigracién. Cada visitante, por sus
experiencias positivas durante su visita, se convierte en

un embajador para Puerto Rico, por lo cual restaura y

fortalece nuestra imagen en el mundo a beneficio de

todas las dimensiones de nuestra economia. Dar priori-
dad a Puerto Rico como destino anhelado nos da mayor
visibilidad ante el mundo en todas nuestras estrategias

g

|

y gestiones. En la Foundation for Puerto Rico, estamos
convencidos de que usar esta estrategia como punta
de lanza para nuestro desarrollo econémico producira
los beneficios econdmicos mas inmediatos y accesibles.

Este documento nos ayuda a entender lo que significa
la economia del visitante y por qué su desarrollo a la
mayor escala posible es esencial para la recuperacién
econdmica de Puerto Rico. Incluye una evaluacion del
panorama y las tendencias globales y regionales del
sector; Establece comparaciones con otros paises para
poder entender estas dindmicas en el resto del mun-
do y cdmo el implementarlas podrian afectar nuestras
oportunidades de crecimiento. De la misma mane-
ra, procuramos entender y documentar cudles son
nuestras capacidades y actividades actuales, nuestras
estructuras funcionales y nuestras practicas exitosas
para proponer como podemos unir esfuerzos con este
conocimiento para construir una economia del visi-
tante de la magnitud e impacto que necesitamos y nos
merecemos.



¢QUE ES LA ECONOMIA DEL VISITANTE?
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| término turismo es de conocimiento general, con un destino. Esta actividad incluye el consumo di-

como también es sabido que Puerto Rico es un  recto en bienes y servicios pagado por las personas

sector que ha mantenido un patrén de crecimien-  que visitan un destino, la que se genera indirectamente
to constante aun durante los Ultimos afios de recesiéon.  en las cadenas de suministro y servicios a la industria,
La economia del visitante es un concepto econdmico  construccioén, etc., y la actividad adicional inducida que
mas abarcador que el turismo. El WTTC?, la define  resulta de lo que gastan en la economia local las perso-
como toda la actividad econdémica directa, indirecta e nas que trabajan, directa o indirectamente, al servicio
inducida producto de las interacciones de los visitantes  del visitante.

4) Segun la publicacién anual del WTTC, la contribucién directa del turismo para Puerto Rico en el 2014 fue de $2.4 mil millones, mientras que la indirecta mds la inducida ascendié a $5 mil millones adicionales para
un total de actividad econémica de $7.4 mil millones.



¢QUE ES LA ECONOMA DEL VISITANTE?

;Qué es la Economia al Visitante?

¢Como se beneficia un pais con la llegada de un visitante?

Impacto Directo
El visitante paga
directamente en:

® Taxi ® Teatro
® deuto ® v
® Crucero ® “Shopping”
® Recreaciones
@ Avién ® Gasolina
® Autobus ® Hotel
® Banco —

Impacto Indirecto
Lo cual paga por los
salarios e impuestos de:

o Chef © Mesero

» Transportistas ~ © Guia Turistico
© “Hostess” o Piloto

© Servicios » Comerciantes

© Constructoresy e Entre Otros
Contratistas

@ Servicios generales

@ Materia prima

Impacto Inducido

Los cuales activan la economia
al pagar por servicios como:

® Bancos ® Hospitales

® Bienes Raices e Infraestructura

e Telecomunicaciones e Entre Otros...

® Empleados de Industria turistica y la cadena de suplido

® Consumos y servicios (por empleados)

El diagrama arriba muestra el efecto multiplicador de la economia del visitante en todos los sectores.

Visto de otra forma, cuando aumenta el nimero de vis-
itantes no sélo aumenta el consumo directo de estos,
(en los hoteles, restaurantes, transporte, atracciones,
entre otros) sino que aumenta ademas el beneficio
econdmico de las empresas y proveedores que le dan
apoyo a la industria turistica por toda la cadena de
suministro, por ejemplo, los alimentos, los productos,
los servicios de mantenimiento, los equipos, el com-
bustible, los servicios en general, entre muchos otros.
Asimismo, aumenta la actividad econdmica que gener-
an todos los empleados que trabajan directa e indirect-
amente en la industria cuando invierten el dinero que
recibieron de vuelta a la economia con la adquisiciéon
de bienes y servicios.

La actividad econdmica que genera la economia del vis-
itante contribuye a diferentes sectores de la economia,
mas alla del sector turistico. Su impacto tiene un efecto
multiplicador, con potencial de grandes proporciones,

generado por el gasto del visitante, que se distribuye
por toda la economia, y asi apoya la creacién de em-
pleos, el desarrollo de infraestructura y el desarrollo
comunitario. Ofrece ademas una plataforma impor-
tante para individuos, grupos familiares, pequefos ne-
gocios y hasta comunidades el emprender en diversas
actividades de negocio, por ejemplo, la gastronomia, la
tecnologia, el alojamiento, entre otros, ubicados en las
diferentes regiones de la Isla y seglin una estrategia de
desarrollo econdmico que creay conforma un ecosiste-
ma amplio.

Al analizar el ecosistema de la economia del visitante,
identificamos las organizaciones publicas y privadas y
los individuos que juegan un rol amplio para provocar
cambios y definir estrategias, asi como aquellos que dia
a dia interacttian con los visitantes, sin olvidar a los que
les proveen servicios o productos que hacen posible
para ellos el disfrute de nuestros activos.

1"
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Una industria global en crecimiento

egln datos de la Organizacion Mundial del Tur-

ismo de las Naciones Unidas (World Tourism Or-

ganization UNWTO, por sus siglas en inglés), en
el 2015, 1.2 mil millones de personas realizaron viajes
internacionales (fuera de su pais domiciliario), impul-
sados por visitantes provenientes de paises como los
Estados Unidos, Alemania y el Reino Unido y segura-
mente acelerados por el crecimiento econémico exper-
imentado de otros paises grandes como China e India,
pero de igual modo por paises menos conocidos pero
cuyas economias han mejorado al grado que permiten
a sus ciudadanos viajar a una escala importante.

La globalizacién de la riqueza y las tendencias cultura-
les de la era post-industrial han traido muchos cam-
bios a la industria de viajes. Desde el 1995, mas de
mil millones de personas se han unido globalmente a
la clase media, con una movilidad que aumenta con-
stantemente.

Es importante mantenernos actualizados sobre como
el mundo esti cambiando, no solo saber quiénes es-
tan en los primeros lugares en cantidad de viajeros
globales, sino también debemos tomar en cuenta la

diversidad nacional, étnica y generacional de los viaje-
ros, asi como sus gustos y preferencias. Actualmente,
los viajeros estan mostrando una tendencia marcada
a buscar nuevas experiencias que los permitan sum-
ergirse en el ambiente y la cultura del destino selec-
cionado. Asimismo, la tecnologia cada dia juega un
papel mas fundamental en el proceso de toma de de-
cisiones, y el viajero busca herramientas que lo ayud-
en a facilitar su experiencia, lo cual promueve el de-
sarrollo de estrategias mas innovadoras.

L X

Regidén Oriental

. China - 100m

. . Alemania - 75m

. Estados Unidos - 6om | @ Francia - 25m

. Reino Unido - 6om

. Polonia - 43m

Regién Occidental

. Canada - 32m

Principales Paises Originadores de Viajeros (salientes)

@ Russia-30m Paises Bajos - 18m ® Suiza-12m Kazajistan - gm

. Italia - 30m India - 17m ® Espafia-12m ® Finlandia - gm

Hungria - 16m Romania - 11m ® Dinamarca - 8m
@ Ukrania - 21m @® México - 15m Austria - 11m ® Singapur - 8m
Bélgica - 10m ® PBrasil-8m

Arabia Saudita - 19m @® Koreadel Sur - 15m

Japon - 18m ® Suecia-15m Turquia - 10m ® Argentina - 7m



Los datos de paises de procedencia reflejados en la
tabla anterior incluyen salidas por via aérea, maritima y
terrestre realizadas por visitantes y excursionistas (que
no pernoctan). Por ejemplo, en el caso de Polonia, de
las 43 millones de salidas reportadas, solo 6.3 millones
corresponden a turistas que pernoctaron al menos una
noche.

Para ver la magnitud de los cambios, veamos el caso
especifico de China, donde una tercera parte de la
clase media ahora cuenta con un diploma universitario
y tiene el poder adquisitivo para convertir a este pais
en el principal originador de viajeros del mundo. Hoy
este pais por si solo representa casi 100 millones de
viajes internacionales anualmente.

Segun las proyecciones de la UNWTO, para el 2016
los viajes internacionales deberan crecer en aproxima-
damente un 4%, y segin el WTTC podran llegar a 1.8
mil millones de viajeros para el 2025. Igualmente, a
nivel mundial la industria de viajes representa el 10%
del Producto Nacional Bruto (PNB) y genera uno de
cada once empleos, lo cual demuestra el alto impacto
econdémico que representa.

Llegada de Llegadade | Cambio % | Cambio %
Categoria Pais Region Turistas Turistas (2013 (2012
OMT |Internacionales Internacionales to to
(2014) (2013) 2014) 2013)
01 Francia Europa | 83.7 millones | 83.6 millones /01 N2
Estados Norte . .
A A
02 Unidos | Ameérica 74.8 millones | 70 millones N 6.8 N 5
03 Espafa | Europa 65 millones 60.7 millones AN 71 /N 56
04 China Asia 55.6 millones | 55.5 millones ¥ 01 < 35
05 Italia Europa | 48.6 millones | 47.7 millones AN 18 N29
06 Turquia | Europa | 39.8 millones | 37.8 millones AN 53 N 59
o7 Alemania | Europa 33 millones 31.5 millones 46 N 37
Reino . .
08
Unido Europa | 32.6 millones | 31.1 millones N5 A 61
09 Rusia Europa | 29.8 millones | 28.4 millones AN 53 /2102
10 México Norte 29.1 millones | 24.2 millones /N 205 A 32
América ' ' e x

Fuente: UNWTO

La economia del visitante no es una industria de menor
importancia. Hoy, las grandes metrépolis (ej.: Nueva
York, Paris, Hong Kong, Londres y Roma) y algunas de
las economias mas importantes del mundo (ej.: China,
Espana, Japon, México, Brasil o Australia) la consideran

¢QUE ES LA ECONOMIA DEL VISITANTE?

como una prioridad y elaboran estrategias sofisticadas
para capturar mas visitantes y prolongar sus estadias.

Es importante examinar otros destinos comparables
con Puerto Rico en poblacién, area geografica u oferta.
En este documento procuraremos, donde sea posible,
presentar ejemplos de la economia del visitante de es-
tos destinos. De la misma manera, buscaremos identi-
ficar estrategias o practicas valiosas de otros destinos,
sin importar si son comparables en tamano o poblacién.

Un dato importante que hemos observado sobre los
destinos evaluados es que, no importa cuan valiosos
sean sus activos, ninguno ha avanzado materialmente
en términos de sus economias del visitante por acciden-
te. Por el contrario, todos se dedican a dar valor a sus
activos y se organizan como sociedad para aprovechar-
los. En estos paises, son muy evidentes la prioridad
que le otorgan a la continuidad de estos esfuerzos, la
manera meticulosa en que miden su actividad y la gran
transparencia con la que visibilizan, monitorean su pro-
greso y recalibran sus estrategias y acciones a base de
esta informacion.

M3as aln, cada dia mas paises que, historicamente,
basan sus economias en la extraccion de recursos na-
turales, la manufactura, la tecnologia y la exportacion
de servicios se estan organizando para alcanzar el éxito
de sus respectivas economias del visitante.

La adopcién de la terminologia y la conceptualizacién
de la economia del visitante cada dia es mayor. Los
paises de habla inglesa desde el Reino Unido, Irlanda,
Australia, Nueva Zelanda, Canad4, Singapur y muchas
partes de los EE. UU., han llevado esta dindmica al
punto en que cada regién, estado, provincia, o destino
urbano se estd organizado en torno al concepto. Sin
importar del grado de adopcién de la terminologia, la
reformulacién del turismo en un contexto econdémico
mas amplio es casi universal.

Nuestra mayor oportunidad es precisamente la mag-
nitud de la industria global, la gran diversidad de los
paises originadores de viajeros y la pequeia parte de
este mercado que Puerto Rico captura actualmente.
Podemos crecer lo suficiente para cambiar nuestra
trayectoria econémica sin que otros destinos nos vean
como un gran competidor. Simplemente tenemos que
organizarnos bien, aumentar nuestra visibilidad en el
mundo vy llegaran los resultados.
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La economia del visitante de Puerto Rico

Rol decreciente de Puerto Rico en el Caribe
PR como porcentaje (%) del Caribe

7 ;% ;% 1% 13%
| B

B Num. de Turista

Ingreso en USD
Cuando el soly el turismo no es suficiente. Sin Comillas (2015)

De acuerdo al WTTC, Puerto Rico ocupa el lugar 122 en el mundo en cuanto a la aportacién porcentual del turismo al
Producto Interno Bruto y el 124 en términos del porciento de crecimiento anual (WTTC, 2015)

millones de visitantes® que se hospedan en la isla,

mas 1.4 millones que llegan en cruceros, lo que
representa solo el 0.3% de la actividad global. Segun
datos del WTTC para el 2014, la industria del turismo
representé para nuestra economia alrededor de $7 mil
millones en valor econdmico anual, aproximadamente
el 10% de nuestro PNB. Este renglén generd mas de
60,000 empleos directos e indirectos, o el 6% de los
empleos actuales.

Puerto Rico anualmente recibe un poco mas de 3

Segun el informe titulado la “Economia del Visitante: del
Conocimiento a la Accion”, realizado por la Foundation for
Puerto Rico (FPRF. f., 2016), durante el 2014 en la region
del Caribe se recibieron un total de 22,446,000 de turis-
tas no residentes. De estos Puerto Rico recibi6 el 14%,
versus el 23% en Republica Dominicana, 13% en Cubay
9% en Jamaica. Destinos como Cuba y Jamaica estan ex-
perimentando un crecimiento en el nimero de visitantes.
Un articulo publicado en la plataforma de noticias digital
Sin Comillas (Pelatti, 2015) senala que el porcentaje de
visitantes al Caribe que eligen visitar a Puerto Rico ha ba-
jado del 26% en el 1980 a solo 15% en el 2015. Si Puerto
Rico hubiera mantenido el 26% de los visitantes del Cari-
be, contaria con 5.6 millones de visitantes o casi el doble
de su niimero actual.

Es importante recalcar que Puerto Rico se encuentra

entre los primeros cuatro destinos para visitantes pro-
venientes de los Estados Unidos. En parte, esto obe-
dece al gran nimero de miembros de nuestra didspora
puertorriqueia que regresan a casa para visitar famil-
iares o redescubrir su herencia. Estos, complementa-
dos por un nimero comparable de residentes de la
isla que regularmente visitan los EE. UU., representan
el segmento mayor de los viajeros que llegan a nues-
tros aeropuertos. El hecho de que haya tantos puer-
torriquenos yendo y viniendo es una de nuestras may-
ores fortalezas, porque asegura un minimo de actividad
turistica y de vuelos a la isla. Actualmente, la mayoria
de los visitantes llegan a Puerto Rico no necesaria-
mente por que hemos logrado despertar en ellos este
apetito por la diversidad de nuestra oferta, sino en gran
parte por otros factores y circunstancias. Estos con-
forman varios grupos, en orden de impacto econémico
(FPRF. f., 2016):

e Los puertorriquenos de la didspora y otros que visitan
familiares y amigos residentes, cuya motivacion difer-
enciadora principal es su vinculo personal con la isla.

e Los viajeros de la costa este de los Estados Unidos que
buscan un refugio de sol y playa mayormente durante el
invierno, cuya su motivacion diferenciadora principal es
la conveniencia, la proximidad del destino o la accesib-
ilidad econémica.

5) Datos oficiales de la Junta de Planificacién indican que para el 2014 Puerto Rico recibié 3,246,000 turistas no residentes
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e Los viajeros de crucero que pernoctan para abordar el
barco, cuya motivacion diferenciadora principal es un
itinerario caribefo en el que Puerto Rico es el punto de
partida.

e Los viajes de negocios de individuos, cuya motivacion
diferenciadora principal es la actividad comercial que
llevarian a cabo.

e |os viajes de negocios para grupos y convenciones,
cuya motivacion diferenciadora principal es la promo-
cion, la conveniencia y el precio.

Segun los datos de la Compaiiia de Turismo, para el aio
2014, la estadia promedio en Puerto Rico fue de aprox-
imadamente 2.6 dias (IEPR, 2016). La estadia prome-
dio para visitantes del exterior de nuestros vecinos de
la Republica Dominicana supera los ocho dias. Otros
destinos con ofertas similares como Hawai y Nueva
Zelanda rondan los nueve dias. Esto claramente apun-
ta a que las estadias que planifican nuestros visitantes
no toman en cuenta la diversidad de experiencias que
pudieran disfrutar. Si logramos aumentar los dias de
estadia de estos por solo dos dias, el impacto potencial
representa miles de millones de doélares adicionales a
nuestra economia.

Establecer la economia del visitante como una prime-
ra prioridad para el desarrollo econémico impulsando
estrategias innovadoras, seguramente se traduciria en
un aumento significativo en el nimero de visitantes y
en la extension de su estadia, lo que a su vez produciria
un impacto positivo en los indicadores asociados a las
fuentes de ingreso y de crecimiento econémico.

Tomando en cuenta las nuevas tendencias globales,
es necesario que consolidemos vy visibilicemos nuestra
oferta diversa al visitante, y a la vez maximizar y desta-
car nuestros activos ante el mundo con un énfasis par-
ticular en aquellos que le brinden al viajero experiencias
Unicas dentro de nuestro destino. Por ello, propone-
mos fomentar una visién estratégica que promueva a
Puerto Rico mucho mas que un destino de hermosas
playas para huir del frio invernal y ademas desarrollar
las herramientas que den a conocer la diversidad de
experiencias posibles que ofrecen nuestra historia, ar-
quitectura y cultura auténtica. Es el conjunto de todo
lo que podemos ofrecer, desde la gastronomia hasta
las bellas artes, desde nuestras ciudades y pueblos has-
ta los dmbitos rurales y la belleza natural de nuestros
paisajes lo que logrard que nuestra isla sea un destino
privilegiado para el mundo.

Noches totales vs Promedio de dias estadia por visitante
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Un mercado grande que no conoce a Puerto Rico

Muchos de los destinos turisticos privilegiados del
mundo (e].: Hawai, Paris o Venecia) son bien conocidos
en toda la geografia mundial y sus visitantes demues-
tran esa diversidad de puntos de origen.

Actualmente, como hemos resefiado, mas del 90% de
las personas que nos visitan en Puerto Rico provienen
de mercados tradicionales, como la regién este de los
Estados Unidos. Una gran parte del resto del planeta
no nos conoce como destino. Este hecho representa
una gran oportunidad para Puerto Rico, pues al dar-
nos a conocer podemos atraer un nimero significativo
de visitantes que provengan de puntos de origen no
tradicionales y que actualmente no nos perciben como
destino.

Muchos de los destinos turisticos privilegiados del
mundo (e].: Hawai, Paris o Venecia) son bien conocidos
en toda la geografia mundial y sus visitantes demues-
tran esa diversidad de puntos de origen.

Actualmente, como hemos resefiado, mas del 90% de
las personas que nos visitan en Puerto Rico provienen
de mercados tradicionales, como la regién este de los
Estados Unidos. Una gran parte del resto del planeta
no nos conoce como destino. Este hecho representa
una gran oportunidad para Puerto Rico, pues al dar-
nos a conocer podemos atraer un nimero significativo
de visitantes que provengan de puntos de origen no

tradicionales y que actualmente no nos perciben como
destino.

Sin duda, tenemos un gran potencial para desarrollar
nuestra economia del visitante al integrar toda la oferta
local, maximizar el potencial de nuestros activos Ginicos
y redirigir esfuerzos de promocién nuevos e innovador-
es a estos mercados no tradicionales. De esta manera,
lograremos aumentar no solo el nimero de visitantes,
sino que aumentaremos dramaticamente el impacto
econdmico que genera la economia del visitante medi-
ante una oferta de experiencias mas diversa para mer-
cados mas distantes y de estadias mas prolongadas, al
compararlas con nuestros promedios actuales.

Aunque parezca contradictorio, nuestra crisis econémi-
ca nos ha brindado una mayor visibilidad en el mundo.
Muchos europeos que confundian a Puerto Rico con
Costa Rica ya no lo hacen. Personas de Asia que nun-
ca lo habian oido hoy reconocen el nombre, y hasta
muchos sudamericanos nos conocen un poco mejor.
Muy curiosamente, decenas de millones de personas
dentro de los propios EE. UU., nos estan prestando
atencién. Es nuestro momento, la hora de aprovechar
toda la publicidad que este interés provoca en medios
internacionales, para dejar de ser la isla que oscila en el
malabarismo de la crisis y convertirnos en un destino
que da la oportunidad de renovarse fisica y espiritual-
mente a todo aquel que lo visite.
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La oportunidad econdmica para Puerto Rico

e acuerdo con las proyecciones del WTTC, basa-

das puramente en tendencias y ajustes por la in-

flacién, la economia del visitante de Puerto Rico
deberia aumentar de la cifra actual de 7 mil millones de
délares a unos 10 mil millones en 2025; disponiéndose
que se mantenga el patron de crecimiento histérico
de solo 2.5% anual (WTTC, 2015). Pero si consider-
amos por un momento de que nuestra participacién en
el mercado global hoy es de tan solo 0.3%, podremos
entender que el espacio que tenemos para crecer es in-
menso. Con las estrategias precisas, que den visibilidad
a las experiencias y las conecten con los intereses, mo-
tivaciones y aspiraciones de los visitantes, podremos
afirmar con seguridad que Puerto Rico capturara una
pequena porcién adicional de un mercado tan grande y
que podremos crecer aceleradamente.

En la Foundation for Puerto Rico proponemos que en
cinco afos aumentemos el nimero de visitantes que se
hospedan enlaisla de tres acinco millones, al igual que
el nimero de dias por estadia de 2.6 a 4.8 dias. Hemos
presentado nuestra formula usando la frase, tan sencil-
lo como sumar 2+2, es decir, aumentar la cantidad de
visitantes dos (2) millones y las estadias por dos dias.

Para lograrlo, es necesario disenar estrategias especifi-
cas, entrelazadas, que estén a la par con las tenden-
cias globales y las preferencias del viajero del futuro,
mantenerlas a la vanguardia y ajustarlas agilmente po-
tenciando el éxito del proyecto. También es necesario
que estas estrategias hagan uso de la tecnologia que
facilita el dar a conocer experiencias que promuevan la
exploracion de cada rincdn de nuestra geografia y max-
imizar su beneficio e impacto hasta cambiar el rumbo
econdmico de nuestro pais. Si logramos nuestra meta,
el valor de nuestra economia del visitante podria au-
mentar a $14 mil millones anuales.

Si mantenemos este patron de crecimiento hasta el
2025, podemos recibir 8.5 millones de visitantes an-
ualmente. Alargar la estadia un promedio de 4.8 dias
puede traducirse en una economia del visitante de cer-
ca de $20 mil millones. Lo que estamos planteando es
dificil, pero se puede lograr al aplicar todas nuestras
capacidades, lo cual resultara en un Puerto Rico proés-
peroy exitoso. Aun si nos quedamos cortos de la meta,
el efecto transformativo del crecimiento que se logre
serd instrumental para estabilizar nuestra isla.



Un destino anhelado y accesible

uestra vision que Puerto Rico sea un destino

Unico, anhelado y a la vez accesible, que inspire

a millones de personas de todas partes del mun-
do avisitarlo y a los que ya lo han visitado a regresar, y
que ademas compartan con sus amigos y seres queri-
dos la experiencia extraordinaria que vivieron.

Al referirnos al concepto de destino anhelado hablam-
os de aquel lugar o destino al que un potencial viajero
le apetece visitar con una preferencia emocional que
va mas alla de consideraciones de costo. El visitante se
siente parte de un conjunto de experiencias Unicas que
lo inspiran, lo entusiasman, lo llenan de satisfaccion.
Ademas, una vez llega al destino siente que lo vivido
ha superado sus expectativas.

La isla cuenta con activos y recursos que nos permit-
en crear una red diversa de vivencias auténticas, desde

nuestros recursos naturales (que son mucho mas alla
de sol y playa), hasta nuestra historia, arte, cultura y
gastronomia; todas facilmente disponibles en un desti-
no compacto conveniente y accesible, tanto en tamano
como en lo monetario, dotado de una infraestructura
fisica y digital de vanguardia, entre muchos otras ven-
tajas.

Convertirnos en un destino anhelado, pero a la vez ac-
cesible y conveniente, requiere integrar y mover estos
activos para crear sinergias y ventajas comparativas
Unicas, que resulten en una oferta diversa y comple-
ta y que nos diferencie claramente de otros destinos.
Requiere interconectar estratégicamente las ventajas,
oportunidades y activos disponibles mediante la for-
macion de redes y colaboraciones que fomenten las
condiciones necesarias para asegurar la calidad de una
amplia oferta de experiencias.

Activos y Recursos de Puerto Rico

Infraestructura
Oferta Fisica y Digital
Gastronémica Desarrollada Excelente
Diversa Clima
Sedes de Arte 4 e Infraestructura de
y Cultura de \ ’ Transportacion
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Algunos de los activos y recursos que convierten a Puerto Rico en un destino completo
|
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Una oferta mas amplia, diversa y econdmicamente sélida

Potencial de crecimiento de la economia del visitante en Puerto Rico

($ = Billones)
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WTTC (2016) World Growth Forecast, aplicado a Puerto Rico $17.6
6.8
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trategia econdmica que ofrece la mayor oportuni-

dad para impulsar y transformar el desarrollo de
Puerto Rico en el periodo de los préximos cinco a diez
anos. La actividad econdmica generada por la llegada
de un mayor nimero de visitantes, el aumento en la
duracién de las estadias y los gastos que esto supone,
y el desarrollo de una diversidad de ofrecimientos po-
tencia la creacién dentro de la economia en general de
decenas de miles de empleos® adicionales para el 2025.
Una inyeccién de actividad econdmica de tal magnitud
nos puede allegar los recursos necesarios para terminar
con la recesion. Nos permite continuar modernizan-
do nuestros servicios e infraestructura fisica y digital
mejorando la calidad de vida de nuestros ciudadanos.
Esta estrategia no es sustractiva, sino complementaria,

EI desarrollo de la economia del visitante es una es-

y hasta sinérgica con las otras estrategias que nuestra
Fundacién ha planteado para que Puerto Rico se inte-
gre a la economia mundial.

Es una realidad histérica que en el pasado Puerto Rico
se ha mercadeado principalmente como un destino de
sol y playa. Tuvo su logica en un tiempo cuando habia
menos alternativas para el viajero. Pero hoy, en el si-
glo XXI, nos obliga a competir con multiples destinos
que cuentan con activos similares y el grueso de ese
mercado se decide por el costo mas bajo. Puerto Rico
puede y debe posicionarse hoy como un destino global
diferente y anhelado al acelerar su crecimiento y par-
ticipacion en la industria global de viajes, para asi lograr
aumentar el beneficio econédmico que estos visitantes
generan a raiz de sus interacciones.

6) Potencialmente los empleos generados en 10 afos pueden ascender a 100,000 en todas las dimensiones de la economia
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I Industria del Turismo Global

$3.2 billones
Agroturismo

$60 - $160 mil millones
Turismo Médico Turismo

$50 - $60 mil millones / Gastronémico

$350 - $550 mil /
millones

Turismo de
Aventura

$37 - $47
mil millones

$439 mil
millones

. a-—

Turismo Espiritual \

$37 - $47 mil millones Volunbirsumio
$10 - $20 mil millones

Seguln los datos presentados por SRI International (In-
stitute, 2014), del total de actividad econdmica mun-
dial, que asciende a mas de 7 billones de délares, aso-
ciada con la economia del visitante, mas de la mitad se
deriva de nichos del turismo no tradicional. De estos,
el turismo cultural, el gastronémico, el ecolégicoy el de
bienestar, representan la mayor parte. Algunos de los
nichos o segmentos no tradicionales incluyen:

Turismo

Gastronémico
I I Turismo de

Salud y Bienestar

Nichos Del
Turismo

Turismo de

Cinematografia
Turismo

Deportivo

AgroTurismo

Turismo de
Servicio

Turismo de
Aventura

Turismo
Recreativo

La economia del visitante representa oportunidades
para Puerto Rico que van mucho mas alla del turis-
mo tradicional de la playa, la garita y la piscina del ho-
tel. Es necesario ampliar nuestra perspectiva sobre la
economia del visitante para que tome en cuenta nues-
tras ventajas estratégicas y activos claves al desarrollar
diversas vertientes de actividad turistica. Nos referi-
mos a otras areas tales como el turismo médico, el de

bienestar, el turismo educativo, el de negocios, el cul-
tural y el artistico, el culinario, el agricola, el ecolégico,
el deportivo vy el religioso, entre otros. Atraer a perso-
nas que vienen a participar en eventos profesionales,
literarios, musicales, artisticos y a invernar o a retirarse.

TOURISM EXPENDITURE GROWIH

$ BILLION

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

"

Nueva Zelanda empezo su iniciativa de ‘NZ Tourism 2025
a principios del 2014. Esta abarca todas las dimensiones
de la economia del visitante y se destaca por el enfasis en
las experiencias del visitante, las colaboraciones entre las
organizaciones y regiones y por las meticulosas cifras que

mantienen. Desarrollaron estrategias con metas precisas
aprovechando, y hasta mejorando, la informacion disponible.
Utilizan las colaboraciones como herramientas para max-
imizar oportunidades. Pretenden anadir valor al ofrecer una
experiencia sin igual. Incrementan el impacto economico al
identificar oportunidades para generar demanda fuera de
temporada y al promover que los visitantes se dispersen por
toda su geografia, y al mejorar la conectividad digital y fisica
de sus destinos y regiones. En tan solo un ano han logrado
prolongar las estadias y aumentar el numero de visitantes in-
crementando en un 17% el gasto directo del visitante.

El no visibilizar nuestra oferta diversa subutiliza nues-
tros recursos naturales y, sobre todo, los culturales, a la
vez que margina el extraordinario potencial de ofertas
e iniciativas locales y comunitarias por toda de la isla.
Exponer al visitante a una amplia gama de ofertas lo
estimula a prolongar su visita, y la extiende a las dif-
erentes regiones y amplia la participacién de este en
actividades locales, lo cual mejora su experiencia y au-
menta su aportacion econémica.

En un mundo donde el acceso a la tecnologia esta cre-
ciendo a pasos agigantados, es necesario incorporar
estrategias tecnolégicas para posicionar el destino y
mejorar la calidad de la experiencia, de modo que nues-
tro mensaje se posicione en el punto de inspiracién en
el ciclo de viajero y se acompanie al visitante potencial
y actual en su paso por este (desde la seleccion del
destino, la planificacién, la llegada, la experiencia y el
regreso a casa). Esto requiere de la combinacion de
muchos factores, desde el aumento en la visibilidad de
las experiencias como el garantizar la excelencia en el
servicio para lograr inspirar al mayor niumero de viaje-
ros a explorar Puerto Rico.
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La experiencia del visitante

uerto Rico necesita maximizar el impacto de la
economia del visitante disefiando una experiencia
auténtica y geograficamente diversa para el visi-

tante. Esta dindmica crea amplias oportunidades de
participacion para puertorriquefios de todos los secto-
res y destrezas, mediante el desarrollo de ofrecimien-
tos con multiples dimensiones culturales y recreativas,
entre otras.

Nuestros activos, disponibles por toda la isla, suponen
una excelente oportunidad para crear una oferta abar-
cadora que permita atraer visitantes de todas par-
tes del mundo. Nuestra diversidad natural, cultural y
geografica hacen de Puerto Rico un destino capaz de
albergar personas y organizaciones que buscan expe-
riencias y condiciones particulares, desde aventuras,

deportes extremos, hasta infraestructura para alber-
gar convenciones y eventos internacionales’.

El mercado mundial asociado con la economia del visi-
tante viene experimentando tendencias nuevas y signif-
icativas. El visitante ya no solo busca hermosos paisajes
y comodas instalaciones. La busqueda y acumulacién
de experiencias se ha convertido en un factor determi-
nante y un elemento esencial dentro de la seleccién del
destino y la planificaciéon de su visita. Involucrarse en lo
que esta pasando localmente —la gastronomia, el inter-
cambio cultural, las costumbres, asi como visitar lugares
menos conocidos, pero mas auténticos— se manifiesta
en un apetito que va mas alla de la oferta tradicional de
la mayoria de los destinos turisticos, y es lo que esta en
demanda el mercado actual.

7) En cuanto al tema de la visibilidad de ofertas, en el 2015 se creé la Ley Num. 7 la cual establece y amplia el deber de la Compariia de Turismo, de mercadear a la Isla y desarrollar estrategias e inicigtivas encaminadas a
promover a Puerto Rico como destino gastronomico, deportivo, recreqtivo y cultural. La exposicion de motivos estd fundamentada en un articulo del periodico El Nuevo Dia que cita una informacion del Huffington Post, el

cual coloca a la isla como “la mejor opcion de v[g)
con duerios de restaurantes, asociaciones y enti

e en el Caribe para los amantes de la comida, por su oferta gastronomica amplia y variada’. En la enmienda, se dispone que la Agencia entre en acuerdos de colaboracion
lades deportivas, recreativas culturales, entre otros, afines para al fomento, creacion y celebracion de eventos relacionados a estos.
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OPORTUNIDADES Y PRIORIDADES

Oportunidades y Prioridades para desarrollar la economia del visitante en Puerto Rico

Cambiar
mentalidades

Mediry
mejorar

Mejorar la
experiencia

os darnos el lujo de esperar. Es necesario que

comencemos de inmediato a beneficiarnos de las
oportunidades que nos brinda la economia del visi-
tante como estrategia de desarrollo econdmico. En la
Foundation for Puerto Rico hemos identificado cinco
areas de prioridades principales en las que debemos
trabajar colectivamente para lograr el desarrollo acel-
erado de la economia del visitante. Dentro de ellas, hay
estrategias puntuales que pueden ejecutarse e inicia-
tivas existentes que no solo se deben continuar sino
potenciar y amplificar:

E n la situacion econdmica que vivimos, no podem-

Formar redes y alianzas: trabajar juntos —desde las in-
stituciones publicas y privadas hasta los proveedores
y comunidades— en el desarrollo de alianzas que nos
permitan construir un ecosistema enérgico y presen-
tar al mundo una oferta integrada.

Mercadearnos con el mundo: atraer visitantes y pro-
longar sus estadias mediante las estrategias digitales
mas avanzadas, visibilizar y proyectar ante el mundo
una amplia gama de experiencias Unicas y auténticas

Formando redes
y alianzas

Mercadearnos
al mundo

que pueden experimentar en cada rincén de nuestra
isla, que llamen la atencién a visitantes de las prefer-
encias mas diversas.

Maximizar la experiencia: desarrollar las herramientas
innovadoras y la capacidad necesaria como sociedad
e industria para atender a los visitantes y asegurarles
experiencias uniformemente excelentes.

Medir para mejorar: medir y evaluar los resultados, y
asegurarnos de que no perdamos el rumbo; mantener
elevados los estandares en todos los niveles y llevar a
cabo agilmente los ajustes que se requieran segun las
condiciones o tendencias.

Cambiar mentalidades: entender nuestras oportuni-
dades y nuestros roles para crear un compromiso
de todos para transformarnos en actores proactivos
y convertir a Puerto Rico en un destino anhelado
que genere actividad econémica para toda nuestra
geografia mediante el uso éptimo de nuestros activos
y de la innovacion.



OPORTUNIDADES Y PRIORIDADES

Para maximizar y potenciar estas oportunidades y
prioridades, es preciso visualizarlas en constante in-
teraccion. Es imperativo que todas se incorporen
sinérgicamente para desarrollar e implantar una es-
trategia econdmica exitosa. Al integrarlas, lograremos
construir un ecosistema fuerte que nos permita of-
recer experiencias completas, sofisticadas y especial-
izadas que nos conviertan en un destino diferenciado
y memorable, que atraiga el mayor nimero de visi-
tantes con una estadia mas prolongada.

En la segunda parte de este documento, comenzare-
mos con la exposicidon de conocimiento que hemos ob-
tenido de nuestras investigaciones, e incorporaremos
ejemplos del mundo y de nuestro propio entorno que
sean relevantes para el disefio de nuestras estrategias.
Incluiremos ideas y propuestas que originen del traba-
jo investigativo de la Foundation for Puerto Rico y de
las aportaciones de organizaciones e individuos vision-
arios y comprometidos con el desarrollo econémico de
Puerto Rico. Se trata de un documento dindmico, cuyo
propédsito es la inclusion de mas estrategias e ideas
segln surjan o se identifiquen. Asimismo, requerira de
actualizaciones para atemperarse a los cambios y ten-
dencias de nuestro entorno y el mundo.

No pretendemos que este documento se convierta
en un inventario exhaustivo de todos y cada uno de
los segmentos o areas que abarca el turismo en Puer-
to Rico hoy, sino que haremos énfasis en aquellos
elementos claves que, como prioridad, entendemos
deben desarrollarse o fortalecerse para posicionar-

nos estratégicamente. Estos elementos, que hemos
identificado para potenciar el impacto de la economia
del visitante, buscan provocar el didlogo y gestar
ideas e iniciativas que nos lleven al desarrollo pleno
gue en Foundation for Puerto Rico estamos conven-
cidos que podemos lograr, pero para el cual es nece-
sario unirnos para alcanzarlo.

Finalmente, para que podamos cosechar sus frutos
toda estrategia econdmica tiene que ser ejecutada
con rigor, congruencia y coherencia para ser exitosa.
Esto no lo puede hacer ninguna organizacién por su
cuenta. Por esto, proponemos convocar a todas las
organizaciones y lideres visionarios a que trabajemos
colectivamente para definir y ejecutar los pasos nece-
sarios. Debemos juntos definir las acciones estratégi-
cas, recursos disponibles, roles y responsabilidades,
asi como las herramientas que usaremos para medir
el progreso.



Forjar redes y alianzas

Unirnos para tomar accion

ransformar a Puerto Rico en un destino para el

mundo, que cambie nuestro rumbo econdmi-

co y devuelva la prosperidad a nuestra isla, re-
quiere que pensemos y actuemos de forma distinta.
Exige que podamos entender la oportunidad que la
economia del visitante nos presenta, que le otorgue-
mos prioridad y desarrollemos una nueva perspectiva
gue nos comprometa a trabajar juntos para convertir a
Puerto Rico en el destino que muchos deseen visitar.

Esta responsabilidad requiere la integracion de esfuer-
zos de multiples actores. Las dindmicas individualistas
qgue aquellos que se empefan en desarrollar visiones
particulares solo serviran para mantener el status quo.

Para alcanzar metas que nos beneficien a todos es fun-
damental el alineamiento y la integracién de recursos
de todos los sectores del pais.

La formacion de redes y alianzas segiin un marco es-
tratégico, entonces, es necesaria para posicionar a
Puerto Rico como un destino capaz de ofrecer un con-
junto de experiencias integrales y Unicas. Se tiene que
involucrar a todos los actores que desempenan un rol
o participan de manera directa o indirecta en la cade-
na de actividades y servicios que se generan desde la
llegada de un visitante hasta su partida. El esfuerzo
colectivo se traduce en una misién compartida y se
materializa en beneficio comun.



Conozcamos nuestro entorno

Organizaciones
de Apoyo

Facilidades
(Eventos, Salud,
Transporte)

as alla de recursos naturales y culturales privi-

legiados y de una excelente infraestructura fisi-

ca y digital, Puerto Rico cuenta con un nlime-
ro importante de organizaciones que forman parte de
la industria del turismo. Es imprescindible identificar
quiénes componen el ecosistema de la economia del
visitante, no solo aquellos que integran la industria del
turismo, sino también los que le proveen apoyo, y en-
tender sus roles actuales y los segmentos de mercado
o categorias en las que se involucran. En particular, es
necesario identificar segln criterios funcionales y es-
tratégicos los actores claves, aquellas organizaciones
publicas y privadas e individuos que juegan un rol am-
plio dentro del ecosistema y que tienen el poder de
provocar cambios y definir estrategias. Estas organi-
zaciones lideres pueden movilizar al ecosistema para
que trabaje como un motor integrado que impulse y
acelere el desarrollo econdmico siguiendo la misma
vision.

Asimismo, este proceso requiere identificar, capaci-
tar y, a la larga, visibilizar a los proveedores individ-
uales que ofrecen o apoyan las experiencias Unicas,
competitivas y satisfactorias que nos proyectan ante

Reguladores

Promotores

el mercado mundial y que con su aportaciéon conjun-
ta impulsan un aumento significativo en el nimero de
visitantes. La integracion de todos estos elementos
en un ecosistema vigoroso promueve una oferta mas
completa y geograficamente abarcadora, ademas que
permite superar los retos y obstaculos en la cadena de
oportunidades, productos y servicios relacionados con
la economia del visitante. Los encadenamientos, junt-
es y redes nos permiten desarrollar e integrar efectiva-
mente nuestra oferta.

Este conjunto de jugadores estratégicos y proveedores
de servicios tienen capacidades y fortalezas impor-
tantes que se pueden aprovechar en un nuevo marco
estratégico que los organice como un ecosistema in-
tegrado con roles y responsabilidades bien definidas
y alineadas. La revisualizaciéon estratégica de todos
como parte de un ente integral y coherente permite
el mejor alineamiento de sus capacidades para disenar
estrategias y ejecutar iniciativas. Este factor es la
clave para ofrecer a los visitantes una experiencia de
excelencia que comience desde antes de su llegada a la
isla, contintie durante la estadia y concluya con un re-
greso lleno de experiencias memorables a sus hogares.
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Integremos Esfuerzos

a situacion econdmica actual requiere que tomem-

os medidas trascendentales que cambien nuestro

rumbo. Los recursos son cada vez mas limitados,
lo que puede afectar nuestra habilidad individual de
desempeno. Obtener los resultados que necesita
nuestra economia requiere que actuemos de forma
distinta, la integracion de esfuerzos y recursos para un
objetivo comun y una vision compartida que eche a un
lado las diferencias que en el pasado nos han privado
de alcanzar el maximo potencial posible.

Alianzas para alcanzar el
mdximo potencial

Esta unién de esfuerzos debe ser concertada y dirigida
a acciones que definan y comuniquen claramente sus
funciones y expectativas. Convocar esta coalicion nos
permite disefar una agenda conjunta con objetivos,
metas y acciones definidas.

Acuerdos estratégicos: La pericia, la competencia y las
funciones de los distintos miembros de la coalicion
permite visibilizar las distintas perspectivas, recur-
sos, oportunidades y retos que presenta la economia
del visitante. La coalicién debe alcanzar consensos y
definir planes de accién claros y alcanzables. Debera
comunicar unavision y las estrategias compartidas para
alcanzar las metas propuestas. Estas estrategias deben
definir las responsabilidades y los recursos necesarios
para su efectiva ejecucion.

En Inglaterra, se formaron equipos de trabajo transversales, in-
tegrados por lideres de todas las dimensiones de la economia
del visitante, para el desarrollo de planes de accion que se im-
plementarian en toda la industria para alcanzar los objetivos
trazados. Estos planes de accion incluyen areas prioritarias al
acuerdo de todos y detallan las acciones y responsabilidades
de cada actor involucrado. Se integraron temas iniciales de
mercadeo estratégico, turismo rural, modernizacion, bien-
venida, turismo empresarial, inteligencia de mercado, manejo
del destino, entre otros puntos desarrollados por equipos que
aprovecharon sus fortalezas y experiencias en cada area. Estos
planes eran documentos dinamicos, sujetos a revision y moni-
toreo constante para evaluar su progreso. Las aportaciones de
estos equipos de trabajo se hizo disponible a toda la industria.

-England, 2011

Diferenciar roles: Integrar a los actores estratégicos
permite definir los roles que corresponden a cada actor
seglin su area de pericia y que se consideren nuestras
necesidades actuales y futuras, lo cual evita la dupli-
cacion de esfuerzos y mantiene el enfoque necesario
para alcanzar las metas propuestas.

Definir proyectos colaborativos: Es fundamental que
surjan acciones, propuestas y proyectos colaborativos
a través de los cuales se logren objetivos concretos.
Unir esfuerzos y trabajar coordinadamente nos permite
disponer de mayores recursos humanos y econémicos
para lograr los objetivos comunes.

Comunicar las gestiones a la comunidad: El| éxito de
esta estrategia depende también de los niveles de in-
clusién, transparencia y rendicidén de cuentas. La agen-
da comun y sus acciones concretas deben ser publicas
y mantener canales de comunicacién permanentes con
las comunidades civiles y comerciales®.

Integrar esfuerzos publicos privados: La coaliciéon debe
trascender los esquemas tradicionales, que dividen las
gestiones publicas y privadas. Es clave lograr un traba-
jo coordinado entre las distintas agencias de gobierno
relacionadas con la industria, entre estas agencias y las
organizaciones privadas y las organizaciones privadas
entre si.

TOURISM 2020

Achieving Australia’s Tourism potential
Tourism 2020’s goal is to increase tourism spending by up to A$140 billion

Uno de los principales factores que han contribuido al exito del
Plan Estratégico de Turismo de Australia en el 2011 ha sido la
integracion estratégica de los lideres gubernamentales, regio-
nales y privados de la industria, por medio del establecimiento
de roles y responsabilidades que buscan adelantar las estrate-
gias establecidas, y del desarrollo de grupos de trabajos para
temas especificos con el mandato de encontrar una solucion
a los retos identificados. Uno de sus mayores exitos ha esta-
do en lograr integrar a todas sus regiones en una sola vision y
estrategia comun, tanto en palabra como en acciones, cuyo
resultado es la union sus recursos economicos para disenar y
lanzar proyectos importantes, como su base de datos digital,
para facilitar la visibilidad de sus ofertas y mejorar sus sistemas
de medicion y monitoreo, entre otros.

8) Cabe sefialar que en el 2002 se creé la Ley Nim. 213-2002 a fines de establecer que la agencia en coordinacién con los municipios, comités municipales y regionales de turismo, integre a la comunidad en el proceso de
planificacién y desarrollo turistico bajo un plan concertado con la Junta de Planificacién. El propésito del mismo es generar estrategias concertadas para el progreso de la industria turistica en los municipios de la isla. En la
ley se detalla el alto crecimiento de facilidades turisticas concentradas principalmente en el drea metropolitana. Esto ha evitado el potencial desarrollo de las mismas en diversas regiones municipales. Estas regiones “cuen-
tan con todos los elementos necesarios para convertirse en centros de interés turisticos de reconocimiento internacional’. Ademds se enfatiza que “es fundamental que se promuevan diversas dreas de la isla, integrando a
la comunidad a los esfuerzos de desarrollo y mercadeo del turismo ya que esto redundard en mayores beneficios para los pueblos y atraerd nuevos mercados a Puerto Rico, al diversificar nuestra oferta”.



OPORTUNIDADES Y PRIORIDADES

Redes de proveedores que integran la oferta

La creacion de redes y colaboraciones permite presen-
tarle al visitante una oferta integrada que viabiliza y
fomenta una experiencia Unica y exitosa. Para lograr
esto, es necesaria la integracion de todos los tipos de
servicios que un visitante requiera durante su jornada,
que incluyen desde hospedaje, gastronomia, transport-
acion, atracciones, entre muchos otros.

Identificar y vincular la oferta local: Resulta fundamental
resaltar y visibilizar los activos que nos permiten ofre-
cer experiencias Unicas que potencian las ofertas lo-
cales y desarrollan nichos con ofertas especificas para
las preferencias de los visitantes. Identificar, visibilizar y
especializar nuestra oferta permite desarrollar nuevos
negocios, sostener y maximizar los existentes y ofrecer
a una diversidad de gestores la oportunidad para inte-
grarse a la cadena de bienes y servicios.

Promover la integracion dindmica: Formar redes entre
los proveedores mediante la integracion de multiples
roles y funciones genera una sinergia que les permite
dejar de verse como competidores para apoyarse y
crear experiencias que de otra forma fragmentarian y
debilitarian la oferta. Es necesario fomentar una cam-
pafa educativa permanente que resalte las oportuni-
dades que genera trabajar de manera integrada y co-
laborativa. Por ejemplo, experiencias que incorporen la
hospederia con restaurantes en el area con atracciones
con transportaciéon con herramientas digitales.

Redes especializadas: Para presentar una oferta atrac-
tiva y eficiente, puede ser necesario que los provee-
dores se organicen en redes especializadas que facilit-
en experiencias particulares mas alla de las que puedan
desarrollar por si solos, como ofertas gastronémicas,
culturales, artisticas, redes de alojamiento no hotelero,
entre otras; también pueden dar servicios de apoyo a
dichos proveedores o a sus clientes al permitirles ac-
ceder o compartir recursos como conocimiento, her-
ramientas, plataformas de visibilidad y otros servicios.

[0 RESTAURANTE CON PLATOS DE LONGANIZA
3 ¥ABRICA DE LONGANIZA OROCOVERA
= RUTA DE LA LONGANIZA

SVLINONVIIVE

La Ruta de la Longaniza es una oferta culinaria que permite
a nuestros visitantes disfrutar de los sabores mientras dis-
frutan de la naturaleza. En este ejemplo, se integraron 15
restaurantes que ofrecen platos diversos confeccionados
con el tradicional embutido. Combinaron su oferta para crear
un concepto diferente y divertido que, mercadeado de forma
correcta, tiene el potencial de atraer visitantes a la zona cen-
tral de la isla. Imaginémonos al visitante disfrutando esta
ruta e integrando en su recorrido otras ofertas turisticas que
incorporen mds que la gastronomia. Para dar a conocer la
oferta integrada en la ruta, se cred una pagina cibernética en
la que el visitante puede identificar los restaurantes que for-
man parte de la ruta y se presentan platos confeccionados
con longaniza en los distintos restaurantes.

e

Malakoft M;:m_mugg' |

En Paris desarrollaron productos innovadores para proveer
una oferta mads amplia a sus visitantes. Incluyen desde servicio
de almacenamiento de equipaje en hoteles aliados (con dif-
erentes puntos de entrega) para viajeros con pocas horas dis-
ponibles en la ciudad, asi dispone de mas tiempo para disfrutar
de la oferta de experiencias. Otros servicios complementarios
son tarifas reducidas en los hoteles aliados, coordinacion de
Servicios de transporte, entre otros. Asi como herramientas
mediante la cuales los residentes de las inmediaciones de alo-
Jjamiento reciben y conectan al visitante con la ciudad. Estas
alianzas permiten combinar multiples proveedores que ofre-
cen servicios nuevos y especializados que atiendan las necesi-
dades de diferentes perfiles de viajeros.
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Convertirnos en destino anhelado

ace cincuenta anos, las vacaciones tipicamente

eran tiempo para descansar para los turistas

extranjeros. Si incluian un viaje, el descanso se
realizaba en otro lugar geografico, quizas en invierno,
con el propdsito de aprovechar un clima mas célido. Los
turistas de aquellos tiempos tenian expectativas mas
limitadas. Sus actividades diurnas y nocturnas —pla-
yas, piscina, comida, y entretenimientos musicales— se
tendian a centrar en los hoteles donde se hospedaban,
con posibles salidas para hacer recorridos grupales de
puntos histéricos o escénicos de la localidad.

Muchos destinos se organizaron seglin este modelo, lo
cual resulté en las ofertas “todo inclusivo” que tienen
presencia en decenas de lugares dentro de nues-
tra region (ej.: Cancun y la Riviera Maya en México,
Varadero en Cuba, Montego Bay en Jamaica y Punta
Cana en la Republica Dominicana) y por todo el mundo
(ej.: la Costa del Sol en Espana, el Mar Rojo en Egipto
y Phuket en Tailandia). La industria de los cruceros es
una versiéon acuatica y movil del mismo concepto.

Hoy, el turista puede escoger entre cientos de op-
ciones de sol y playa para vacacionar. En la medida en
qgue Puerto Rico pretenda seguir compitiendo como

uno mas entre tantos destinos similares, dificilmente
podra crecer drasticamente ni mejorar el rendimien-
to de la industria. Los visitantes buscan destinos que
los satisfagan a distintos niveles, quieren experiencias
memorables, de esas que marcan para toda la vida y
provoquen conversaciones interesantes. La seleccién
del destino va mas alld del tema econdmico, tiene que
poder llenar sus expectativas e invitarlos a sonar en
todo lo que pueden vivir en él.

Hawii invita al visitante potencial a primero sofiar para
entonces llegar al destino y realizar sus suefios. Ciertos
destinos cuentan con la distincion de ser identificados
como lugares que las personas anhelan visitar en al-
gln momento en sus vidas, y estos se distinguen por
estar colmados de historias y narrativas que suponen
ilusiones poderosas y apuntan a experiencias Unicas.

Algunos de estos destinos privilegiados que muchos
anhelan visitar -Paris, Londres, Machu Pichu, Hawai,
etc. - tiene un aura mistica, un matiz romantico que
los define, por eso son reconocidos por su cultura, his-
toria, arquitectura, belleza natural... en fin, un conjun-
to de cualidades que los diferencian de los demas.

El aire fresco y de tonos florales lo energiza. Las aguas calidas y tranquilas lo refrescan. La impresionante belleza natural lo renue-
va. Mire a su alrededor. No hay ningun lugar en la Tierra que se parezca a Hawdai, Ya sea que visita Hawai por primera vez o ya ha
estado aqui antes, nuestras seis islas exclusivas le ofrecen experiencias singulares que tentaran a cualquier viajero. Lo invitamos
calidamente a que explore nuestras islas y descubra su experiencia de vigje ideal.

Mensaje de bienvenida de la pagina de promocion de la Autoridad de Turismo de Hawai, intl.gohawaii.com/es/
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San Juan, Puerto Rico

—

Pensemos en Paris, un destino al que muchos
anhelan visitar. ;Qué hace de Paris una ciudad dis-
tinta de otras ciudades de Europa, donde también hay
arte, museos, cafés musica, calles y lugares historicos
y pintorescos? Gran parte de su atractivo se debe al
misticismo que se ha creado sobre ella. El ambiente
romantico que nos han presentado apela a nuestras
emociones y crea un interés por conocer vy vivir la ex-
periencia de primera mano.

Puerto Rico, como Paris, tiene todos los ingredien-
tes para convertirse en un destino anhelado: tiene el
clima, la belleza natural, la historia, la arquitectura, la
musica, la gastronomia, en fin, una cultura auténtica,
vibrante y bilinglie. Es de facil acceso porque cuenta
con una ubicacién geografica dptima, una ruta aéreay
maritima excelente. Su infraestructura fisica y digital,
asi como los servicios sofisticados y potenciables le
permiten atender un gran volumen de visitantes sin
afectar su experiencia ni la de los residentes. Lo que
necesita Puerto Rico es combinar estos ingredien-
tes diversos en una oferta que apele a las emociones

Paris, Francia

del posible visitante para que sueie con visitarnos y
suefe con regresar.

Para lograr aumentar el nimero de visitantes que lle-
gan a Puerto Rico, la gente tiene que sentir la ilusion
de visitarnos y dejarse cautivar por el romance, la
aventura y el apetito emocional que pueden experi-
mentar en nuestro terrufio. Se trata de ubicar a Puer-
to Rico y sus experiencias en la lista de lugares que un
individuo anhela visitar al menos una vez en su vida.
Claro que esta no es una meta que se logra de un dia
para otro, pero contamos con todo lo necesario para
lograrlo.

‘Un destino puede pasar de ser un potencial destino
turistico a ser un destino anhelado cuando el posible
vigjero no solo conoce lo que ofrece y cree o es persua-
dido a creer que vale la pena visitarlo, sino cuando ese

lugar es emocionalmente atractivo.”
-Howie, 2003



MERCADEARNOS AL MUNDO

Apelar a viajeros con preferencias diversas

La industria del turismo global es sumamente com-
petitiva por lo que inspirar a potenciales visitantes re-
quiere presentarnos como un destino que incorpora las
vivencias que apelan a sus intereses particulares y per-
sonales.

El sol y la playa nunca dejan de ser un activo que atrae
a una amplia gama de visitantes, pero ya no nos dis-
tingue de otros cientos de destinos que cuentan con
ofertas similares. Para diferenciarnos en este ambiente
tan competitivo y asegurar que seamos un destino at-
ractivo para viajeros de todo del mundo, tenemos que
apelar a las preferencias diversas de estos comunican-
do la diversidad de experiencias en oferta de forma
creativa e innovadora. Esta combinacién de ofertas
debe ser variada en su naturaleza y debe incentivar
la exploracién de areas geograficamente dispersas
y apelar al interés de grupos y categorias de viajeros
muy diversos, con un disefo personalizado a sus pref-
erencias.

Cuando hablamos de una oferta que apela a experi-
encias diversas nos referimos a la combinacion de
aspectos que van desde los recursos naturales, la
gastronomia, la cultura, las artes, la historia, los de-
portes, las aventuras, los festivales, entre otros. Las
caracteristicas Unicas de nuestra gente y nuestra gran
diversidad cultural llevan estas vivencias al maximo.
Tenemos que despertar un apetito en la mente del po-
tencial visitante para poder visualizarse dentro de ese
conjunto de experiencias, a la vez que entienda clara-
mente que todas estas experiencias son facilmente ac-
cesibles en un destino compacto.

Es necesario aprovechar nuestra oferta diferenciada y
distinta para no solo aumentar el nimero de visitantes,
sino también, alin mas importante, extender el nUmero
de dias de sus estadias. jEs importante destacar que las
estadias se prolongan cuando se explora mas de nues-
tra geografia! No se puede explorar la isla en menos de
una semana. Es la combinacién de todos estos elemen-
tos unidos lo que atraera el beneficio econdmico que
queremos.

Tipos de preferencias de viajeros

Saludy .. ..
Soly Playa Bienestar Educacion Superacion
Ecoturismo Agroturismo Gastronomia Senderismo
Naturaleza Arquitectura “Foodies” Baile
Correr Turlsmo Religioso Ciencias
Deportivo
Poesia Literatura Bellas Artes Tecnologia
Festlv'ales 6 Artesanias Historia Cultura
Cine
Cafes Recordatorios CHEREEE Tlen'da_\s e2
Arte Musica
Musica Latina | Rap/Hip Hop Jazz Musica Clasica
Salsa Bailes Latinos | Baile Moderno Ballet
Escalar .
Pesca Buceo Montaias Tirolesa
. . Vacaciones de
Yates Cruceros Winter Sojourn primavera
Depp ftes CRESEE Ciclismo Motociclismo
Acuaticos Autos
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Inspirar al potencial visitante

El ciclo del viajero es el conjunto de actividades
asociadas a un viaje. Comienza cuando los potencia-
les visitantes se motivan a contemplar un viaje. Toman
en cuenta diversas fuentes de informacion que provo-
can su anhelo o deseo de visitar un lugar, y esto los
motiva a buscar mas informacién sobre los destinos
en consideraciéon. Una vez convencido de un lugar al
que viajar, planifica y tomar en cuenta los recursos
econdmicos para completar su reservacion, viajar al
destino y explorarlo. Acaba el ciclo al compartir su
experiencia con otros, con la posibilidad de inspirarlos
a vivir la misma experiencia.

En el pasado, el viajero en potencia dependia de ma-
terial impreso en revistas y catalogos y de la asistencia
personal de agentes de viajes y otros intermediarios
para comenzar el ciclo. Hoy, los procesos de desin-
termediacién traidos por la innovacién tecnoldgica
han afectado significativamente el ciclo del viajero. La
informacién mas actualizada la encontramos en la in-
ternet, donde podemos investigar, comparar lugares,
evaluar las opiniones de otros viajeros, construir itin-
erarios y completar las reservaciones. Durante el viaje,
los dispositivos mdviles nos guian y ayudan a identifi-
car las mejores rutas y a movilizarnos. También alma-
cenamos en ellos las imagenes que capturamos y las
compartimos en tiempo real con nuestros familiares y
amigos, que pueden seguir nuestro dia a dia en el exte-
rior a través de las redes sociales sin tener que esperar
a que regresemos para contarlo.

La clave para Puerto Rico esta en incorporar las histo-
rias y los esfuerzos de mercadeo en el punto de inspi-
racion del ciclo de viajero, el momento que precede al
proceso de la toma de decisiones. Para lograrlo, tene-
mos que hacer uso de herramientas tecnoldgicas que
permitan conocer de forma anticipada los intereses
de los potenciales viajeros y que nos ayuden a per-
sonalizar las experiencias.

Asimismo debemos colocar nuestro contenido auténti-
co y creativo usando estrategias digitales que lo hagan
visible a millones de personas. Tenemos que asegurar
gue nuestra oferta esté disponible en los idiomas prin-
cipales en todas las plataformas de viajes que los po-
tenciales visitantes utilizan para planificar y reservar.

«la actividad durante
las vacaciones

Diagrama del viajero®

~conciencia
-susceptible a la inspiracion

- Twitter
- Instagram
- Facebook

-consideracion,

- Foursquare comienzo del proceso
- MapQuest
P - Google
- Bing

- Trip Advisor

comparar una

-pagar
pag lista breve

*reservar

- Triplt - Expedia
- Kayak - TripHobo
- Airbnb

En anos recientes los motores de busqueda como Google han
modificado sus algoritmos enfocandose en las preferencias y
la intencion del usuario durante la busqueda y no necesari-
amente en las palabras. Hoy la gente usa oraciones com-

plicadas en sus procesos de busqueda en internet, y afiaden
elementos cualitativos para definir sus preferencias. Estas
palabras claves sirven de punto de partida a un proceso mas
sofisticado. La aplicacion de estos algoritmos a la promocion
del turismo es fundamental: estos se han sofisticado al punto
de analizar la semantica y el historial de busqueda para lle-

gar a interpretaciones y disefios de perfiles. Estos procesos
de analisis tienen que tomar en cuenta no solo las palabras
claves de la busqueda del potencial vigjero y el tipo de selec-
cion que hacen, sino también el tipo de medio que prefieren
(articulos, imagenes, video) para facilitar del entendimiento de
los canales de comunicacion que le inspiraran mas.

- José Truchado, 2016

9) Adaptada de 2010 Solutionz Holdings LLC
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Los usuarios de las redes sociales se han convertido en una de las fuentes mas importantes para posicionar un destino. EL contenido
obtenido de los usuarios nos permite llegar a mas personas sin necesidad de pagarlo. Una estrategia muy utilizada es la generacion
de concursos y premios por contenido publicado y compartido de un destino mediante Instagram, Twitter, FacebooR, entre otras
alternativas. Dependiendo del mercado podemos aumentar la exposicion de la marca sin invertir grandes sumas de dinero en mer-
cadeo. Por ejemplo, en el estudio de caso de Hawai nos presentan como su camparna de Instagram, #LetHawaiihappen, aprovecha
personas influyentes, embajadores y usuarios en general para compartir sus experiencias en las diferentes islas, con un premio de
$5,000 al final de la campania. Asi logro generar sobre 100 mil publicaciones (‘posts”) y llegar al 54% de los viajeros de EE. UU., y el re-
sultado fue que el 65% de las personas que vieron la campana indicaron que visitarian Hawdai en los proximos dos afos. El contenido
generado por la campana serd presentado a traves de los diferentes canales de promocion de la agencia de Turismo, para inspirar

a potenciales visitantes a vivir sus propias experiencias.

Conocer al potencial visitante

Inspirar a nuestros visitantes en potencia requi-
ere que conozcamos de dénde vienen, cuales son
sus gustos y preferencias, mantenernos al dia con
las tendencias globales y tomarlas en cuenta en to-
das las estrategias. Es importante destacar la gran
diversidad de puntos que originan visitantes y las
culturas de sus paises. Tomando este conocimiento
en cuenta, tenemos que desarrollar los recursos y las
herramientas que les faciliten conocer de, y anhelar,
visitar nuestro destino y que en su visita puedan ex-
plorarnos con toda la ayuda necesaria para que se

Gasto en Turismo

sientan libres, confiados y bien atendidos.

Comencemos con la procedencia del visitante: segln
el Banco Mundial, entre los primeros paises que mas
viajan al exterior se encuentran China, Estados Unidos,
Alemaniay Reino Unido. Segin la UNWTO, ademas de
estos se les une Rusia, Francia y Canada como paises
que mas gastaron al viajar (UNWTO, 2015). Es impor-
tante establecer estrategias de mercadeo que vayan
dirigidas a aquellos paises que ofrecen un gran poten-
cial de crecimiento para nuestro destino.

TemedEE(l Cambio de Monedas Cuotade Poblacion Gasto por
(miles de millones de USD) Locales (%) Mercado (%) (millones)  Capita (USD)

2013 2014" 13/12 14°/13 2014" 2014 2014"
China 128.6 164.9 23.8 271 13.2 1,368 121
Estados Unidos 104.1 110.8 3.8 6.4 8.9 319 347
Alemania o1.4 92.2 57 0.9 7.4 81 1,137
Reino Unido 52.7 57.6 3.5 3.8 4.6 65 893
Federacion Rusa 53.5 50.4 28.9 13.7 4 144 351
Francia 42.9 47.8 3.9 11.3 3.8 64 747
Canada 35.2 33.8 3.2 3.3 2.7 35 951
Italia 27 28.8 -1 6.9 2.3 60 481
Australia 28.6 26.3 9.4 -1.7 21 24 1,114
Brazil 25 25.6 24.1 11.7 21 203 126
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Con el objetivo de conocer mas sobre los viajeros de paises que mas visitan a los Estados Unidos, la organizacion Brand USA decidio
crear perfiles de mercados o paises considerados claves como Australia, Canada, China, Brasil, Alemania, Francia, Rusia, Japon,
Reino Unido, entre otros, que capturan informacion, como cudles son las motivaciones, impresiones, intereses, fuentes de inspir-
acion, temporadas preferidas para viajar, el promedio de gastos en los vigjes, la intencion de viajar a los EE. UU,, etc. La informacion
obtenida les permite conocer la percepcion del potencial vigjero a EE. UU. como destino, asi como entender sus comportamientos
y preferencias a la hora de viajar para definir las estrategias claves para aumentar el numero de visitantes procedentes de destinos

particulares.

Entendiendo que Puerto Rico actualmente no cuenta
con vuelos directos desde todos estos paises, hay que
aprovechar estratégicamente aquellos puntos de acce-
SO que ya tenemos.
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Rutas directas de San Juan a Ameérica y a Europa

Hoy contamos con rutas directas desde diversas ciu-
dades de los Estados Unidos, el Caribe, Bogota, Pan-
ama y Madrid, ademas de itinerarios por temporada
desde Canada, Cancun, Londres, Francfort, Oslo y Es-
tocolmo, entre otros, pero estos accesos por vuelo di-
recto, aunque muy importantes y deseables, no tienen
por qué limitar nuestros mercados meta.

San Juan

Aeropuertos importantes originadores de posajerbs de Asia

En aquellos paises donde no podemos contar con un
vuelo directo, pero que originan nimeros importantes
de viajeros internacionales, es imperativo impulsar es-
trategias de mercadeo que los motiven a que nos vi-

siten disefando puentes conceptuales que tomen en
cuenta los puntos de acceso con que si contamos. Por
ejemplo, se pueden aprovechar los millones de visi-
tantes internacionales de Asia que visitan ciudades de
la costa este de los Estados Unidos.

Tenemos que hacer esfuerzos promocionales dirigidos
a inducirlos a que, cuando planifiquen sus visitas a des-
tinos que si cuentan con acceso directo a Puerto Rico,
nos integren a su itinerario de visitas. Hay que hacerles
ver que pueden llegar a Puerto Rico aprovechando un
corto vuelo nacional y, sin pasar por ningln proceso de
inmigracién, pueden disfrutar de una experiencia mas
diversificada y hasta exdtica. Es como visitar a América
Latina sin salir de los EE. UU.

International nonstops

i "°"ﬂ / _During Deval Patrick’s tenure, 17 destinations
lolﬁ have been added at Logan. -
". . « Added since 2007 s
Tokyo__ O = Continuing

service g A W U«

6,000 mi,

5,000

1 000 g JBoston \ >

Snntl-go, L

O Puerto Plata, D.R.

i .. «St. Martin

Liberia, C.R,, -
Panama City*

Mexico City. « (

._:sc. Lucia

Segun vamos desarrollando volumenes de visitantes de estos
centros poblacionales con estas estrategias, debemos cultivar
las lineas aéreas con la capacidad de abrir vuelos directos a
San Juan. La ciudad de Boston no recibia vuelos directos de

Asia hasta que el gobierno de Massachussets, bajo el lider-
ato de Deval Patrick, organizo una coalicion para impulsarlo.
Estos esfuerzos se tienen que planificar a largo plazo, ya que
las lineas aereas muchas veces tienen que pedir los aviones
apropiados los cuales pueden tardar anos en entregar.
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Maximizar todas las oportunidades estratégicas re-
quiere entender hacia dénde se mueven las tenden-
cias del mundo para planificar y posicionar el mer-
cadeo del destino Puerto Rico. Las preferencias son
tan diversas como los seres humanos, se relacionan
con nuestras vivencias, cultura y el acceso a la infor-
macion que tenemos. En un mundo digital, las formas
en que las personas reciben informacién y toman
sus decisiones han cambiado y es posible mercadear
individualmente a cada potencial visitante. Las es-
trategias de mercadeo de las empresas digitales mas
importantes del mundo, como Google y Facebook,
procuran perseguir la individualizacion de las ofer-
tas promocionales. Asimismo, Puerto Rico debe en-
fatizar el uso de estas nuevas tecnologias para dif-
erenciarse en un mundo saturado de informacién
promocional.

Las tendencias nos muestran que en la industria de
hoy no solo los viajeros estan haciendo mayor uso de
la informacion disponible, sino que los proveedores
estdn aprovechando la informacion para entender pa-
trones de conducta, preferencias, tener acceso a poten-
ciales visitantes, proveer una experiencia mds person-
alizada y mejorar la calidad del servicio que ofrecen.
La tecnologia y la inteligencia de datos hacen posible
gue estas comunicaciones sean personalizadas con el
minimo de informacién previa del visitante. Con la
ayuda de la tecnologia y herramientas para entend-
er patrones y preferencias los hoteles estan envian-
do al visitante informacién de lugares de interés an-
tes de que tome el vuelo, lo cual aumenta la lealtad
a su marca, mientras otros hacen uso de tecnologias

®
S l C Sa*The Scottish Informatics & |
Computer Science Alliance

como iBeacon para dar un mensaje de bienvenida al
huésped al detectar su llegada al hotel.

Para el 2016 Skift, (Skift, www.skift.com, 2016) una
plataforma de inteligencias de mercado en la industria
de viajes, publicé informe de tendencias que nos pre-
senta cambios en los habitos de consumo, el mercadeo
y el uso de los datos para entender al viajero. Un tema
principal de las tendencias es la personalizacion de los
viajes haciendo uso de la tecnologia y la informacion
disponible. Enfatiza la importancia de que la inte-
gracion de tecnologias se logre sin perder el elemento
humano y sefala los cambios en las dindmicas de res-
ervaciones, entre otros.

En otra publicacion, los editores de Yahoo travel (Piaz-

za, 2016) indicaron que en el 2016 se veria un aumen-
to significativo en los viajeros que prefieren las redes
sociales y otras plataformas de mensajes para inter-
actuar con el destino. Algunos ejemplos incluyeron
que preferian pedir servicio a la habitacién usando un
emaoji y recibir recomendaciones de lugares de interés
por mensaje de texto. También presentaron como
otra tendencia en aumento la integraciéon de algorit-
mos para predecir las preferencias de un individuo y
ayudarle a construir su itinerario con las plataformas
de viaje, mediante las cuales, con solo un par de pre-
guntas sencillas, el potencial visitante puede crear un
itinerario personalizado. Los editores también resefian
que el concepto de economia colaborativa (sharing
economy)® (ej.: Uber y Airbnb) continuard en aumento
e incorporara nuevos competidores, reducird costos y
aumentara la innovacion en sus productos.
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Escocia en el 2011 lanzo el programa de Smart Tourism, que inicio con un enfoque principal en el acceso de aplicaciones moviles
que mejorarian la experiencia con contenidos multimedios, usos personalizados y experiencias geolocalizadas. Mds reciente-
mente, tomando en cuenta los cambios rapidos en la tecnologia, ellos estan enfatizando la necesidad de hacer un mejor uso de

macrodatos (big data) para analizar en tiempo real el comportamiento y las tendencias del turista y proveer soluciones personal-
izadas, también estan experimentando con la realidad virtual, los videojuegos y la realidad aumentada.

Algunos de estos proyectos proponen convertir las calles de Edimburgo en un videojuego o anaden nuevas dimensiones a las at-
racciones para crear experiencias mas personalizadas. ‘Es importante entender que el turista busca relajarse, divertirse, aprender
nuevas cosas y expandir sus horizontes, pero lo mas importante que la experiencia del visitante tiene que sentirse autentica’, segun
indica Profesor Aroon Quigley de la Universidad de Saint Andrews y uno de los lideres de la iniciativa de turismo inteligente. Ese
concepto tiene que ver con una experiencia movil con cuatro aspectos principales: personalizacion (estar conscientes de donde
estan) comunicacion (saber que hay otros cerca), interaccion y realidad aumentada (como se sentia en el pasado). En el proceso
de desarrollo de productos no solo hay que tomar en consideracion el problema que se busca solucionar, sino tambien que las
tecnologias cambian agilmente, asi que, aunque hoy la realidad aumentada se vea como algo lejano, muy pronto no lo sera.

-SICSAT.S., 2014

10 Abarca todo tipo de bienes y servicios compartidos o intercambiados entre los consumidores, tipicamente haciendo uso de la tecnologia para generar dinero de un activo subutilizado.
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Acceso privilegiado al potencial visitante

Confianza en la publicidad*

Porciento de consumidores globales en linea, que indican
que confian parcial o totalmente en cualquier forma

Septiembre 2013 % de cambio desde 2007

Recomendaciones de personas que conozco | 84% 6%

Sitios de internet de marca [ NN 69% 9%

Opiniones de consumidores colgadas en linea _ 68% 7%

Contenido editorial como articulos de periodico _ 67% N/A

Anuncios televisivos NN s 6%

Anuncios de revistas | KGR s 4%

Vallas publicitarias y otros tipos de publicidad al aire libre ] 57% N/A
Anuncios de radio [ R 57% 3%

Listas de correo electronico a las que me suscribo . A 7%
Anuncios en el cine previo a peliculas _ 56% 18%

Posicionamiento de productos en programas televisivos _ 55% N/A
Anuncios que aparecen en los resultados de motores de busqueda A 14%
Anuncios en juegos en linea N 48% N/A

Anuncios en redes sociales [ GGG s N/A

Anuncios en pantalla para aparatos moviles I s N/A

Anuncios en banners en linea _ 42% 16%

Anuncios de texto en teléfonos moviles I s 19%

Para posicionarnos como un destino anhelado,
debemos procurar que nuestros visitantes se con-
viertan en nuestros embajadores al compartir activa-
mente sus experiencias e historias reales con sus seres
queridos, sus redes de conocidos y con todos los que
compartan sus preferencias. Capturando y propagan-
do los comentarios, anécdotas y narrativas de estos
embajadores, damos al destino un acceso privilegiado
a un universo de viajeros potenciales. Segun la em-
presa Nielsen, las fuentes en que mas confian son las
recomendaciones por conocidos, las paginas de inter-
net reconocidas y las opiniones que los consumidores
registran en linea. Es crucial lograr que nuestros via-
jeros compartan proactivamente sus experiencias con
sus conocidos (por mensaje de texto, correo electroni-
co) y, por medio de las redes sociales, a todas personas
que tengan relaciones con sus conocidos (ej.: Facebook)

y a terceros a través de las plataformas de internet rel-
evantes (ej.: Trip Advisor).

Cada viajero es un potencial embajador de nuestro des-
tino. Sus caracteristicas y preferencias particulares, y
por ende sus comentarios y recomendaciones de la ex-
periencia vivida, nos ayudaran a capturar la atencion de
unadiversidad de segmentos y mercados. Esimportante
identificar las caracteristicas descriptivas del viajero y
su entorno: el estado civil, la composicién de su nucleo
familiar, ocupacién, profesién, edad, intereses, prefer-
encias (arte, musica, baile, gastronomia, surfing, buceo,
entre otras) no solo para poder proveerles informacion
y contenido diferenciado, sino también para capturar y
visibilizar sus experiencias en el destino, durante su vis-
ita y después de ella, que inspiren a otros visitantes en
potencia con caracteristicas y preferencias similares.

11 Adaptada y reproducida de Nielsen original de marketingcharts.com
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Nuestros visitantes definitivamente les contaran a sus
familiares y amigos que visitaron Puerto Rico, pero si
logramos que la experiencia sea inolvidable, no podran
dejar de hablar de cuanto afnoran regresar. Para max-
imizar este acceso de influencia privilegiada se requi-
ere:

e que tengamos un proceso de apoyo a los visitantes
durante su estadia, que lo conozcan y que sea y fdcil de
manejar, y que les ayude a resolver los imprevistos que
surgen en el destino;

e que motivemos el que los visitantes nos dejen saber
coémo se sienten sobre cada experiencia individual aun an-
tes de salir del pais;

e que estas reacciones lleguen a los proveedores y a los
centros de excelencia para mejorar la experiencia;

e que nuestros proveedores estén conscientes de la im-
portancia de responder asertivamente a los comentarios
de estos visitantes y llevar a cabo ajustes para mejorar la
experiencia;

GLOBAL

e que aseguremos que las narrativas se difundan y mo-
tiven a nuestros viajeros a que las compartan con facili-
dad;

e que haya una comunicacion proactiva de los provee-
dores de cada servicio y destino individual y de los centros
de excelencia.

(ej.: Una comunicacion que agradezca la visita y los ex-
horte a que, si tuvieron una experiencia memorable,
la compartan a través de las plataformas de viaje, o
exhortarlos justo antes de su partida en el aeropuer-
to a que, si disfrutaron Puerto Rico, lo compartan y
nos ayuden a atraer mas visitantes, a reactivar nuestra
economia y a mejorar la calidad de vida de nuestras
comunidades.)

Es necesario tener las estrategias y las herramientas
moviles precisas para las opiniones durante la estadia,
que permitan la interaccion asertiva entre el provee-
dor y el visitante. La creacién de plataformas que per-
mitan apoyar al viajero en tiempo real y mediante las
cuales pueda compartir su experiencia nos ayudara a
potenciar que los visitantes se transformen en emba-
jadores de Puerto Rico.

En la ciudad de Seul, lanzaron una iniciativa llamada Global Seoul Mate, la cual invita a extranjeros que viven o han visitado la ciu-
dad a compartirimagenes, videos y escribir blogs sobre su experiencia en el destino, como herramienta para producir contenido pro-
mocional que resalte las diferentes experiencias y ofrecimientos que hacen de Seul un destino diferente. Al dia de hoy, la plataforma
cuenta con usuarios de sobre 26 paises y todo el contenido producido es compartido a traves de la pagina oficial y redes sociales
del gobierno de la ciudad, asi convierten a los visitantes en embajadores del destino.
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Embajadores de alto impacto

Podemos capitalizar en ciertas categorias particulares
de visitantes para llevar nuestro mensaje a otros, por
ejemplo:

La didspora puertorriquena - Incluye los mas de cinco
(5) millones de puertorriquefios y sus descendientes
gue se encuentran en distintos lugares en el mundo.
Estos constituyen una parte importante (si no mayori-
taria) de los visitantes que recibimos anualmente. Una
caracteristica de nuestra didspora es que, sin importar
el tiempo que lleven fuera, y aun varias generaciones
después, se siguen identificando como boricuas, y
muchos guardan un carino especial por Puerto Rico.
Tienen el potencial de convertirse en embajadores per-
manentes de nuestra isla a través de una diversidad de
estrategias. Por ejemplo, como hizo Irlanda, que invitd
a su didspora a “regresar a casa” para explorar sus ofer-
tas y experiencias. O exhortandolos a compartir con
sus amigos y conocidos lo diverso de nuestra cultura
y actividades al promover recorridos no tradicionales,
que descubran todo lo que Puerto Rico tiene para ofre-
cer mas alla de la crisis. Nuestra didspora, al convertirse
en embajadores permanentes de la isla, puede ayudarnos
a cambiar nuestro rumbo econémico.

the =7\
gathering
IRELAND 2013

La iniciativa “The Gathering”en Irlanda es uno de los ejemplos
mundiales mas importantes reconocidos como una estrategia
economica exitosa. En el 2013, realizaron mas de 5,000 even-
tos organizados principalmente por familias, comunidades
y diversos grupos a lo largo de todo el pais como parte de
una plataforma para dar la bienvenida a todos los visitantes,
pero en especial a su propia diaspora. Este proyecto promov-
i0 que uno de cada tres irlandeses invitara a sus familiares y
amigos que viven en el exterior a ‘regresar a casa’. Ademas
del valor economico, esta iniciativa produjo un gran impacto
social y logro que se renovara el espiritu comunitario. Se hizo
uso de modelos de participacion y activacion comunitaria
con el apoyo activo de las autoridades locales y la iniciativa
conto con alianzas estrategicas, el apoyo de voluntarios y la
creacion de una oferta integrada con eventos nuevos y exis-
tentes, asi maximizo los beneficios economicos.

La didspora puertorriquena representa una gran opor-
tunidad si aprovechamos su anhelo de ayudar a la isla
y logramos convertirlos en nuestros embajadores para
el mundo.

Voces boricuas - Estas personalidades, artistas, e in-
dividuos que son escuchados y seguidos por miles de
personas, sean residentes de Puerto Rico o parte de
nuestra didspora, deben ser motivados a promover las
experiencias que Puerto Rico tiene para ofrecer. Hoy
muchos de ellos visitan la isla y comparten los hermo-
sos atardeceres de las playas de su tierra natal. Estos
pueden convertirse en embajadores de alto impacto.
No se trata de promover negocios o productos, se
trata de que inviten al mundo a explorar, a conocer y
a vivir las experiencias de su Puerto Rico, un destino
con mucho que ofrecer. Sin importar nuestro nivel
de influencia, la voz de los boricuas mostrando la isla,
lo que nos gusta hacer, a donde vamos y como se di-
vierten sirve de inspiracion a otros viajeros, tal como lo
hicieron en Canadd, donde enseiaron al mundo cémo
exploraban su propio pais.

Filadelfia lanzo una campana para educar a los residentes
sobre el impacto economico de los turistas y los motivo a in-
vitar a sus amistades, asi como a atraer eventos y reuniones
aprovechando en el gran numero de asociaciones profesio-
nales y clubes deportivos de la ciudad. Filadelfia indico que
la mitad de sus visitantes llegan a la ciudad a visitar amigos
o familiares, por lo que era necesario que los residentes sir-
vieran de ‘evangelizadores” de la ciudad al promover a sus
amigos a visitarla, a quedarse mas tiempo, a salir a divertirse
y a disfrutarla. Otra iniciativa capacito a los proveedores para
resaltar el buen trato: por ejemplo, oriento a los taxistas, los
embajadores mas visibles, sobre la importancia de conocer
las atracciones principales.
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Voces internacionales - Estos expertos reconocidos
en destinos o viajeros por vocacion deben de ser in-
ducidos a que visiten nuestra isla, disfruten de sus
encantos, y se conviertan en amigos de Puerto Rico,
para animar a millones de personas al compartir sus
historias e imagenes con sus seguidores y potenciales
visitantes. Dentro de esta categoria, se incluyen per-
sonas que brindan servicios a viajeros como agencias,
mayoristas de billetes de avion u otros intermediarios;
editores y redactores de medios generales o especial-
izados en viajes, pero también aquellos nuevos influy-
entes del siglo XXI, como los blogueros; y otros que a
través de la internet y las redes sociales tienen miles
de seguidores que disfrutan de sus aventuras y apre-
cian las imagenes que aquellos publican. También se
puede aprovechar y motivar la llegada de escritores,
productores o directores de cine o televisiéon, y de
otros que cuenten historias al mundo sobre nuestro
destino desde un enfoque diferente y perciban a la
isla como musa o fuente de inspiracion.

SYDNEY OPERA HOUSE

VIV.

T

Australia creo una aplicacion para celulares para motivar a
los viajeros de China a planificar su viaje al festival de luces y
musica Vivid Sydney. La aplicacion utilizaba tecnologia de re-
alidad aumentada que transforma imagenes de la ciudad en
impresionantes imagenes mediante luces. La campana tuvo
el apoyo de series de imagenes compartidas a traves de la
red social Weibo y WeChat (Facebook y Whatsapp en China),
e insto a los usuarios a escanearlas con la aplicacion para
verlas cobrar vida en 3D. En 2012, mediante la utilizacion una
promocion similar, mas de 4,000 visitantes chinos hicieron
reservas para participar del festival. En el 2014, ese numero
se elevo a 9,700.

- NSW, 2015

Estudiantes internacionales - Los estudiantes inter-
nacionales que llegan a Puerto Rico, ya sea por unos
meses o para completar su carrera profesional, son una
fuente de actividad econdmica importante para nues-

tras universidades y comunidades. Representan otra
gran oportunidad como embajadores porque com-
parten su experiencia con los familiares y amigos que
dejaron en casa. Luego los invitan a visitar y a conocer
mejor la isla que los alberga, y asi abren la puerta a un
universo de oportunidades para llevar nuestro mensa-
je como destino en su idioma natal y, alin mas impor-
tante, apelando a intereses particulares de su cultura.
A ellos les es mas facil identificar y destacar los pun-
tos importantes, segln la época del afo, que puedan
apelar a sus emociones y generar interés en visitarnos.

En el 2015, la Fundacion realizo, por segundo afo consecu-

tivo, una encuesta para conocer el perfil de los estudiantes
internacionales y su experiencia de estudios en Puerto
Rico,y asi aportar al desarrollo de la isla como un destino
académico. Un punto que llama la atencion a lo largo de la
encuesta es el rol de los amigos, ya que fue a través de estos
que conocieron sobre la oportunidad de estudiar en Puer-
to Rico. Asimismo se desprende de esta encuesta que gran
parte de los estudiantes han recibido visitas de familiares o
amigos que no viven en Puerto Rico durante su estancia. Du-
rante los ultimos 12 meses, el 38% de los estudiantes recibi-
eron entre 2 a 4 visitas de familiares o amigos y la duracion
promedio de sus visitas fue de entre 5 a 7 dias. Un dato muy
interesante, pues supera un par de veces nuestro promedio
de dias de estadia.

Grupos y convenciones - Este segmento de visitantes,
que llegan como parte de grupos organizados para par-
ticipar de alguna reunién o evento, motivados por el
trabajo, la academia o el placer nos presenta multiples
oportunidades. Aunque llegan con un propdsito muy
especifico nada les impide extender sus estadias y ex-
plorar otras experiencias, estos en muchas ocasiones
vienen acompanados de algin familiar o amigo vy, en
la medida que su experiencia supera sus expectativas,
buscaran repetir la visita con un viaje personal. Estos
viajeros traen el beneficio adicional de que comparten la
informacién con sus familiares y amigos mas cercanos,
con un grupo mas amplio de companeros de trabajo y
colegas en sus industrias. Suscitan la llegada de nuevos
grupos y el entusiasmo de otros potenciales viajeros.

|
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Prolongar Su Estadia

Es un dicho comun, pero me hizo falta mas de 10 dias
para poder explorar Croacia. Aun cuando disponia de
esta generosa cantidad de tiempo , apenas pude echar
un vistazo a las mejores partes del pais, ni tan siquiera
visite regiones enteras. ELvigje, sin embargo, fue una gran
introduccion, una primera cita vigjera si se quiere, y me
dejo con un profundo deseo de regresar. No estoy solo
en esto, la mayoria de la gente con la que hablo y que ha
visitado Croacia comparten este sentimiento. Hay algo
de Croacia que nos agarra con fuerza y no nos quiere
soltar.

- Landlopers (Blog)

ctualmente el visitante promedio se queda en

Puerto Rico por 2.6 dias comparado con Croac-

ia, donde la estadia promedia unos 7.5 dias. En
nuestras conversaciones con visitantes, un comentar-
io comun es... si solo hubiera sabido antes de llegar todo
lo que habia por ver y hacer, hubiera planificado un viaje
mds largo. Al igual que Croacia, nuestra amplia oferta de
experiencias, dispersa por toda nuestra geografia en un
destino compacto, rico en matices, nos permite presen-
tarle convincentemente al visitante en potencia la opor-
tunidad de optar por una estadia mas extendida. Pero
tiene que poder verla en toda su diversidad.

Necesitamos identificar, catalogar, y visibilizar toda la
gama de ofertas, experiencias y atracciones disponibles
en Puerto Rico y conectar al visitante con itinerarios no
tradicionales, en los que se integren nuestra cultura,
gastronomia, tradiciones y nuestra gente para maximi-
zar su disfrute y prolongar la estadia*2.

Para darle visibilidad al mundo de este conglomerado de
sensaciones, primero es hecesario reconocer el valor de los
activos que tenemos a nuestro alrededor.

En cada uno de los municipios y barrios hay recursos, ac-
tivos e historias que en su conjunto representan ofertas
que apelan al interés de potenciales visitantes. Una vez
reconozcamos, su valor es necesario tener un inventario
detallado de cada una de esas ofertas y servicios que ex-
isten hoy en cada rincén de nuestro pais y utilizar la tec-
nologia digital para darles visibilidad y conectarlas con
los potenciales visitantes durante su proceso de inspi-
racion, investigacion y planificacién para crear interés,
pero también para permitirles disenar sus itinerarios y
tantear las infinidad de posibilidades que pueden vivir
en Puerto Rico.

Hoy uno de los mayores retos que enfrentamos es la

poca visibilidad de nuestra variada red de experiencias.
Si exploramos plataformas de viajes notaremos que las
ofertas o lugares de interés que presentan para Puerto
Rico se concentran, principalmente, en las zonas desti-
nadas como turisticas y, dependiendo de la plataforma,
aun dentro de estas zonas muchos de los destinos indi-
viduales pueden presentar solo alguna o muy poca in-
formacion.

La importante herramienta digital See Puerto Rico de la
Compaiiia de Turismo da visibilidad, informacion y otros
recursos Utiles, entre ellos itinerarios sugeridos a visi-
tantes. Promueven los destinos y las ofertas de aquellos
proveedores endosados por la Compania. Este endoso
brinda ciertas garantias al visitante de que los destinos
han pasado por un proceso regulatorio y de inspeccién
riguroso. Sin embargo, esto resulta en que cientos de
otros destinos y experiencias, ofertas mas pequenas o
remotas, pero potencialmente entre las mas auténti-
cas, no cuenten con visibilidad a los visitantes al menos
a través de estas herramientas. A esto le sumamos que
algunos de nuestros pequefos comerciantes tampo-
co cuentan con las destrezas tecnoldgicas para crear y
mantener directamente su propio acceso y presencia en
las redes digitales, lo que los hace invisibles al visitante.
Muchos se encuentran fuera de las zonas tradicionales
del turismo y su falta de visibilidad limita su oportunidad
de atraer un numero suficiente de visitantes para que
ellos y su entorno comunitario puedan prosperar.

tourismexchangeaustralia
AN ALLIANCE OF ATDW AND V*

En el 2009 en Australia identificaron el reto de que solo 1/3

de los operadores de turismo tenian capacidad para reser-
vas y pagos en linea, lo que limitaba su habilidad para servir
a potenciales clientes efectivamente. Establecieron estrate-
gias con la industria para asegurar que las empresas turisti-
cas fueran capaces de tomar ventaja de las oportunidades
de tener una presencia digital. Una de estas estrategias fue
el desarrollo de una plataforma de distribucion multicanal
para exponer productos y facilitar reservaciones. Hoy en dia
reconocen que aun no han logrado alcanzar la meta de que
todos los operadores tengan acceso en linea, lo que limita
que el visitante se exponga a experiencias mas diversas a
nivel regional y local.

- TXA, 2016

12 El pasado mes de agosto se firmé la Ley Num. 125-2016 o “Ley de Regionalizacién Turistica de Puerto Rico”. Con esta legislacion se unifican las diferentes regiones turisticas que han sido creadas hasta el momento por
érdenes ejecutivas: Porta Caribe, Porta Atldntico, Porta del Este y Regién Metropolitana. Con excepcion de las regiones turisticas de Porta del Sol ni el Distrito Especial Turistico de la Montana (Porta Cordillera) ya que éstas
se conformaron mediante leyes individuales y se encuentran operantes con su junta conformada y activa. Esta ley crea una Junta Ejecutiva (16 miembros) con varias facultades. Otra de las funciones de esta legislacién es
que se ordena a los municipios que componen las regiones mencionadas, a preparar y presentar a la Junta Ejecutiva un inventario detallado de todo el ecosistema que apele al turismo en el municipio. Dicha informacién
deberd ser sometida a la Compania de Turismo de Puerto Rico en o antes de noventa (90) dias, contados a partir de la aprobacién de la ley.
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La Compania de Turismo lanzé la denominada “Ruta de la Salsa’,
disefiada para dar a conocer lugares emblematicos donde los ex-
ponentes del género vivieron y se presentaron. Se ofreceran recor-
ridos guiados musicalizados que daran visibilidad a importantes
lugares de la historia de la salsa. La ruta incluye lugares de las
zonas de Santurce y el Viejo San Juan, frecuentados por famosos

del género, con recorridos para admirar murales relacionados a
la historia de la salsa y visitas a tiendas de discos para coleccion-
istas. Puerto Rico, un importante destino de la salsa, influenciado
por los importantes exponentes puertorriquerios del géenero pre-
senta una gran oportunidad para atraer visitantes de alrededor
del mundo interesados en este atractivo musical

La economia del visitante pone al alcance de Puerto
Rico un beneficio para toda su geografia pues abar-
ca y entrelaza productos y experiencias, es ahi donde
podemos diferenciarnos y provocar el mayor impacto.
Somos un destino compacto: en pocas millas encontra-
mos una diversidad de ambientes y sabores atractivos.
Algunos visitantes nos han comentado cémo llegaron a
Puerto Rico pensando pasar un fin de semana de playa,
y gracias a recomendaciones de alguna persona o un
poco de busqueda de informacién descubrieron expe-
riencias que no sabian estaban disponibles, asi despier-
ta en ellos un deseo de regresar habiendo planificado
con tiempo las rutas a tomar que los lleven a explorar
otras areas de la isla.

Recordemos el ejemplo de la Ruta de la Longaniza, y
ahora apliquémoslo a todas nuestras comunidades y
municipios donde contamos con comida autdctona
que, al combinarla con festivales, musica, hosped-
erias, lugares historicos, en fin, una gama tan diversay
atractiva, lo Unico que falta es que la demos a conocer
al mundo. Narrar las historias de los visitantes con
contenido visual que invite a vivir la experiencia, en
multiples idiomas y compartida en lugares claves del
mundo provocara que la llegada de estos genere una
actividad econdmica que permita el desarrollo pleno
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- CTPR, 2016

de muchas zonas. jEsto es posible en muchos lugares
de nuestra isla!

Imaginemos si los potenciales visitantes supieran que
pueden estar un afio en Puerto Rico y atin no conoc-
erian la totalidad de festivales, ofertas gastrondmicas,
aventuras, eventos deportivos y experiencias artisti-
cas y naturales que tenemos, entre muchas cosas mas.

La oferta de Puerto Rico se distingue por proveer una
amplia gama de opciones, desde los ofrecimientos mas
tipicos como nuestra gastronomia y atractivos natu-
rales hasta los menos tradicionales. Tenemos la opor-
tunidad de presentarle al mundo vivencias no conven-
cionales, como puede ser experimentar la vida de uno
de nuestros agricultores, conocer su diario vivir desde
que se despierta muy temprano para cultivar su finca
para terminar almorzando con su familia los productos
de la tierra.

Este es el tipo de experiencias que los viajeros de hoy
estan buscando avidamente en todo el mundo y que
nosotros tenemos para ofrecer, y a la vez se crean
oportunidades de negocios en nuestros campos, co-
munidades y sectores que hoy se estan viendo tan
afectados por la crisis econdmica.

En Puerto Rico existen varios proyec-
tos de agroturismo que reciben visi-
tantes locales y extranjeros a traves
de pasadias, talleres, eventos gas-
tronomicos y estadias. El visitante
puede disfrutar en la finca al combi-
nar un ambiente agricola con la gas-
tronomia y, en ocasiones, la musica
en diversas partes de la isla. Un
efemplo es la finca Plenitud Iniciati-
vas Comunitarias en Las Marias, la
cual recibe todos los afios a estudi-
antes de Northeastern University. Los
Jjovenes pernoctan un promedio de
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una a dos semanas en la finca en
espacios designados para acampat,
toman talleres intensivos de perma-
cultura y se integran al voluntariado
comunitario que disefia la finca.
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La visibilidad en un mundo digital

HOTELS

VACATION RENTALS THINGS TO DO

@ Enter destination or hotel name mm/ddfyyyy mm/dd/yyyy

RESTAURANTS

FLIGHTS

“Heaven on earth”
Review by 3Guapas

(eXe)e)e)e) y 3Guapa

See all 39,796 reviews of Providenciales

2 adults - Find Hotels

o

Todo negocio que atienda al visitante deberia tener una
presencia en las principales fuentes y medios de infor-
macién digital, como las plataformas de busqueda para
viajeros, TripAdvisor, Fodors, TimeOut, Expedia, Traveloc-
ity, Tripomatic, entre muchas otras. Dicha presencia en
calidad de informaciéon debe estar siempre disponible
en multiples idiomas, o como minimo en espanol e in-
glés.

Hoy, aun en zonas turisticas no mucha de la oferta no
es visible y ni hablar de otras zonas con oportunidades
para atraery atender visitantes que no cuentan con vis-
ibilidad alguna en estos medios. Aun dentro de los que
tienen presencia hay retos:

Tourism 2020

o e b . 1 @ - Millions of traveler reviews and photos to help you get it right.

e Muchas pdginas sociales y pdginas de internet no se
mantienen al dia con informacion incorrecta, incompleta
o sin actualizar.

Otras las mantienen diligentemente y se actualiza su con-
tenido llamativo a diario, pero la informacién —en espariol
Unicamente— estd dirigida en su mayoria el cliente local y
no aprovecha la oportunidad de atraer visitantes no his-
panoparlantes a la isla. (FPRF. f., 2016)

e Hay comercios que parecen registrados en alguna plata-
forma como resultado de un comentario o queja de algun
cliente, pero estas cuentas, desprovistas de un duefo, de-
jardn a ese cliente sin una respuesta asertiva y sin la opor-
tunidad de interactuar para mejorar la experiencia.

AT
i Hl'illljl A

v = B

Paises como Australia han identificado el reto de que su oferta no esté visible al potencial visitante digitalmente. Esta ha sido la
principal razon para que areas geogrdficas completas queden desconectadas de la oferta visible para los visitantes. Esta situacion
ha tenido un efecto en la economia, la creacion de empleos y la calidad de vida de comunidades y regiones completas con un alto
potencial de convertirse en destinos privilegiados. Conscientes de este reto, desarrollaron herramientas de capacitacion para que
los comercios tuvieran mayor presencia digital e interactuaran con el visitante asertivamente. Con el pasar del tiempo estas her-
ramientas se convirtieron en fuentes de apoyo que se abrieron a otros lugares del mundo a traves de la plataforma Tourismtribe.

- Australia, 2015
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Visibilicemos nuestras narrativas -

El contenido digital

El mercadeo digital es una herramienta valiosa para
visibilizar las experiencias memorables de nuestro des-
tino. Tenemos que aprovechar el poder del medio para
propagar las narrativas y el contenido creativo que in-
spiren al visitante en potencia. Podemos hacer uso de
las plataformas del mundo digital mediante presencia
pagada, pero si desarrollamos un contenido valioso y
atractivo, podemos posicionarlo en medios influyentes
y mercados estratégicos sin la necesidad de drenar
nuestros recursos financieros.

Incorporando los datos y andlisis que proveen los mer-
cados, podemos disefar nuevas estrategias para posi-
cionar y dar visibilidad a nuestro contenido. Algunos
ejemplos muy sencillos para posicionar contenido en
las redes sociales incluyen incorporar los temas en
boga (trending topics) particulares al mercado o perfiles
que los buscamos alcanzar y relacionar nuestro con-
tenido a estos temas populares.

Integrar el contenido creativo (Richards, 2016) a las es-
trategias del turismo anade valor porque alcanza nue-
vos grupos de visitantes potenciales, mejora la imagen
del destino y su competitividad, a la vez que apoya el
crecimiento y desarrollo de industrias creativas.

La campana impulsada por Expedia, llamada Expedia Pio-
neer Project, buscaba conseguir un contenido inspirador de
los propios usuarios, con un énfasis en aquello que el viajero
encuentra interesante, util y le inspira a una respuesta o ac-
cion emocional. Esto requiere que escuchemos y entenda-
mos lo que esta buscando el vigjero. Para su proyecto, Expe-
dia selecciono a dos personas para que viajaran por un ano
en su propio pais y desarrollaran articulos y contenido visual
de cada lugar que visitaran. Este fue el caso de Albacete, en
Espana, un destino con la reputacion de ser aburrido, pero
dado el contenido desarrollado por su pionero, mostro una
cara no conocida que inspiraba a conocerle.

- José Truchado, 2016

Hello Sunshine

The official travel blog of Queensland, Australia

Otra herramienta para inspirar es la usada por Queensland,
Australia, en su blog para inducir a los potenciales visitantes
alavez que los educa, los acompana y los ayuda en su recor-
rido por la region. Este blog, enfocado en visuales y contenido
breve que motiva a continuar leyendo, es relevante para el
lector porque se enfoca en temas que son de su interés y estan
relacionados con preguntas frecuentes como ‘20 cosas para
hacer con ninos" en uno de sus poblados. Quien pensaria que
el ‘arte en las calles” podia ser una atraccion, ‘los 7 mejores
amaneceres’, ‘como disfrutar de un destino en un dia" e" itin-
erarios de seis dias’, entre muchos otros. Dar visibilidad a las
experiencias con contenido creativo permite interactuar con
un universo mucho mas diverso de potenciales visitantes. Las
nuevas tecnologias que nos permiten hasta vivir una experi-
encia virtual, estimulan la exploracion y generan un atractivo
diferente al destino.

- Queensland A. , 2016

El contenido tiene que ser multilinglie y tiene que ser
readaptado a las necesidades e intereses particulares
de multiples paises y culturas. No es lo mismo dirigirse
a Estados Unidos que a China, ambos tienen culturas y
expectativas diferentes. Debemos tomar en cuenta al
disenar nuestras estrategias las idiosincrasias de cada
pais y su cultura.

Existe un sinniumero de esfuerzos locales e historias cono-
cidas solo por nuestras comunidades, las cuales, al estar
disponibles al visitante, permiten la integracion de este con
nuestra cultura y generan mayor interés y compenetracion
con el destino. Uno de estos esfuerzos locales es Santurce
Sonoro, un proyecto de investigacion que busca presentar la
identidad sonora del barrio de Santurce mediante el disefio
de una cartogrdfia digital que refleje aquello que dice el
barrio (sus entornos, sus residentes, etc.) y lo que “se dice”
sobre él (visitantes, especialistas, medios de comunicacion).

- Noticias, 2015
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Existen diversas fuentes de inspiracién para este con-
tenido que proveen un mar de informacién, la cual,
manejada de forma correcta, creara interés e inspirara
a los que la reciban. Algunas de estas fuentes incluyen:

Nuestras comunidades - Esas historias que pasan de
generaciéon en generacién. Por ejemplo, las historias
que nos describen dénde y como vivieron nuestros
proceres o artistas reconocidos a nivel mundial, o ese
lugar en la muralla donde las familias llevaban la comi-
da a los prisioneros de la Carcel La Princesa, hasta las
historias detras del arte urbano.

Nuestra cultura - El producto de la creatividad de
nuestros escritores, musicos, historiadores y artistas
tradicionales y urbanos para sumergirnos en una nar-
rativa que nos cautive.

Nuestras experiencias - El disefio de cuentos y ficciones
atemperadas a experiencias personalizadas y conect-
adas a las circunstancias particulares de un mercado
especifico. Por ejemplo, la iniciativa de la Compaiiia de
Turismo de llevarle sal extraida de las playas de Puerto
Rico, junto a una oferta de viaje, a residentes de la ci-

udad de Chicago para motivarlos a visitar Puerto Rico
en medio de la temporada del crudo invierno.

Nuestros visitantes - Sus propias historias y contenido
visual que apela a una audiencia diversa y contribuye
con sus destrezas y redes de distribucién.

Este contenido creativo, que puede tomar la forma de
narrativas y también de visuales e inmersiones mas
tecnoldgicas, permite enmarcar lugares, eventos y ex-
periencias conectadas a un destino y usarlas para pre-
sentar la informacién de una forma diferente. También
nos permite conectar con el visitante haciendo uso de
nuevas tecnologias y campafas de mercadeo creativas.

Es imperativo crear conciencia de la importancia de la
presencia digital y el valor que los visitantes traen a
nuestra economia, involucrar a las comunidades civiles
y comerciales para identificar los activos y ofertas a su
alrededor, capacitar a los comerciantes en el proceso
de mantener y maximizar las herramientas digitales,
crear herramientas de apoyo para facilitar el proceso
para ellos y ejecutar estrategias que permitan integrar
nuestra oferta en las plataformas de busqueda que los
viajeros usan y confian.

.DESTINATION |
CANADA L’

Canada desarrollo una estrategia, llamada ‘Canada Shared by Canadians - Keep Exploring’, para animar a sus residentes a
compartir sus experiencias a través de las redes sociales y de la pagina oficial de Canadd. Como resultado de la campana,
lograron obtener mas de 7,000 entregas, con miles de imagenes y mas de 65 horas de pietaje que se mantienen en un repositorio
accesible a todos los usuarios para su uso como contenido promocional para mostrarle al mundo la oportunidad de explorar sus
experiencias. Con estos visuales, prepararon un video de dos minutos que tan solo el primer mes fue visto por mas de un millon
de personas.

) aptada_y reproducida de Nielsen orginal de marketingcharts.com
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Diseno y personalizacion de itinerarios

Las rutas e itinerarios se usan para la planificacién
de visitas desde mucho antes de la era digital. Son una
manera de segmentar un destino para tomar en cuen-
ta las preferencias del viajero. EIl Camino de Santiago
de Compostela en Espana es un ejemplo de un itiner-
ario que por un milenio ha logrado atraer a millones
de visitantes. Las rutas especializadas (gastrondmicas,
agroturisticas, vinicolas, religiosas, ecoturisticas o ar-
quitectdnicas, entre otras) forman la oferta esencial de
muchos destinos.

La disponibilidad de tecnologias interactivas nos permite
conocer el perfil individual de cada visitante potencial al
presentar la diversa oferta del destino, ya adaptada por
sus preferencias. Puede tomar la forma de itinerarios
propuestos (las cosas que el visitante podria hacer en un
dia o una semana) y como se podrian secuenciar para
tomar en cuenta la geografia, la distancia, los horarios
de disponibilidad de destinos y eventos, etc. Estos itin-
erarios personalizados se pueden calendarizar: llevar a
fechas especificas de acuerdo con los planes del viajero,
y los eventos individuales que lo requieran se podrian
reservar en linea.

El disefo de las rutas, la coordinacion de las reserva-
cionesy el acceso interactivo a ellas en el destino es po-
tencialmente muy poderoso para mejorar la experiencia
del visitante porque elimina las sorpresas desagradables
y los sinsabores inesperados. Ya existen herramientas
que permiten que los viajeros puedan participar inter-
activamente en la configuracion de itinerarios person-
alizados con solo contestar unas preguntas sobre su
perfil y seleccionar las actividades. Proveen itinerarios
sugeridos basados en preferencias (ej.: Utrip, TripHobo,
Tripomatic), y hasta permiten modificar y compartir los
itinerarios. Algunas permiten reservar eventos al diri-
gir al usuario al enlace del proveedor individual, y otras

Welcome t
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se integran con plataformas de viajes donde el usuario
puede reservary pagar por las atracciones de antemano.
Pronto proveeran la capacidad de construir el itinerario,
y completar y tramitar la reservacion de todas las activi-
dades seleccionadas desde un solo lugar.

La evolucién de las capacidades de las plataformas
digitales disponibles alrededor del mundo (desde esta-
blecer preferencias para seleccionar el destino, identi-
ficar las experiencias individuales, plasmarlas en itiner-
arios para calendarizarlas, hasta el aumento inevitable
en su uso) hace imperativo que Puerto Rico asegure
que toda su oferta sea visible (e]j. Facebook o TripAdvi-
sor) e interactivamente accesible a través de estas nue-
vas herramientas. Puerto Rico se tiene que asegurar
que cada uno de los miles de proveedores de servicios
disponibles al visitante (los restaurantes, las tiendas, las
galerias, los museos, los destinos musicales, los guias,
los artistas) no solo sean visibles, sino que también las
actividades deportivas y recreativas, y las experiencias
existentes se puedan encontrar e incluir en los itiner-
arios calendarizados de los visitantes y hasta completar
su tramite.

En resumen, el poder de disefar itinerarios person-
alizados nos permite conectar estratégicamente con
viajeros de otros paises en el momento oportuno del
ciclo del visitante con la informacién que apele a su
necesidad. Es importante desarrollar la capacidad para,
tomando en cuenta toda la diversidad de nuestra ofer-
ta, crear itinerarios personalizados para visitantes en-
focados en sus intereses, de manera que nos permita
dar visibilidad a nuestra red de ofrecimientos al mundo,
despertar interés en nuestro destino y abrir oportuni-
dades de conocer e incorporar una mayor diversidad
de experiencias, planificar una estadia mas extendida y
mejorar el disfrute de su visita.

Fa, ol it :. i " ) | !
IuAs'your officialiguide;, we'll s'hdw"'uét 'um'qiie experiences that are

VisitTheUSA.com

La plataforma digital VisittheUSA provee informacion para explorar los estados y territorios para planificar la visita, un proyecto
que integra a todas las agencias encargadas del mercadeo de destinos por toda la nacion. Buscan mercadear a los Estados Uni-
dos como un destino mas completo e integrado, donde el visitante puede explorar multiples experiencias. Se proveen herramientas
con particularidades interesantes para organizar recorridos por carretera, conocer el pais desde la cinematografia y un afinador de
vigjes o ‘triptuner” que permite adaptar la oferta a las preferencias del visitante. Como nota interesante, Puerto Rico recientemente

fue incorporado como destino en esa plataforma digital.
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Congruencia en nuestra marca

HOW
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FEEL
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En un mundo altamente competitivo y en el que los
consumidores tienen acceso a tanta informacion, es
necesario que Puerto Rico se defina como destino en
cuanto a qué nos distingue de los demas. El desarrol-
lo de una marca e imagen fuerte, reconocida y consis-
tente es esencial para la promocién del destino. Una
marca de pais debe reflejar el valor del destino y presen-
tar aquello que lo diferenciay lo hace tnico y atractivo.

Esta propuesta de marca debe ser entendida y apoy-
ada por un amplio nimero de actores que represent-
en la diversidad del destino para poder desarrollar una
promocion dirigida, coherente y consistente. La marca
seleccionada tiene que apelar a las emociones, enfo-
carse en las preferencias de potenciales visitantes y ser
consistente a largo plazo. Una marca fuerte ayuda a
reducir en la mente del potencial visitante las opciones
a considerar.

COLOMBIA

En Colombia la marca pais es una estrategia de libre uso para
los colombianos y extranjeros. Es una plataforma que hace
una invitacion abierta para que tanto individuos como organi-

zaciones y empresas generen y compartan contenido positivo
sobre Colombia. Esto incluye el portal www.colombia.co, las
redes sociales Facebook, Twitter, Google+, y la utilizacion del
hashtag #LaRespuestaEsColombia.’

Este esfuerzo vino acompanado de una campana educativa
denominada: “Todos somos parte de la respuesta’, una cam-
pana a nivel nacional que exhortaba a todos los colombianos
a subir contenido positivo sobre Colombia, a que compartan y
comenten los articulos de su portal (www.colombia.co) y que
muestren sus ganas de trabajar por Colombia.

Invitaron a los colombianos a crear un perfil en la pdgina
cibernética, en la seccion “Yo soy parte de la respuesta™y a
publicar el contenido deseado. Cada individuo gana puntos
con su publicacion y mientras va acumulando puntos va su-
biendo de categoria hasta convertirse en el mejor embajador.

Las categorias son las siguientes: caminante (0-200 puntos),
aventurero (201-999 puntos), explorador (1000-1999 puntos),
expedicionario (2000-2999 puntos) y viajero (3000 puntos en
adelante). A los usuarios con mas puntos y que hayan alca-
nzado la categoria maxima se les destaca en la pagina prin-
cipal como embajadores de la Marca Colombia.

Otra iniciativa de la Marca Colombia es 100 Colombianos™,
un proyecto de la Asociacion FusionArte con el respaldo de
la Marca Colombia, que rinde homenaje a los 100 Colombi-
anos mas destacados en el exterior. El objetivo es mostrar
que, a partir del profesionalismo y la formacion de su gente,
Colombia es una opcion para invertir. Los cien colombianos
escogidos son efemplo de excelencia y representan una gran
muestra del talento de Colombia, y también logran sembrar
en el potencial visitante la curiosidad y el interés por su pais
de origen, e inspira a querer conocer el destino a través de
una asociacion positiva entre sus personalidades talentosas
reconocidas en el extranjero y el destino Colombia.

La mente del consumidor necesita asociar un destino con
una tematica particular que le ayude a entender su esencia,
recordarlo con facilidad y generar una respuesta emocional.
Para esto es necesario que Puerto Rico defina qué lo diferen-
cia de los demas. Tiene que ser consistente en el uso de la
marca. Aun cuando las estrategias y camparnas pueden ser
diversas, deben estar alineadas con la marca, que tampoco
debe estar sujeta a cambios electorales ni a agencias pub-
licitarias. Esta constancia nos permitira estar patente en la
mente de los potenciales visitantes.

13 Marca Colombia. (s.f.). ;Qué es la marca pais Colombia? Recuperado de: http:/www.colombia.co/asi-es-colombia/que-es-la-marca-pais-colombia.html
14 Colombia Co. (2013). Todos somos parte de la respuesta. Recuperado de: http://www.colombia.co/participa/mecanica
15 Marca Colombia. (s.f). EI' 5 de diciembre se presentard el libro “100 Colombianos”. Recuperado de: http://www.colombia.co/talento/el-5-de-diciembre-se-presentara-el-libro-100-colombianos.html|
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Caso de Oregon, USA - En los ochenta, el estado de Oregon
en EE. UU,, en respuesta a la recesion economica, se dio a
la tarea de posicionarse como un destino turistico y lanzar
su camparna con una nueva marca ‘Oregon: Things LooR
Different Here" Esta marca diferenciadora fue utilizada por
mas de 15 afos en que destaco sus productos, negocios y
atrajo visitantes. La experiencia de Oregon, segun Curtis 2012,
presenta cuatro puntos de aprendizaje. Primero, que una
marca no puede imponerse, sino entenderse, compartirse y
aceptarse. Segundo, que tiene que integrar las fortalezas y
traer una nueva imagen o perspectiva del destino. Tercero,
que la efectividad de la marca tiene que ser evaluada con-
tinuamente. Cuarto, tiene que existir un compromiso a largo
plazo con la estrategia seleccionada.

- Pike, 2012, p. Apx10.1

El ejemplo de Oregdén nos presenta la importancia del
compromiso y de las alianzas. El desarrollo de una
marca que refleja los valores del destino tienen que
representar los valores de la comunidad (Pike, 2012, p.
Chapter 4). No podemos vender lo que no existe y no
podemos obligar a toda una comunidad a presentarse
como algo que no es. Por tal razén es critico que en
el proceso de desarrollo de la identidad de la marca
se incluyan a los diversos actores que puedan anali-
zar aquello que nos distingue y de qué forma natural
podemos ofrecer. También es necesario definir una
identidad que presente la esencia de la experiencia
del visitante y se provea la visidon que guie y motive a
los actores del ecosistema, las comunidades, la cadena
de suministro y la poblacion en general a entablar un
compromiso a largo plazo.

Como establecen las recomendaciones del grupo de
estudiantes de la UNE (FPR/UNE, 2016), Puerto Rico
cuenta con los recursos para poder desarrollar una
marca pais y logotipo permanente que ayude a crear
confianza, orgullo, diversificar y posicionar favorable-
mente la imagen del pais a nivel internacional y local.
Entre las recomendaciones que este grupo de estudi-
antes propone para Puerto Rico estd el establecer una
marca de pais que sea consistente y permanente, y
que las campanas se especialicen y enfoquen en las
oportunidades que tenemos sin afectar la marca.

La marca de Puerto Rico debe poder demostrar lo que
nos diferencia e implementar una estrategia que sea
consistente y con un compromiso a largo plazo, que
asegure que tanto el gobierno como la industria prote-
geradny usaran la marca. Laley nim. 70 del 2013, Mar-

ca Pais, definié la creacién de un comité multisectorial
que estaria a cargo de definiry velar por estos elemen-
tos. Sin embargo, este comité no ha podido consti-
tuirse y existe alguna oposicidon dentro de la industria
a su composiciéon. La ley presenta ciertos elementos
que son esenciales para el éxito de la marca, entre ellos
uno la continuidad y el compromiso con esta fuera de
los ciclos electorales. Por ésta razdn, es necesario que
se evalle la composicion del comité para garantizar un
representacion justa e imparcial del ecosistema.

El desarrollo de una economia del visitante sélida re-
quiere diferenciarnos como destino presentando las
experiencias Unicas que apelen a las emociones del
potencial viajero y lo induzca a visitarnos. Al evaluar
nuestras estrategias de posicionamiento en el merca-
do de viajeros, es necesario que tengamos presente
las tendencias y tecnologias que nos permiten conocer
sus preferencias y presentar nuestro destino a través
de narrativas y contenido creativo que se atemperan
a sus perfiles a través de las plataformas que utilizan
para investigar y planificar sus viajes. Lo que nos dif-
erencia, nuestra identidad, nuestra esencia, nuestros
valores, debe mantenerse consistente a lo largo del ti-
empo. Necesitamos unirnos para un objetivo comun,
debemos proyectar al mundo estas caracteristicas que
nos diferencian y provocar que mas personas quieran
llegar a Puerto Rico a explorar su geografia amplia y
concentrada.

Estudiemos el caso de Costa Rica, el tercer pais mads visit-
ado en Centroamerica, que se ha dado a conocer por sus
recursos naturales. Luego de mantener por 16 anos consec-
utivos una marca que los distinguio y trajo grandes resulta-
dos, definieron nuevas metas estrategicas para posicionarse
como el primer destino de Latinoameérica. Para esto, estab-
lecieron la creacion de una marca de pais nueva y perma-
nente que se enfocara en expresar quienes son y la calidad
de los servicios y productos que tienen para ofrecerle al
mundo, Esencial Costa Rica. Aun con un aparente cambio
de marca o eslogan, la esencia de lo que los define como
marca no ha variado, un enfoque en lo natural, la calidad
de sus productos y la esencia de su gente, Pura Vida, son
los puntos que han mantenido consistentemente definiendo
como se visualizan y como quieren que los recuerden.
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ejorar la experiencia del visitante requerira un

cambio de mentalidad que nos lleve a apreciar

y aprovechar nuestra naturaleza hospitalaria
que supone ser mas receptivos y abiertos con ellos, y
hacerlos sentir bienvenidos y conectados con el desti-
no. Al atraer un mayor nimero de visitantes, incitarlos
a extender su estadia y llevarlos a conocer mas sobre
nuestra cultura y nuestra geografia, ellos mismos se
transformaran se convertirdn en embajadores de Puer-
to Rico.

El desarrollo de la economia del visitante local debe
enfatizar en garantizar una experiencia de calidad a
los visitantes. Este enfoque exige el compromiso de
todos, los ciudadanos, los proveedores de servicios, la
academia, los transportistas, y muchos otros, que in-
teractuan directa e indirectamente con el visitante. El

mejorar la experiencia del visitante requerird que con-
sideremos muchos elementos, como contar con una
infraestructura digital de buen alcance y facilitar el ac-
ceso de los visitantes a ella. Ademas, requiere fomen-
tar el desarrollo de nuevas herramientas tecnolégicas y
plataformas digitales que ayuden a navegar y aumentar
la calidad de la experiencia del visitante. Mas impor-
tante aun, requiere que todos los puertorriquenos en-
tendamos el gran valor que representan los visitantes
para nuestra recuperacion econémica.

Al lograr mejorar la experiencia de los visitantes, au-
mentamos las probabilidades de que estos prolonguen
sus estadias no solo en dias, sino en geografia. Esto se
traduce en un impacto econémico potencial mayor,
que se distribuird por toda la isla y expandira el ben-
eficio econémico de la economia del visitante.
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Garantizar la calidad de la experiencia

Icanzar el nivel de excelencia al que aspiramos como destino requerird que aseguremos la calidad de todas
las experiencias de los visitantes, tanto en su satisfaccion con los productos y servicios que adquieran como
en sus interacciones con cada uno de nosotros. Pero tiene que comenzar con el compromiso de todos los
puertorriquenos de asegurar que el visitante siempre se sienta bienvenido, como un familiar querido que nos viene

a visitar.

Creando una cultura de bienvenida

KCEAD MILE FAILTE.
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‘Cead mile failte’, cien mil bienvenidas, es una de las expre-

siones irlandesas mds amadas y que se conocen por todo el
mundo. Los irlandeses estan muy orgullosos de la bienvenida
que extienden a los visitantes. Gira alrededor de una conver-
sacion informal, un gesto amigable, una curiosidad respetuo-
sa. Regresando a los Estados Unidos en un avion, conoci una
vez una senora que me djjo: ‘Irlanda se siente como un viejo
amigo’.

- Mairead Geary, Irish Central

Una cultura de bienvenida y acogida es indispensable
para el éxito de una economia basada en el visitante.
El efecto del calor humano en el visitante es extraor-
dinario, casi magico. Una de las cosas que mas buscan
los visitantes es compartir y hasta compenetrarse con
otros seres humanos en los destinos adonde viajan.
Cambia por completo su perspectiva sobre su experi-
encia.

Afortunadamente, los puertorriquefios nos caracteri-
zamos por ser hospitalarios y amables por naturaleza;
un aspecto que resalta una gran parte de las perso-
nas que nos visitan. Es importante que cada puertor-
riqueno y residente de Puerto Rico reconozca el gran
valor que trae cada visitante, entienda la prioridad, la
oportunidad que representan ellos para mejorar nues-
tra situacién econdémica si logramos que el visitante se
sienta bienvenido y apreciado.

No podemos ver nuestra relacién con el visitante como
un tramite. Ni debemos buscar sacarle algo o que nos
compre cosas todo el tiempo. Es esencial entablar

una conversacion con los visitantes, mostrar interés
por conocerlos, estar dispuestos a compartir historias
personales y lugares favoritos, las experiencias mas
profundas y lo que soflamos para nuestros hijos. Con-
virtdmonos en amigos del visitante para que se sientan
que se encuentran en su segundo hogar, inmersos en
experiencias y creando memorias.

El viajero busca vivir una experiencia auténtica y es-
piritualmente transformadora. La interaccién con el
residente local en los destinos que visita se ha con-
vertido en una parte importante de lo que buscan ex-
perimentar. Quieren conocer cémo vivimos, en qué
trabajamos, nuestras costumbres y tradiciones y hasta
lo que hacemos en nuestro tiempo libre. Esto nos con-
vierte a todos nosotros en un activo clave y elemento
diferenciador con otros destinos potenciales.

THE SWEDISH NUMBER

+ 46 771 7337336

En Suecia, la Asociacion de Turismo, creo The Swedish Num-
ber, una plataforma experimental para embajadores que per-
mite a cualquier ciudadano sueco registrarse y estar disponible
para recibir llamadas telefonicas para conversar y responder
a preguntas de potenciales visitantes de todo el mundo. En
menos de tres meses que estuvo en operacion, realizaron mas
de 180,000 interacciones, recibieron llamadas de personas de
sobre 180 paises. Este esfuerzo es ilustrativo de la diversidad
de posibilidades para fomentar interacciones directas entre los
locales y potenciales visitantes.

- Mairead Geary, Irish Central




MEJORAR LA EXPERIENCIA Y AUMENTAR LA CAPACIDAD
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Recientemente, la Compania de Turismo de Puerto Rico desarrollo una campana dirigida a mejorar la calidad de los servicios
que se ofrecen a los visitantes, con el programa “Nos toca brillar”, que, segun detallan en la pagina oficial, tiene tres objetivos
centrales: contribuir a aumentar la aportacion del turismo al producto nacional bruto, lograr diferenciar el ofrecimiento turistico
de Puerto Rico de sus competidores regionales y del mundo y resaltar entre los puertorriquenos la importancia de la industria
del turismo para el desarrollo economico. Entre las estrategias principales definidas para lograr los objetivos estd, concienciar
a la comunidad general sobre la importancia de ofrecer a los visitantes un servicio de primera y de calidad, capacitar a los es-
tudiantes, empresas turisticas y entidades de gobierno sobre técnicas y estrategias de buen servicio y reconocer los componen-
tes de la industria turistica que se destacan por la calidad de servicios. En la pdgina incluyen también ejemplos sobre temas
de nuestra cultura tales como conceptos de nuestra gastronomia, como “el chinchorro”, enfatizar en el rol de ciudadano
para orientar al visitante y consejos de otras cosas para compartir con los visitantes. Para involucrar a la comunidad,
se diseno una campana de medios de television, radio y redes sociales para demostrar ejemplos sencillos de como
brindar un servicio de calidad a los visitantes, con el lema “Nos toca brillar”.

Tenemos que ser embajadores y hasta amigos de los visitantes, hablarles sobre nuestra cultura y de lo que nos
hace Unicos y especiales. Debemos conectar al visitante con el sinnimero de experiencias y destinos que muchas
veces serian invisibles e inaccesibles para ellos. Para lograr una mayor interaccién entre el residente y el visitante,
es esencial que se creen puntos de encuentro (tanto fisicos como virtuales) que faciliten la comunicacién y la in-
teracciéon entre ambos.
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Un grupo de jéovenes emprendedores puertorriquefios han creado una plataforma llamada “Lokal Buddy”, que busca los de aqui
puedan publicar y compartir diversas experiencias que estdn dispuestos a compartir con visitantes al servirles de anfitrion en
recorridos y actividades en sus propios hogares. Incluyen desde cenas tradicionales, clases de cocina y salidas nocturnas hasta
viajes por carretera (roadtrips), entre otros. Este tipo de interaccion permite al visitante conocer las multiples y diversas dimen-
siones de nuestra cultura, que en muchas ocasiones logran que el visitante se conecte emocionalmente con el destino y ayuda
a promover el desarrollo del turismo cultural.
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Las diferencias culturales y las expectativas de calidad

de servicios

Al recibir visitantes de diferentes culturas, es im-
portante enfatizar en el aprendizaje de otros idiomas
como parte del proceso de educacién de todos (estudi-
antes, profesionales, empresarios, etc.) y que se incor-
poren cursos que ayuden a aumentar el conocimiento
sobre diversas culturas del mundo, en los curriculos de
las escuelas de turismo y demas disciplinas académi-
cas. Esto ayudara a que contemos con talento humano

que posea amplios conocimientos de diferentes idio-
mas Yy culturas. Ademas, se requerira rotulacion fisica
y promover el desarrollo de material explicativo digital
disponible en multiples idiomas y adaptados a difer-
entes culturas, sobre todo de los proveedores con los
que el visitante interactua directamente: aeropuertos,
alojamientos, restaurantes, operadores de excursiones,
taxistas, entre otros'é.
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Paris se enfoca en mejorar la impresion que tienen los visitantes sobre el trato que reciben y que sus ciudadanos entiendan la impor-
tancia de proveer un buen servicio, la importancia de una buena bienvenida y de entender las diferencias en trato a los distintos tipos
de turista. Francia en general ha cargado con la reputacion de ser ruda con los turistas, en especial con aquellos que no hablan
frances. Entendiendo la importancia de la aportacion que hacen los turistas, el gobierno ha definido entre sus propuestas para lograr
mayor crecimiento de visitantes para el 2020 la urgencia de trabajar para convertir en una verdadera prioridad compartida por los
ciudadanos y profesionales, una cultura de bienvenida que se convierta en una verdadera prioridad. Entre las herramientas que han
desarrollado, esta una alianza entre la Camara de Comercio y los comites regionales de turismo, mediante la cual se cred un man-
ual sobre como tratar a los turistas acompariado de una campana llamada Do you speak touriste? (;Hablas turista?). EL proposito
de la herramienta es enfocar en la calidad de la bienvenida y que los profesionales del turismo entiendan las diferencias entre
los turistas. Por efemplo, que un turista britanico prefiere desayunary almorzar temprano o que para el americano es importante
ser atendido rapidamente en los restaurantes, pero con excelencia.

- MacGuill, 2013

16 En cuanto a la rotulacion la Ley Nim. 185 del 16 de agosto de 2003 establece que la Compania de Turismo en coordinacién con el Departamento de Transportacion y Obras Publicas y la Autoridad de Carreteras,
rotulard las carreteras y dreas de interés turistico, histérico y cultural, con simbolos internacionales de conformidad con el sistema de rotulacion turistica establecido por la Organizacién Mundial de Turismo y el Gobierno
Federal de los Estados Unidos de Norteamérica. Ademds preparar mapas, y publicaciones informativas impresas y electrénicas, incluyendo pdginas de internet, en espaiiol, inglés y cualquier otro idioma que la Compania
de Turismo determine necesario luego de realizar un estudio de mercado. Antes se creé el mismo propdsito con la Ley 187-2002 pero se incluia el idioma Francés en el cuerpo de la ley. Tuvieron que aclarar este supuesto
anadiendo en la ley del 2003: “Considerando que seria oneroso para las agencias concernientes, la rotulacion y la preparacion de mapas y folletos en mds de los dos idiomas que comtinmente se utilizan en Puerto Rico,
pudiendo confligir con la legislacién Federal en cuanto a la misma se hace necesario la aprobacién de esta legislacion la cual aclara el alcance de la Ley Nim. 187 de 17 de agosto de 2002. De este modo la Compaiiia de
Turismo, luego de efectuar estudios de mercado de los idiomas de los visitantes potenciales, estard en mejor posicion para decidir si deben hacerse en otros idiomas
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Incorporar la academia

Para lograr un cambio de mentalidad que con-
sidere al visitante como prioridad, el rol de la aca-
demia es clave. Se requerira actualizar los curriculos
académicos, de las escuelas especializadas en turis-
mo y también en los curriculos de un sinnimero de
disciplinas o materias académicas que impactan di-
recta e indirectamente las diferentes dimensiones de
la economia del visitante.

Como mencionado anteriormente, el factor huma-
no es clave en la experiencia general del visitante,
mayormente cuando se trata de aquellos que trabajan
directamente con este, desde taxistas, operadores de
excursiones y personal de los hoteles. Para esto, las
escuelas de turismo locales deben actualizar los cur-
riculos académicos, para que enfaticen en la necesi-
dad de la calidad del servicio y promuevan la continua

i
\{

investigacion de las tendencias globales en la industria
de viaje y su impacto en la economia del visitante lo-
cal, como parte del proceso de ensefianza'’. Ademas,
deben incluir cursos compulsorios en diferentes idio-
mas, mas alla del inglés, y de otras culturas que pre-
paren y capaciten a nuestro talento humano para dar
servicio a visitantes de diversos entornos culturales.

Deben dedicar mayor tiempo a lo practico, con may-
ores oportunidades de internados y de intercambios
estudiantiles de trabajo, que permitan al estudiante
poner en practica el conocimiento adquirido a la vez
que adquiere las destrezas requeridas por la economia
del visitante y las industrias adaptadas a las tenden-
cias globales de la industria. Esto se traduce en el de-
sarrollo de un capital humano sumamente cualificado,
que ayude a elevar la experiencia del visitante. Como

Un ejlemplo de como la academia puede incorporarse en la economia del visitante es el Hotel-Escuela de Sant Pol de Mar en la ciu-
dad de la provincia de Barcelona, una escuela especializada en Direccion Hotelera y Turismo que combina la teoria con la practica
como parte de su proceso de ensefnanza. El estudiante se expone a situaciones reales que podrian enfrentar en el dia a dia de la
direccion y operacion de un hotel. Los curriculos incorporan cursos de varios idiomas, cursos para explicar las diferentes dimensiones
economicas de la industria de turismo y cursos especializados en las diferentes dreas que comprenden la direccion de un hotel.
Ademds, la escuela se ha enfocado en establecer fuertes colaboraciones con principales cadenas de hoteles de Espana y el mundo
para ofrecer a sus estudiantes distintas alternativas de internados y prdacticas antes de incorporarse al mercado laboral.

- stpol, 2016

17 Cabe senalar que para el 2003 se crea la Ley Num. 63, esta ley dispone el establecimiento de una escuela hotelera y de turismo a nivel vocacional y técnico por parte de la Compania de Turismo en coordinacién con
el Departamento de Educacion. A su vez, promover el adiestramiento y readiestramiento de los recursos humanos en la industria turistica y crear una Junta Asesora que recomendard al Departamento de Educacion el

contenido curricular y de programas de acuerdo a las necesidades de la industria.

2
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parte del proceso de ensenanza, las universidades
deben enfatizar en modelos de ensefanza practicos
(metodologia de “aprender haciendo”) en los que el
estudiante pueda aplicar los conocimientos y de-
strezas aprendidas en practica.

También es importante que se establezcan alianzas
entre el sector académico y el sector privado para of-
recer oportunidades practicas y para realizar investi-
gaciones que ayuden al desarrollo y evolucién de la
economia del visitante local.

Dado el efecto expansivo de la economia del visitante
a otros sectores de la economia general es importante
incorporar el tema en los curriculos de otras discipli-
nas, en especial aquellas que puedan influir indirect-

UNIVERSIDAD
DEL ESTE

SISTEMA UNIVERSITARIO
ANA G. MENDEZ

Foundation
for Puerto Rico

amente en la experiencia del visitante, tales como el
emprendimiento, las tecnologias de informacion, la
programacion, la ingenieria, entre otras. Un ejemplo
seria el caso de la programacion y la codificacion (cod-
ing), las cuales pueden promover que los estudiantes
desarrollen herramientas tecnoldgicas y digitales di-
rigidas a servir la economia del visitante y que ayuden
a elevar la experiencia del visitante. En esencia, todas
las disciplinas pueden redefinirse seglin casos y ejem-
plos relacionados a la economia del visitante.

Sin duda, el sector académico tiene un rol esencial en
el desarrollo de la economia del visitante de capacitar
al talento humano necesario para disenar, construir
y apoyar los esfuerzos que aseguren una experiencia
extraordinaria para cada visitante.

La colaboracion entre Foundation for Puerto Rico con la Universidad del Este, en la cual los estudiantes realizaron una investi-
gacion sobre los proveedores de servicios para la economia del visitante, resalté que entre los principales factores que limitan el
acceso de los visitantes a mucha de la oferta disponible esta la poca visibilidad en los medios digitales y la falta de sofisticacion
de los negocios, que incluye poco énfasis en la calidad y el uso limitado de herramientas tecnoldgicas. Los resultados de la in-
vestigacion estimularon la organizacion de encuentros que promueven intercambios entre lideres de la industria y proveedores
de servicios, asi como talleres comunitarios enfocados en capacitar a los proveedores de servicios sobre como sacar provecho
de los medios digitales para hacer sus negocios mas visibles y accesibles a los visitantes, que potencialmente se convierten en

sus nuevos clientes y representan mayores ingresos para ellos.




Innovar para cambiar

Podemos pensar profundamente, adquirir cono-
cimiento, cambiar de prioridades, pero, en un mun-
do donde la innovacion estd predominando como
vehiculo para el progreso, no vamos a poder cambiar
nuestra trayectoria haciendo mas de lo mismo, ni nos
podemos transformar sin reinventarnos.

Por muchos anos, nuestra economia de servicio y
consumo crecié y se sofisticé cuando las empresas
locales emulaban los modelos de negocios de empre-
sas en los EE. UU. Inclusive adquirian los sistemas de
informacion, programas, ofertas de paquete (“pack-
ages”) y procesos desarrollados por estas, que les
permitian a las de aqui operar mas productivamente
que sus competidores. Era un proceso que conlleva-
ba una especie de arbitraje de tiempo: no se estaba
innovando, sino aprovechando innovaciones de otros
que aun no habian llegado a la isla.

En el siglo XXI, el arbitraje de tiempo casi ha desapa-
recido como oportunidad econémica: ya no podemos
copiarnos de los libretos de otros y esperar ser exito-
sos, peor aun, lo seguimos intentando. En estos tiem-
pos, mientras tratamos de emular a otros copiando
la innovacion de ayer nos mantenemos en el pasa-
do mientras alguien mas esta desarrollando las ideas
que se usaran manana. En los afnos 80, nadie pensé
gue nuestras vidas hoy girarian en torno a dispositi-
vos moviles y que los programas se desarrollarian solo

MEJORAR LA EXPERIENCIA Y AUMENTAR LA CAPACIDAD

en este formato. En Escocia, la organizacién SICSA
que aplica la perspectiva tecnoldgica al turismo, nos
explica que los desarrolladores necesitan mirar mas
alla de las innovaciones del momento, por ejemplo, la
tecnologia de realidad aumentada puede parecer ul-
tramoderna este ano, pero muy pronto sera anticuada
(SICSAT.S., 2014).

Hace bastante mas de una década, los grandes cen-
tros de conocimiento académico y empresarial como
Harvard y Stanford comenzaron a documentar cam-
bios fundamentales en la manera en que empresas e
industrias completas competian y se transformaban a
base de lainnovacién. Se catalogaron las innovaciones
como incrementales, disruptivas o cataliticas e ilus-
traron con ejemplos contundentes como estas prac-
ticas habian llegado a dominar inclusive en proyectos
de impacto social (Sadtler, 2006).

El poder rescatar a Puerto Rico de su crisis requer-
ira que cambiemos en nuestra sociocultura el “chip”
de la imitacion por el de la innovacion. Tenemos que
usar el conocimiento que desarrollamos en la ex-
ploraciéon del mundo cambiante, no para reciclar el
pasado (ni el nuestro ni el de otros), sino para inven-
tar un nuevo futuro. Tendremos que reconceptualizar
lo que somos tomando en cuenta que poco de lo que
nos ha servido en el dia a dia sera relevante para lo
que seremos.
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Centros de excelencia

Los bienes y servicios que ofrecemos y que adqui-
eren los visitantes deben contar con los niveles de
calidad mas altos, que garanticen que los visitantes
vivan una experiencia completa, que sea de calidad
consistente, sin importar las actividades en las que
se involucren o las vivencias que tengan durante su
estadia. La gama de actividades de los visitantes es
amplia: adquieren bienes, tales como artesanias, tex-
tiles y comida; diferentes servicios como excursiones,
alojamiento, restaurantes, servicios médicos, servicios
educativos, y tienen muchas interacciones en ambitos
turisticos como generales. Los proveedores de servicio
en estos ambientes no necesariamente cuentan con la
misma preparaciéon o capacidad ni tienen el mismo én-
fasis en la calidad como elemento de distincion.

Una estrategia que proponemos para atender el tema
de la calidad y consistencia del servicio es la de esta-
blecer centros de excelencia, en los que la academia,
el sector privado y empresarios y emprendedores indi-
viduales trabajen de manera colaborativa, y que sirvan
como centros de practica para que tanto los provee-
dores como los estudiantes puedan aprender los dis-
tintos perfiles del mercado de viajeros y conocer las
diferentes maneras para garantizarles igual diversidad
y calidad de productos y servicios. En estos centros
se debe proveer a los emprendedores las herramien-
tas que faciliten el desarrollo de nuevos productos y
servicios (fisicos y tecnoldgicos) enfocados en mejorar
la experiencia y que cumplan con altos estandares de
calidad.

Estos centros podrian también atender al visitante al
ofrecer espacios de inmersion e interaccion que le per-
mitan tener una diversidad de experiencias dentro de
un espacio reducido y selecto, que permita a su vez a
los proveedores, académicos y estudiantes observar y
entender como la oferta cumple con las expectativas
del visitante y ofrezcan la oportunidad de mejorarla
continuamente. Inclusive, este tipo de centro, imple-
mentado con éxito en nuestra isla, pudiera servir como
modelo para otros centros ubicados en puntos impor-
tantes que originan visitantes por todo el mundo. Esta
iniciativa ya la lleva a cabo hoy algunos destinos turisti-
cos y las grandes marcas de consumo como la Apple
Store, que permite al visitante en potencia la oportuni-
dad de conocer y hasta ensayar remotamente algunas

dimensiones de su producto o de la experiencia del
destino.

Proponemos la creacién de un centro de excelencia
especializado en la economia del visitante, que dote a
empresas nuevas y existentes que ofrezcan servicios
y productos innovadores al visitante y que desarrol-
len distintas herramientas tecnoldgicas y digitales que
ayuden a mejorar la experiencia del visitante. Este cen-
tro deberd tener enlaces directos con la academia para
promover la investigacion continuay la preparacion del
talento humano requerido para el desarrollo constante
y evolucién futura de la economia del visitante local, de
acuerdo con las nuevas tendencias.

Ademas de asegurar la calidad, es importante iden-
tificar formas para medir e incentivar a que esta sea
constante y continua tanto en la creacién como en la
evolucion de los productos y servicios que se ofrecen
al visitante. Proponemos la creacion de reconocimien-
tos, premios o certificaciones que enfaticen y animen a
los proveedores de servicios a cumplir con los niveles
de calidad establecidos y mejorar continuamente, para
asegurar la excelencia de los diferentes tipos de expe-
riencias que vivan y de los productos y servicios que
adquieran.

g factoria
S centro @&
s de excelencio IESEEE

Invitacién al Acto de Presentacion

Centro de €xcelencia
de Villena

region, el gobierno de la comunidad autonoma de Castilla-La
Mancha de Espana junto a la Escuela de Organizacion Indus-
trial desarrollo la iniciativa llamada Factoria de Innovacion.
Establecieron una serie de centros de excelencia ubicados en
diferentes zonas de la comunidad, con el objetivo de prestar
servicios gratuitos a pequenas y medianas empresas de toda
la region castellano-manchega, proveerles herramientas
para desarrollar y poner en marcha proyectos que incorpor-
aran elementos de innovacion en sus procesos de produccion
y gestion. Cada centro de excelencia estd especializado en
industrias de la zona en que se ubica, entre ellas la industria
agroalimentaria, las industrias creativas, el sector logistico,

entre otras industrias.
- CDE, 2016
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Creacion de estructura y apoyo

Los viajeros de hoy, como nunca antes, buscan
poder determinary seleccionar por si mismos los tipos
de actividades y experiencias que quieren vivir duran-
te su visita a cualquier destino. Estas nuevas tenden-
cias han impulsado la creaciéon de nuevas herramien-
tas, mayormente en la dimension digital, que ayudan
a mejorar la experiencia de los visitantes, incluido el
desarrollo de paginas cibernéticas, plataformas digi-
tales y aplicaciones. Dado que las preferencias de los
viajeros de hoy apelan mas a matices locales e indi-
vidualizados y grandemente influenciados por lo tec-
nolégico y digital, estas herramientas le ofrecen al po-
tencial visitante acceso al contenido de manera que le
permita conocer el destino y participar en el disefio de
sus propias experiencias, y hasta elegir y organizar las
diferentes actividades que desee realizar.

Considerando la dimensién digital, es vital la creacion

Meeting the expectations of your Chinese
visitors and making them feel welcome

China Cultural Information and Tmiuihq Resources
for Tourism Operators

de estructuras de apoyo que ayuden a mantener ac-
tualizada la informacién y el contenido disponible
en las diferentes paginas cibernéticas, plataformas y
aplicaciones moéviles disponibles para el visitante. Di-
chas estructuras de apoyo deben, ademas, garantizar
que el contenido incluido en ellas esté siempre actu-
alizado y completo, que cumpla con las expectativas
y necesidades de los diferentes perfiles de visitantes
y que faciliten la interaccion del visitante con ellas.
Es necesario tener la capacidad para que los provee-
dores de servicios puedan mantener la informacion
actualizada de sus negocios donde puedan editarla y
actualizarla desde un solo lugar que posteriormente
se actualice de forma automatizada a multiples plata-
formas digitales.

La necesidad de construir estas estructuras de apoyo
que sirvan para poblar las plataformas digitales de in-

:Quee nsland

Where Australia Shines

Un ejemplo de ciudades que han creado estructuras de apoyo para ayudar a mejorar la experiencia de los visitantes es el estado
de Queensland, ubicado en la region noreste de Australia. Para ayudar a satisfacer las necesidades e intereses del mercado chino,
su mercado principal y de mds crecimiento, el gobierno estatal creo una guia dirigida a los operadores de excursiones, en la cual
se provee informacion sobre las tendencias de viajes de los chinos. Dichas guias incluyen informacion que incluye sus gustos de
comida, sus expectativas a la hora de vigjar, la descripcion de los tipos de actividades que buscan realizar y consejos sobre como

ofrecerles y brindarles diferentes tipos de servicios.

- QueenslandT., 2012
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formacién y de conocimiento también representa una
gran oportunidad para los emprendedores, y fomenta
el desarrollo de productos y herramientas tecnolégi-
cas innovadoras que toman en consideracién la con-
stante evolucién tecnolégica en la que vivimos y hasta
el cambio continuo en las tendencias de los viajeros.

El toque humano es indispensable para la experien-
cia del visitante. Se debe desarrollar la capacidad de
proveer acceso a un centro de asistencia con la ca-
pacidad para conectarlo con personal de servicio di-
estro y equipado para interactuar con el visitante en
cualquier momento. Esta intervencion debe poder fa-
cilitarse ya sea por via telefénica o por interacciones
digitales integradas a las herramientas que utilice el
visitante durante su estadia y se darian principalmente
en situaciones en las que las herramientas digitales

T
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no proveen una solucién. El personal de servicio debe
tener a la mano la informacién del visitante como con-
ducto de la herramienta digital para que al momento
de intervenir conozca el detalle de sus actividades.

Las estructuras de apoyo que se desarrollen deben
estar integradas a las distintas plataformas digitales y
deben incluir contenido actualizado para atender las
necesidades actuales y futuras de los visitantes. Es-
tas estructuras deben proveer acceso a los distintos
proveedores a informacion actualizada sobre el com-
portamiento del visitante y deben facilitar la interac-
cion de forma eficiente con el visitante antes, durante
y después a su visita para obtener observaciones y
reacciones que permitan a los distintos proveedores
de servicios monitorear y adaptar sus ofrecimientos
para ayudar a mejorar la experiencia de los visitantes.

TOKY0 2020 TOKY0 2020

O@ PARALYMPIC GAMES

En noviembre 2015, el gobierno de la ciudad de Tokio en Japon, anuncio (como parte de los preparativos para la celebracion de las
Olimpiadas en el 2020 y ante el aumento en la llegada de visitantes internacionales) la apertura de un centro de llamadas multi-
linguie, enfocado en ofrecer servicios gratuitos de interpretacion y traduccion en ingles, mandarin y coreano a representantes de los
hoteles y hospederias en la ciudad. En enero 2016, el servicio fue extendido a pequefos y medianos restaurantes y operadores de
taxis, que no contaran con los recursos disponibles para contratar intérpretes u ofrecerles a sus empleados cursos o adiestramien-
tos. La apertura de este centro es un efemplo de las estructuras de apoyo que pueden ser creadas para ayudar a los proveedores

a mejorar la experiencia que ofrecen a los visitantes.

- MASUI, 2016




Facilitar la inmersion del visitante en la experiencia

La importancia de la conectividad

digital local al visitante

n un mundo caracterizado por la constante evolu-

cion tecnoldgica, donde predomina lo digital y lo

movil, es necesario facilitar la conexion de los vis-
itantes con las redes e infraestructura digital local, que
les permita utilizar las distintas plataformas moéviles
existentes que proveen informacioén sobre destinos ac-
tividades y eventos por toda de la isla, acceso a plata-
formas de transporte y acceso a herramientas impor-
tantes, tales como los mapas digitales, que permiten al
visitante moverse por todo el destino. Si facilitamos el
acceso del visitante a la infraestructura digital, ayuda-
mos a dar visibilidad informacién sobre la micro oferta
y los diferentes destinos disponibles por toda laislay a
conectar a los visitantes con los estos, y asi pueden uti-
lizar aplicaciones moviles y buscar informacion en linea
para llegar a la micro oferta que estd disponible mas
alld de San Juan, dispersa por toda la isla.
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En destinos como Meéxico, al momento en que el visitante lle-
ga, le ofrecen una tarjeta SIM que le permite usar su teléfono
en el destino sin el riesgo de incurrir en los cuantiosos car-
gos por consumo de tarifas internacionales. Australia creo
alianzas con varias entidades y proporcionaron a los turistas
tarjetas SIM internacionales a tasas reducidas. Ademas, las
principales ciudades del mundo cuentan con la infraestructu-
ra digital que provee conexion wifi gratis en lugares publicos,
tales como plazas, aeropuertos y centros comerciales, entre
otros. Por ejemplo, Paris tiene sobre 300 puntos de acceso
gratuitos, mientras que Malasia, en alianza con una com-
pania de telecomunicaciones, provee 1,500 puntos de acceso
en areas comerciales, turisticas, residenciales y publicas.

- Mexico, 2016

Para lograr que los visitantes tengan acceso a lared e
infraestructura digital, se requerirad proveerles alterna-
tivas de conectividad rentables a nuestra red celular de
forma que puedan mantenerse conectados al disfrutar
de sus itinerarios sin consumir o entrar en costos oner-
osos de datos.

El requisito minimo de cualquier solucién tiene que
permitirle al visitante acceder de manera interactiva a
los eventos y actividades, el contenido descriptivoy los
detalles logisticos y de transportacién que faciliten su
visita.
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Insidr, una startup de Paris, provee una alternativa a los vis-
itantes extranjeros que no pueden usar sus teléfonos por los
altos costos de tarifas internacionales de data. Provee al usu-
ario, por una tarifa fija, acceso a llamadas mientras estd en
el destino, asi como acceso a mapas y recomendaciones de
itinerarios para explorar la ciudad. Provee también acceso a
aplicaciones moviles esenciales para el viajero de hoy, como
redes sociales, conversion de moneda y aplicaciones locales
para servicios de entrega de comida, cuidado de nifos, etc.
Ademas, la aplicacion le provee al visitante acceso directo a
los locales a traves de un chat para hacer preguntas sobre
lugares a visitar, proveer recomendaciones y ayuda durante
su estadia.
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Fortaleciendo nuestra presencia digital

Laintegracion de los visitantes a la infraestructura
digital y a las nuevas tecnologias permitiria hacer visi-
ble la oferta diversa y también proveeria la capacidad
de interactuar de manera inmediata con el visitante.
La nueva tecnologia facilita al viajero las herramien-
tas para visualizar y disenar experiencias personaliza-
das y también la capacidad de calendarizar, realizar
reservaciones y crear itinerarios de su visita de mane-
ra digital. Esto representa un gran beneficio para los
proveedores locales de servicios, para que en conjun-
to con otros proveedores puedan dar visibilidad su
oferta al mundo y aumentar dramaticamente el pa-
trocinio a sus servicios.

Segun los resultados de una investigacion realizada
por Foundation for Puerto Rico en colaboraciéon con
la Escuela de Hospitalidad y Artes Culinarias José
A, “Tony” Santana de la Universidad del Este, de los

@ TOURISM DATA
WAREH SE

-

Australia’s National
Tourism Database &
Digital Distribution
Platform

En el 2001, una colaboracion entre el Ministerio de Turismo
estatal y las distintas oficinas de turismo regionales crearon

el "Australian Tourism Data Warehouse” (almacén de infor-
macion turistica de Australia), con el objetivo de apoyar a los
operadores de turismo a maximizar sus oportunidades en el
mundo digital. Ademas de su rol educativo, esta entidad rec-
oge informacion de la oferta que almacena y distribuye para
ser utilizada por otras plataformas en linea y sistemas de res-
ervaciones. Al proveedor le facilitan aumentar su exposicion
digital registrandolo solo una vez para darle acceso a una
plataforma de estadisticas. Actualmente cuenta con mas de
40,000 productos y 150,000 imdgenes distribuidos en mas de
11 categorias.

- ATDW, 2016

proveedores de servicios analizados son pocos los
que tienen alguna presencia digital enfocada en el
turismo local y no en el visitante. Esto representa una
gran oportunidad para ayudar a que los proveedores
de servicios y organizadores de eventos aumenten su
presencia en los medios digitales. La presencia digi-
tal también ofrece la oportunidad para la creacion de
redes y enlaces con otros proveedores de servicios
y que juntos puedan disefar contenidos, narrativas
multilinglies, y hasta proponer itinerarios de visita
que catalogan e ilustran la diversidad experiencias
que los visitantes puedan tener, y que integren lug-
ares naturales, historicos, culturales, gastrondmicos,
festivales, eventos artisticos o musicales, entre otros.
Integrados la oferta digital, los proveedores locales
tendrian ademas la oportunidad de interactuar de
manera mas directa con el visitante.

~ =

Un andlisis realizado por voluntarios de Foundation for
Puerto Rico encontré que, en una zona adyacente a dareas
tradicionales de turismo, el 33% de los proveedores de ser-
vicios no tenian presencia alguna en las principales plata-
formas de viajes. Solo el 27% de los comercios analizados
tenian presencia en TripAdvisor, de los cuales el 86% recibio
una resefia negativa que nunca recibié contestacion, lo cual
afecta adversamente su clasificacion en la plataforma. La
mayoria de los comercios tienen presencia en las redes so-
ciales, y Facebook es la red social mas utilizada. Es impor-
tante mencionar que estas plataformas estdn mayormente
dirigidas al mercado local y aunque son utilizadas por los
visitantes en sus paises de residencia, les resulta complica-
do encontrar establecimientos y atracciones en los destinos
que visitan. Basdandose en los resultados obtenidos, aunque
una gran parte de los comercios tienen presencia digital, la
mayoria estan enfocados en el mercado localy atin resultan
poco accesibles a los visitantes.
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Considerando esta tendencia, proponemos la creacion
de una plataforma digital que permita integrar grandes
cantidades de contenido proveniente de multiples
fuentes de informacién, desarrollado tanto por los
proveedores de servicios, comunidades, visitantes ac-
tuales como por los individuos. La plataforma ofrecera
al visitante una serie de itinerarios sugeridos compues-
tos de actividades y experiencias Unicas alrededor de
la isla. También permitird disenar experiencias perso-
nales de acuerdo con sus intereses y necesidades, y le
permitird poder calendarizar, realizar reservaciones y
crear itinerarios de su visita de manera digital. La plata-

\\llf UNlV(I)EFRSITY
JOHANNESBURG

Tailandia nos provee otro efemplo de herramientas para inte-
grar la innovacion en turismo, en este caso con el desarrollo,
por parte del Ministerio de Turismo y Deportes, de una plata-
forma digital que le provea al viajero todo lo que necesita en
un solo lugar, tanto para la planificacion del viaje como para
su estadia. Esperan poder lanzar la plataforma para finales
del 2016, en la que los visitantes podran planificar sus viajes,
coordinar sus reservas, calendarizar eventos, tener acceso a
quias digitales y resaltar los lugares turisticos. La plataforma
busca animar a los turistas a optar por, una estadia mads pro-
longada y generar mas ingreso para Tailandia al aumentar la
visibilidad de su oferta diversa, facilitar la planificacion de su
viaje, ofrecer a los proveedores un espacio centralizado para
visibilizar su oferta y hacerla mas accesible al visitante.

- Correspondent, 2016

forma también permitira al proveedor la capacidad de
responder y atender a las necesidades de los visitantes
de manera mas facil y directa.

En fin, para lograr conectar a los visitantes con toda la
oferta, es necesario dar visibilidad los distintos desti-
nos y experiencias disponible mediante el disefio de
contenidos variados disponibles en multiples idiomas
y que sean facilmente accesibles al visitante; lo cual
resultard en un impacto positivo para todos, pero en
particular para los pequefios negocios y otros empren-
dimientos de toda nuestra geografia.

Otro ejemplo de la importancia y beneficios de fortalecer la
presencia digital es la isla de Tahiti en la Polinesia Francesa,
en el Océano Pacifico, en la que, como parte de la estrate-
gia de turismo inteligente (smart tourism) del gobierno local,
buscan mejorar y expandir el acceso gratuito a internet como
una herramienta para aumentar la presencia digital de los
proveedores locales en los medios digitales para que puedan
estar mas visibles al visitante y estos los puedan tomar en
consideracion como parte de su experiencia en el destino.
Ademas, es un esfuerzo para fomentar la digitalizacion de la
experiencia del visitante y para facilitar su movilidad por todo
el destino que les permite conectar con la amplia oferta de
experiencias y destinos de todo el archipiélago, a traves de la
tecnologia, y una red de asistencia 24/7 en multiples idiomas.

- Greg Oates, 2015

14 ) Marca Colombia. (s.f.). ;Qué es la marca pais Colombia? Recuperado de: http:/www.colombia.co/asi-es-colombia/que-es-la-marca-pais-colombia.htm|
15) Colombia Co. (2013). Todos somos parte de la respuesta. Recuperado de: http:/www.colombia.co/participa/mecanica
16) Marca Colombia. (s.f). El 5 de diciembre se presentard el libro “100 Colombianos”. Recuperado de: http:/www.colombia.co/talento/el-5-de-diciembre-se-presentara-el-libro- 100-colombianos.html
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Expandiendo y visibilizando experiencias

Histéricamente, la mayor parte de las experiencias
a las que acceden los visitantes se han limitado a cier-
tas actividades y ofrecimientos de primera importan-
cia en areas tradicionalmente turisticas. Actualmente
la Compania de Turismo les da visibilidad (a través
de su pagina de internet y esfuerzos de mercadeo y
promociones), o la facilitan los hoteles o los opera-
dores de excursiones. El turista no tiene problemas
en conocer de o llegar a El Yunque o El Viejo San
Juan o la Bacardi o Toro Verde. Sin embargo, Puerto

Rico es un destino que cuenta con un sinnimero de
otras experiencias actuales o potenciales, conocidas
mayormente por los puertorriquefios, y que no son
facilmente visibles ni accesibles para el visitante. Al
lograr exponer o dar visibilidad estas experiencias a
los visitantes se logra expandir dramaticamente el
impacto econdmico de la Economia del Visitante y
distribuirlo a las diferentes regiones, especialmente a
aquellas que actualmente no son visibles ni accesibles
al visitante.

Free Report: The Rise of
Food Tourism

Las tendencias presentan, segun lo publicado por Skift, que los viajeros de hoy le dan gran valor a las experiencias culinarias y
gastronomicas que pueden vivir en el destino. Establece que los visitantes atraidos por la gastronomia tienen un interés mayor en
conocer los distintos atractivos culturales y explorar la region. Paises como Irlanda, estan aprovechando su oferta gastronomica
para dar visibilidad otros atractivos como eventos culturales, festividades y entre otros, para ayudar a expandir y hacer visibles las
experiencias disponibles. Asimismo la ciudad de Nashville en Tennessee, reconocida por su industria musical, disefio estrategias
para promover su creciente oferta culinaria, para lo cual aprovecha el interés en la musica y utiliza plataformas como Spotify, y
presenta una lista de canciones (‘playlist’) seleccionadas por chefs reconocidos de restaurantes en la ciudad. EL crecimiento de la
industria culinaria ha impulsado la apertura de nuevos restaurantes y la celebracion de eventos que estan ayudando a expandir la
oferta de experiencias que los visitantes pueden ahora vivir en la ciudad.

- ATDW, 2016




Aumentar la capacidad

Acceso aéreo

ara que Puerto Rico pueda desarrollar su

economia del visitante necesita conectarse con

el mundo, metaférica y fisicamente. Llegan an-
ualmente a nuestro aeropuerto internacional de isla
Verde 4.6 millones de personas (FPR F. f., 2016), cer-
ca del 50% de su capacidad actual de 9 millones de
pasajeros. Muchos otros destinos envidiarian esta
cifra. Quiere decir que podemos acomodar muchos
mas vuelos y que podriamos aumentar el ndmero
de visitantes a la isla en mas de 4 millones de perso-
nas sin expandir el aeropuerto, ni hablar de los otros
aeropuertos en Puerto Rico que reciben vuelos del
exterior.

Puerto Rico cuenta con buen acceso aéreo desde
multiples ciudades de los EE. UU. Es precisamente el
gran flujo bidireccional de puertorriquenos hacia los
EE. UU.,, lo que asegura la capacidad de vuelos en es-
tas rutas, a través de las cuales arriban la mayoria de
los visitantes turistas actuales. Cuenta también con
vuelos directos desde varias islas del Caribe y desde
ciudades como Panama, Bogota, Madrid y, mas reci-
entemente, de Mérida (Cancun), Londres y de algunas
capitales de los paises nordicos. Es indiscutible que
en la medida en que se puedan lograr vuelos directos
a San Juan desde importantes centros poblacionales
del mundo se facilite el acceso a nuevos mercados y
a su vez, aumente la llegada de visitantes de difer-
entes partes del mundo. Tiene que ser una prioridad
estratégica perseguir estos mercados vy, en el caso de
destinos internacionales, que se requiera de tratados
bilaterales para establecer rutas, y trabajar de cerca
con el gobierno federal para lograrlos?®.

También tiene que convertirse en una prioridad ob-
tener la autorizacion del gobierno federal para abrir
la sala de transito internacional (international transit
lounge), que permiten que pasajeros que llegan en un
vuelo internacional contintden hacia otro destino in-
ternacional sin tener que pasar por un proceso de in-
migracion, lo cual facilitaria grandemente el esfuerzo
para obtener vuelos directos a San Juan desde puntos
importantes internacionales. Por ejemplo, seria mas
atractivo para el operador de un vuelo que origine en
Sao Paulo, Brasil, poder incluir en su viaje también
pasajeros que contintan hacia las islas del Caribe o
inclusive hasta Estocolmo u Oslo sin tener que pas-
ar por los procesos de inmigracién que conllevan una
entrada seguida por una salida de los EE. UU.

La meta potencial a largo plazo seria convertir el
aeropuerto internacional Luis Muioz Marin en un eje

conector (hub) un internacional e intercontinental,
que expanda el nimero de lineas aéreas y de ciudades
servidas con vuelos directos desde y hacia multiples
continentes. Esta ampliacion de conexiones aéreas
directas atraeria un mayor numero de visitantes a la
isla y posibilitaria alianzas estratégicas con las lineas
aéreas y facilitaria el intercambio comercial de em-
presas locales con el mundo.

En lo que se desarrolla el “hub” global, el gran nimero
de vuelos directos entre San Juan y los seis aeropuer-
tos de Nueva York, Orlando y Miami representa una
oportunidad para aumentar el nimero de visitantes
a Puerto Rico. Cada ano llegan a estos aeropuertos
decenas de millones de viajeros de ciudades impor-
tantes del mundo que, actualmente, no cuentan con
servicio directo a San Juan (ej.: Paris, Roma, Varsovia,
Tokio, Pekin o Bombay). Estos viajeros, sin tener que
planificar un viaje dedicado a Puerto Rico, pueden
combinar en sus itinerarios una visita afadida (add
on) a la isla. Solamente tienen que abordar un corto
vuelo nacional sin tener que pasar por los procesos de
inmigracion y aduana.

Para lograr convertirse en un destino global y reconocido,
Singapur impulso el desarrollo de su aeropuerto internacion-
al como un hub global para conectar al pais con importantes
ciudades y paises alrededor del mundo. Al convertir su aero-
puerto en un hub global, saco provecho de una de sus may-
ores ventajas estrategicas, su buena localizacion geografica.

Como estrategia para incrementar el numero de vuelos in-
ternacionales, el gobierno firmo acuerdos de cielos abiertos
con sobre 90 paises y facilito el acceso de viajeros interna-
cionales. La firma de estos acuerdos resulto en un aumento
de un 21% en el numero de vigjeros. Con el objetivo de lograr
que estos viajeros permanecieran unos dias en el destino, la
Junta de Turismo de Singapur cred una serie de incentivos
para atraer inversion tanto local como extranjera, enfocada
en el desarrollo de hoteles, resorts y una infraestructura de
transporte para ayudar a aumentar la capacidad del desti-
no y el numero de ofrecimientos y atracciones. Ademads, se
enfoco gran parte de la inversion publica en el desarrollo de
atracciones culturales y turisticas para motivar que los visi-
tantes extendieran sus estadias.

- Airport, 2016

18 Cabe senalar que la Compariia de Turismo de Puerto Rico ha desarrollado una serie de incentivos para promover nuevas rutas aéreas y mantener las existentes. Se han realizado esfuerzos para crear una ley de incen-
tivos a lineas aéreas pero en sus dos intentos no ha tenido éxito (P. de la C. 4048 y P. de la C. 0128). Dichos incentivos se otorgan mediante 4 Resoluciones (13-081, 13-086, 13-087, 13-088) aprobadas por la Junta de
Directores de la Compariia de Turismo. Véase Ley Num. 67 de 22 de mayo de 2008 para informacién sobre incentivos a los vuelos fletados.
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Acceso maritimo

Cruceros - Actualmente llegan 1.4 millones de vis-
itantes a San Juan en cruceros. Representan un 5% del
mercado de cruceros global con un crecimiento reci-
ente de aproximadamente 10% anual. El puerto de San
Juan tiene capacidad para aumentar drasticamente el
numero de pasajeros. Como comparacion, el puerto de
Nasau en las Bahamas recibe alrededor de 3.5 millones
de visitantes anuales.

Si se anade el potencial para paradas de cruceros en
los puertos de Ponce, Mayagliez y Ceiba, Puerto Rico
podria llegar a ser uno de los destinos de cruceros mas
importantes del mundo. Para lograrlo, es necesario
contar con la infraestructura que necesitan los cru-
ceros de pequefa y gran escala, y con las atracciones

para crear las experiencias que buscan sus pasajeros?’.
Vieques y Culebra también podrian pasar a ser un des-
tino importante para pequeinos cruceros exploradores.
Se podria crear en nuestro archipiélago un circuito
recreativo similar al de las Islas Virgenes o educativo
y ecoldgico similar al de las Islas Galapagos, para tur-
ismo de boteros y alquiler de botes (“charters”) al de-
sarrollar infraestructura de embarcaderos de amarres
(“moorings”). Los pequefios cruceros y embarcaciones
podrian salir de Puerto del Rey en Fajardo, ir a Culebra,
Vieques, Icacos, Palomino, Culebrita, etc. En la costa
suroeste se podria tener un circuito similar desde May-
agliez, Ponce, Cabo Rojo, Guanica y Salinas. Todos es-
tos son activos naturales de Puerto Rico subutilizados
y poco valorados.

Como estrategia para impulsar el crecimiento de la industria de cruceros de Costa Rica, el gobierno tico esta apostando a la
atraccion de pequenos cruceros, que puedan realizar recorridos de multiples puertos y regiones, aun cuando no tengan donde
atracar. Esto ha permitido un aumento en los cruceros que visitan pequenos destinos por todo el territorio, y asi ayudan a expandir
el impacto economico de la industria. Ademas, estos pequenos barcos son atractivos para viajeros procedentes de mercados no
tradicionales y que buscan vivir experiencias mas auténticas, lo cual permite diversificar el perfil de los visitantes.

19 Ciertamente la industria de barcos cruceros ha sido significativa para el desarrollo econémico y turistico del pais. Para el 1985, se establecié el primer programa de incentivos y se construyeron varias facilidades portu-
arias. Actualmente la Ley Num. 113 de 4 de julio de 2011, también conocida como la “Ley para el Fomento y Desarrollo de la Industria de Barcos Cruceros de Puerto Rico’, segtin enmendada, establece que la industria de
barcos cruceros es un sector econémico vital, que contribuye alrededor de $250 MM anuales, mantiene cerca 4 mil empleos directos e indirectos y atrae a mds de 1.2millones de pasajeros por afio.
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Red de transporte

Los destinos mas exitosos del mundo cuentan con re-
des de transporte integradas que ofrecen una diver-
sidad de alternativas y soluciones. La clave es que los
visitantes puedan ver atendidas sus necesidades y pref-
erencias individuales dentro de ese conjunto de alter-
nativas de transporte.

Hoy, nuestra red de transporte circunscribe el acce-
so del visitante principalmente a las zonas turisticas,
aquellas donde ubican mayormente los grandes hote-
les como Condado e Isla Verde, o a zonas con atrac-
tivos especificos, como El Yunque o Toro Verde. No
hay transportacion para muchos otros destinos y son
practicamente inaccesibles. Para acomodar un mayor
numero de visitantes y lograr mantenerse como un
destino sustentable, Puerto Rico necesita contar con
una red de transporte agil, flexible y diversa que facilite
la movilidad del visitante.

Nuestra prioridad es desarrollar una red de transporte
que integre las diferentes alternativas (plataformas
maviles, transporte publico terrestre y maritimo, tax-
istas, servicios de alquiler) que interconecte eficien-
temente a nuestros visitantes y a los residentes de
Puerto Rico con un conjunto de alternativas que les
permitird ir y regresar de todos los lugares que necesit-
en o quieran visitar y que a su vez los conecte con una
oferta diversa y geograficamente dispersa, con horari-
os extendidos. Esta red debe estar acompanada de una

infraestructura digital y de herramientas tecnolégicas
que permitan al visitante obtener informacion tanto
para conocer sobre las distintas alternativas disponibles
como para poder utilizar la red y sus componentes de
manera integrada, y que los conecte con los diversos
ofrecimientos y experiencias por toda la isla y atienda
sus necesidades y preferencias individuales.

A continuacién, examinamos los componentes de
transporte en Puerto Rico y discutimos su potencial
para fortalecer e integrar dicho sistema a la Economia
del Visitante:

Taxistas: El servicio de taxis actualmente esta enfoca-
do en conectar a los visitantes que llegan a nuestras
principales puertas de entrada, como los aeropuertos
internacionales y puertos, con las zonas hoteleras y
turisticas tradicionales en areas como Condado, Isla
Verde, el Viejo San Juan, Miramar, Santurce y algunos
ciertos destinos especificos de alta frecuencia. Fuera
de estos destinos, la disponibilidad de taxis es muy
limitada o hasta inexistente, ya que no son accesibles
a través de redes digitales, y los servicios de despacho
por radio de las diversas compafias cuentan con po-
cas unidades disponibles. Para que los taxis puedan
sobrepasar sus limites de accesibilidad fuera de estos
destinos principales turisticos, se requiere que integren
tecnologias mas modernas a sus procesos, como las
plataformas moviles.
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Considerando la importancia del servicio de los taxis-
tas, especialmente en areas con alto volumen de visi-
tantes, es necesario conocer con anticipacién las tar-
ifas y brindar herramientas tecnolégicas que provean
a los visitantes la capacidad para calcular las tarifas e
identificar con mayor facilidad dénde tomar un taxi.
Plataformas moéviles de transporte vehicular

Una gran parte de nuestras experiencias diversas y
destinos se encuentran fuera de las principales areas
turisticas o inclusive fuera del area metropolitana. El
visitante no cuenta con alternativas de transporte, con
excepcion del alquiler de autos privados o excursiones,
para acceder facil y agilmente a la oferta ubicada en
estas otras partes de la isla. La existencia de platafor-
mas moéviles, como Uber y Lyft, representan un ele-
mento importante para el desarrollo de la economia
del visitante, y aseguran que tanto visitantes como res-
identes puedan alcanzar y acceder con facilidad a miles
de puntos de interés y a experiencias (gastrondmicas,
culturales, ecoldgicas, histdricas o sociales) tanto en
San Juan como en toda la fuera de la zona metro. Las
plataformas moéviles ofrecen la oportunidad al visi-
tante de alcanzar lugares que actualmente no son de
facil acceso sin carro propio, lo cual se traduce en una
expansion de la actividad econdmica generada por la
economia del visitante.

Servicios de alquiler de autos: Los servicios de alquiler
de autos son un elemento critico para facilitar la mo-
vilidad de los visitantes por toda la isla, dada la poca
integracion entre las distintas alternativas de trans-
porte disponibles y a la cultura de dependencia en los
automoviles que impera en Puerto Rico. Es a través de
esta opcién que gran parte de los visitantes pueden
explorar los distintos destinos alrededor de la isla y
vivir el sinnUmero de experiencias que se ofrecen en
nuestra geografia. Por lo que hay que mejorar la senal-
izacion y rotulacién fisica vial para que los dirija con
relativa facilidad a destinos y atracciones, asi como a
servicios esenciales locales?®.

En los sistemas de mapas digitales que se utilizan en
la navegacion (como Google Mapas), hay que corregir
cualquier falta de informacién en cuanto a infraestruc-
tura vial y de direcciones fisicas correctas y actualiza-
das de los destinos y negocios. Es necesario para su

seguridad y conveniencia, e independientemente de
las limitaciones de sus contratos de servicio con su
proveedor celular, que todo visitante a la isla pueda
tener acceso a datos celulares al menos para ciertos
servicios esenciales.

Transporte publico terrestre: Los principales destinos
en el mundo han adaptado sus sistemas de transporte
publico para el uso de los visitantes, pues entienden su
importancia como parte de la experiencia del visitante
en el destino.

Un ejemplo de esto es Londres, capital de Inglaterra,
donde han facilitado el acceso de la informacion sobre
los diistintos medios que integran dicho sistema y sus rutas
mediante la creacion de material informativo disponible
en diferentes idiomas y al facilitar el acceso a dicha infor-
macion, mediante el disefio de una pagina web centraliza-
da y una aplicacion movil, en las cuales el visitante puede
obtener informacion y hasta planificar de antemano su via-
Jje deun lugar a otro al identificar las diferentes alternativas
de transporte que pueden utilizar para llegar a su destino.

- Transportation, 2016

20 Véase nota al calce nim. 11 del documento o la Ley Nim. 185 del 16 de agosto de 2003 para mds informacion sobre el tema de la rotulacién e informacion para el visitante.
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COVADONGA

JUAN PUI

El sistema de transporte publico de Puerto Rico esta
compuesto por el Tren Urbano, la Autoridad Metro-
politana de Autobuses (AMA), Metro Bus, microbuses
publicos (conocidos como las pisicorre) y otros servi-
cios ofrecidos por municipios, como trolis, entre otros.
Desafortunadamente, el sistema no trabaja de manera
integrada ni confiable, en detrimento de todos sus usu-
arios y definitivamente no toma en cuenta las necesi-
dades del visitante. Hay varios factores que limitan el
uso de las alternativas de transporte publico por parte
de los visitantes, entre ellos los horarios limitados, la
falta de informacién accesible sobre rutas e itinerarios
y la ausencia de senalizacion o rotulacién adecuada, sin
mencionar que no es bilingle.

Para adaptar nuestro sistema de transporte publico
para el uso de los visitantes, es esencial visibilizar de
manera digital las alternativas de transporte publico
disponibles en la zona metropolitana y el resto de la
isla. Hay que proveer informacién correcta y al dia so-
bre las rutas e itinerarios. Tomando en consideracion
que el sistema actualmente no es eficiente para resi-
dentes y solamente provee acceso a areas limitadas y
no necesariamente aquellas de interés para visitantes,
se tienen que enfatizar alternativas de transporte que
se integren con el sistema publico.

Ademas, es importante mejorar la confiabilidad del
servicio asegurando que se cumpla con la frecuencia
establecida, mejorar la iluminacién de las terminales,
estaciones y paradas, para que tanto el visitante como
el residente se sientan seguros y confiados de utilizar
el servicio. Un sistema de transporte preparado ade-
cuadamente para atender al visitante representaria
una alternativa importante para expandir el nimero
de visitantes al facilitar la movilidad, particularmente

para aquellos que viajan con un presupuesto limitado.
De igual forma mejoraria la calidad de vida del residen-
te que actualmente se ve obligado a depender de un
sistema de transporte publico deficiente.

Transporte publico maritimo: El transporte maritimo
es otro elemento importante de la red de transporte
que fortalece la economia del visitante, el cual sirve
mayormente tanto a los visitantes y residentes que se
transportan a las islas municipio de Vieques y Culebra,
importantes destinos que atraen miles de visitantes
de todas partes del mundo. A pesar de su importancia
para la economia de las islas y de la importancia de es-
tas para fortalecer a Puerto Rico como destino para el
mundo, por afnos este servicio se ha caracterizado por
inconsistencia, deterioro y deficiencias que afectan su
estabilidad, frecuencia y confiabilidad en el servicio.
Ademas de no contar con la suficiente informacién
accesible para conocer la disponibilidad de boletos, ni
problemas con el servicio en momentos determinados.

Es necesario atender con prioridad los servicios de
mantenimiento de las lanchas, y desarrollar herramien-
tas confiables que permitan al visitante y al ciudada-
no o residente obtener informacién general sobre el
servicio (como informacion sobre frecuencia de viajes,
problemas con el servicio, entre otros), adquirir boletos
electréonicamente y cualquier otra informacién nece-
saria para que el servicio se ofrezca con eficiencia.
Considerando la situacion fiscal actual del gobierno,
para mejorar la eficiencia y calidad del servicio es ur-
gente la privatizacion del servicio y que se garantice
la calidad y eficiencia. Mejoremos el acceso de infor-
macion sobre este tanto para el de aqui como ara el
visitante y facilitemos la compra de boletos con un ser-
vicio confiable.
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Alojamiento para visitantes

Para lograr aumentar la capacidad de visitantes,
es necesario contar con suficientes opciones de alo-
jamiento para acomodarlos. Puerto Rico cuenta ac-
tualmente con diversas opciones, lo cual en conjunto
representan alrededor de 15,000 habitaciones en-
dosadas por la Compania de Turismo, entre ellas re-
sorts, hoteles, paradores, posadas, condo hoteles, bed
& breakfast, entre otros. Ademas, existe una cantidad
significativa de habitaciones adicionales no endosadas
por la Compaiiia de Turismo, mayormente propiedades
disponibles para la renta privada (como es el caso de
Airbnb), las cuales ofrecen una tremenda oportunidad
de aumentar la disponibilidad de alojamiento para los
visitantes, que no requieren grandes inversiones de
capital.

A partir de la crisis inmobiliaria del 2008, existen un
alto nimero de propiedades disponibles que se de-
ben destacar para que sirvan de alojamiento para los
visitantes. Por ejemplo, en la zona de Miramar existen
complejos residenciales que, luego de la crisis, se han
convertido en alojamiento para los visitantes. Esto
ayuda a facilitar que el visitante conecte con experi-

encias locales y provee una oportunidad de ingresos
adicionales para duefios de propiedades en desuso, a
la vez que ayuda a aumentar nuestra capacidad de alo-
jamiento a largo plazo.

Con el desarrollo de la denominada economia colab-
orativa, los viajeros de hoy buscan cada vez mas la di-
sponibilidad de alojamiento no tradicional a través de
plataformas como Airbnb o Join a Join, entre otras, que
permiten a los propietarios arrendar sus propiedades
a visitantes locales e internacionales y que han logra-
do aumentar la capacidad de alojamiento en diferentes
ciudades por todo el mundo. Este tipo de alojamien-
to apela a mercados con diferentes presupuestos dis-
ponibles y a viajeros que buscan vivir experiencias lo-
cales en los destinos que visitan.

Con el aumento en la emigracién y en la disponibilidad
de propiedades a través de la isla, debemos re-enfocar
muchas de las propiedades disponibles para servir al
visitante, aumentando vy diversificando nuestra oferta
de alojamientos, sin requerir de grandes inversiones de
capital del sector privado o publico.

Nueva York es un ejemplo del impacto que plataformas colaborativas como Airbnb ofrecen para aumentar la disponibilidad de
alternativas de alojamientos y el beneficio economico en la economia del visitante. En tan solo un ano, generd un total de $632
millones en actividad economica. Un 82% de las propiedades registradas estan localizadas en comunidades fuera de la zona
de Manhattan, lo cual expande el efecto economico directo e indirecto de la economia del visitante a zonas tradicionalmente no
turisticas y aumenta las alternativas de alojamiento sin la necesidad de realizar grandes inversiones y por medio de la infrae-
structura existente

- Airbnb, 2016
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Financiamiento de proyectos

La economia del visitante es una plataforma que of-
rece muchas oportunidades para fomentar el em-
prendimiento en una diversidad de actividades y es-
pecialidades. Esto puede incluir desde restaurantes,
alojamientos hasta empresas emergentes (startups)
de tecnologia que desarrollen herramientas y plata-
formas digitales que ayuden a mejorar la experiencia
del visitante (en todas sus dimensiones). Estos tipos de
proyecto e iniciativa empresarial pueden ayudar a ex-
pandir la oferta por toda de la isla, lo cual crea un sin-
numero de nuevas experiencias auténticas disponibles
para el visitante. Hoy dia, existen pocas alternativas de
financiamiento disponibles que apoyen o fomenten el
establecimiento y crecimiento de proyectos, microem-
presas y pequenos negocios que desarrollen productos
innovadores que ayuden a mejorar la experiencia del

emprendetur . ®

Para fomentar la innovacion y el emprendimiento en el tur-
ismo, el Ministerio de Industria, Energia y Turismo de Es-
pana creo una linea de financiacion llamada Emprendetur,
a traves de la cual se destinan alrededor 50 millones de
euros anuales para financiar proyectos de empresas que in-
troduzcan la innovacion en el sector turistico. El objetivo del
programa es apoyar la investigacion, el desarrollo y la inno-
vacion aplicada a productos y servicios del sector turistico,
para ayudar a mejorar la competitividad y rentabilidad del
sector turistico espanol, asi como ayudar a nutrir el eco-
sistema empresarial de jovenes emprendedores.

visitante y que impacten de manera directa e indirecta
la economia del visitante y le ayude a aumentar su ca-
pacidad.

Para fomentar la creacion de proyectos, microempre-
sas y pequenos negocios en la economia del visitante,
es necesario aumentar la disponibilidad de fuentes de
capital y alternativas de financiamientos dirigidos a
apoyar este tipo de proyectos. Estas fuentes pueden
ser desde plataformas de préstamos colectivos (crowd-
lending) (como Kiva Zip), financiacion colectiva (crowd-
funding), hasta la llegada de Inversionistas y otras al-
ternativas que ayuden a aumentar la disponibilidad de
capital, tanto local como internacional, a proyectos que
beneficien a la economia del visitante y que incorporen
elementos de innovacion.

part of the

Kiva Zip

Commul

Como parte de las diferentes alternativas de financia-
miento que han surgido en Puerto Rico para apoyar la
autogestion y el emprendimiento, en el 2014 se lanzo la
plataforma de Kiva Zip. Kiva es una plataforma que provee
préstamos con 0% de interés a empresarios con proyec-
tos que realizan un impacto socioeconomico positivo. En
su primer afo, se otorgaron a traves de la plataforma,
préstamos a sobre 22 empresarios que ofrecen produc-
tos y servicios relacionados con la economia del visitante,
con un valor total de $107,800 dolares. Las alternativas
de financiamiento disponibles para emprendedores con
proyectos o iniciativas empresariales relacionadas con el
turismo ayudan a la creacion de una oferta de ofrecimien-
tos y experiencias unicas que promuevan nuestro desar-
rollo como un destino aspiracional y atractivo.

n
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a informacién por si misma no provee las solu-

ciones, solo nos permite iniciar un proceso de

comparaciones y visualizacion que a la larga nos
llevara a tener los datos pertinentes para contextualizar
los conceptos que se buscan comprender. La manera
en que los disefiemos, con la informacién a nuestra dis-
posicion, nos permitird interpretar y evaluar la misma
para construir las estructuras que nos llevaran al nivel
de profundidad y conocimiento necesario para encon-
trar las respuestas y llevarnos a la accion.

Nuestra organizaciéon estd convencida de la necesidad
de mejorar nuestros sistemas estadisticos de medicion
en todo el sector del turismo y, mas aun, en el concepto
mas abarcador que recoge la Economia del Visitante.

MEDIR Y MEJORAR
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Como resenamos en nuestra publicacién, Economia del
visitante: del conocimiento a la accién, existen una serie
de retos o limitaciones en el tipo de datos y la frecuen-
cia con la que los recopilamos hoy.

Aungque estos retos no deben ser un impedimento para
poner en marcha estrategias para el desarrollo de la
economia del visitante, es necesario trabajarlos para
poder evaluar nuestro progreso, compararnos con el
mundo e identificar a tiempo ajustes que seran nece-
sarios. Especificamente nos referimos a documentar
datos histéricos del sector, definir los indicadores de
progreso para las estrategias, monitorear el progreso
de las iniciativas, evaluar cambios y realizar los ajustes
en el tiempo oportuno.



Monitoreo de la Estrategia

£

os esfuerzos colaborativos de todos los actores del

ecosistema de la industria son la base fundamental

de una agenda comun y su plan de acciones. Un
componente necesario para lograr el éxito de cualqui-
er estrategia es mantener un sistema claro de segui-
miento y evaluacién constante que permita medir los
niveles de progreso y éxito de cada una de las acciones
propuestas.

Definir las estrategias, los roles y responsabilidades y
los recursos que estan disponibles para trazar la vision
compartida no es alcanzar la meta, es solo el comien-
zo. Para alcanzar nuestro objetivo se requiere asegurar
que las estrategias se ejecuten. Debemos establecer
los controles de monitoreo necesarios para revisar
nuestro progreso contra las estrategias y mantener in-
formado a todo el pais.

El monitoreo constante nos permite manejar en tiempo
real el comportamiento de cada uno de los componen-
tes de la economia del visitante. Estariamos entonces
facultados para identificar y actuar frente a las desvi-
aciones que se observen, y para descartar o modificar
aquellas que no sean efectivas. Debemos observar los
factores que inciden positiva y negativamente en la
ejecucion de la estrategia disenada y ejecutada por los
actores del ecosistema.

OOO

El sistema de monitoreo debe contener, ademas de las
acciones propuestas, los mecanismos especificos para
hacer seguimiento en términos de progreso y éxito.
Para ello, resulta importante crear una serie de indi-
cadores y metas especificas, determinar su tiempo de
ejecucion y analizar los resultados esperados.

El seguimiento del progreso de los indicadores y metas
permite que se puedan realizar todos los ajustes nece-
sarios de manera inmediata, lo que reduce las probabi-
lidades de obtener resultados distintos a los proyecta-
dos. Este sistema debe estar disponible al publico para
servir de consulta permanente a quienes tienen algin
interés en verificar el desarrollo y progreso de la indu-
stria, pero sobre todo como herramienta efectiva para
quienes les corresponde formular y aprobar la politica
publica.

Un sistema de medicién de progreso es una herramien-
ta gerencial 6ptima y necesaria, y ademas constituye
un mecanismo de transparencia, que permite rendir
cuentas en cuanto a la efectividad de las acciones y
de los recursos invertidos. La sociedad actual deman-
da informacioén y resultados precisos de las actividades
gue les afectan o benefician.



Transparencia en los Resultados

a economia del visitante es una estrategia de de-
sarrollo econémico en la que interactian individ-
uos, organizaciones privadas y el sector publico de
toda nuestra geografia. Su impacto positivo para nues-
tra economia puede ser significativo, motivo por el cual
mantener un sistema publico de seguimiento y moni-
toreo es necesario y promueve la transparencia que el
desarrollo econdmico y las finanzas publicas requieren.

Estos procesos de evaluacion y estrategia requieren
transparencia para asi asegurar que todos los actores
del ecosistema formen parte del debate publico sobre
el futuro del sector. No es suficiente que los admin-
istradores gubernamentales y lideres de los gremios
estén ampliamente informados sobre el desempero
de este. Si queremos que el ecosistema se desarrolle
necesitamos que todos los actores, particularmente
los proveedores de servicio, estén conscientes del es-
tado actual de la industria, el progreso del turismo vy
los cambios en las tendencias globales. Este nivel de
vinculacién permitird que estos actores se integren a
los planes de desarrollo y complementen las iniciativas
a nivel macro.

Debemos proveer claridad en las definiciones y térmi-
nos para tener un lenguaje comun que nos permita la
capacidad de llegar a buenas conclusiones sobre las
dindmicas turisticas. Es necesario desarrollar un Siste-
ma Nacional de Estadisticas de Turismo (SNET) que
nos permita proveer informacion estadistica confiable
y consistente sobre todos los aspectos socioeconémi-
cos del turismo, que debe incluir las estadisticas, fuen-
tes de validacion, procesos de recopilacion, asi como
la definicion de los conceptos aceptados internaciona-
Imente y aplicables a Puerto Rico.

El desarrollo de un SNET esta intimamente ligado al
desarrollo de una cuenta satélite de turismo (TSA, por
sus siglas en inglés), la cual Puerto Rico no tiene en
estos momentos. Mientras que el desarrollo de una
cuenta satélite de turismo es un ejercicio integrado al
sistema de cuentas nacionales de un pais, el SNET es
un ejercicio mas abarcador que sirve como una plata-
forma de planificacién y colaboracion entre todos los
actores importantes del ecosistema turistico, desde el
gobierno hasta el proveedor de servicio. El SNET es la
guia del ecosistema para medir progreso.

Ademas de estadisticas sobre el sector, el SNET incluye
definiciones, conceptos e impactos socioecondmicos
asociados con la actividad turistica. Pensemos en el
SNET como una plataforma de datos e informacion
centralizada y accesible que sirve como referencia para
todos. Es importante recalcar que el SNET es mucho
mas que estadisticas de turismo en una pagina de Inter-
net, pues incluye mecanismos y procesos para manejar
la calidad de los datos. En especifico hablamos de dos
cosas, la existencia de procesos de control de calidad
en la producciéon de los datos y la documentacion de
los procesos y metodologias para producir los mismos.
Estos elementos son esenciales para establecer y man-
tener un Sistema Nacional de Estadisticas de Turismo.
Algunas caracteristicas de un buen SNET (segun la Or-
ganizacion Mundial de Turismo):

e Relevancia de la informacion: Es importante que la in-
formacion sea de utilidad a multiples actores del ecosiste-
ma (no solo al gobierno). No es aceptable que el gobierno
esté produciendo informacion sobre el turismo y no esté
accesible al sector para planificar y tomar decisiones.

PICTourism

Philippines Improving

Competmveness
in Tourism

En 1997 la Junta Nacional de Estadisticas de Filipinas creo un Comite Interagencial de Estadisticas de Turismo con el fin de servir de
guia en el desarrollo de estadisticas del sector. ELcomite es coirigido por la Junta Nacional de Estadisticas y el Departamento de Tur-
ismo. El Comite tiene otros miembros que incluyen otras agencias de gobierno y organizaciones del sector privado. El Comite prime-
ro llego a unos acuerdos en metodologia, recopilacion de informacion, publicacion de datos, coordinacion y desarrollo de sistemas
de informacion. Luego de estos primeros acuerdos, se crearon una serie de memorandums de entendimiento entre agencias y se
firmaron compromisos para la creacion de un SNET y la cuenta satélite de turismo. Como resultado de este esfuerzo, Filipinas pudo

desarrollar su Cuenta Satélite de Turismo.
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e Exactitud y confiabilidad de los datos: Para esto hay que
evaluar la fuente de la informacién y las metodologias uti-
lizadas. Por ejemplo, en el caso de Puerto Rico, los datos
sobre alojamiento publicados por la Compania de Turismo
en su pdgina no incluyen los hoteles no endosados, tam-
poco incluye informacion sobre el alojamiento en propie-
dades de renta, como Airbnb. Otro ejemplo lo reseiamos
en nuestro reciente estudio (FPR F. f., 2016) en el que
identificamos retos con la metodologia de la Junta de
Planificacién para calcular el gasto del visitante.

e Frecuencia y puntualidad de la informacion: Es impor-
tante que el sistema determine la frecuencia razonable
y que cumpla con las fechas para hacer disponible la in-
formacion. La ultima encuesta del viajero en Puerto Rico
se realizé en el 2012, y se publicaron los resultados en el
2015. Para que la informacion pueda ser de utilidad tiene
que ser publicada a tiempo para la toma de decisiones y en
intervalos mds frecuentes. Es decir, el periodo de referen-
cia no puede ser cada tres afos, sino al menos trimestral.

e Claridad y accesibilidad: Es necesario facilitar el acceso
a la informacién que produce el gobierno. Para empezar,
toda la informacioén sobre el turismo deberia estar en un
portal unico, no esparcida por las diferentes agencias.
Ademds, la informacién debe estar en formatos que los
usuarios puedan usar y analizar. Por eso recomendamos
que se consulte a los diferentes actores del ecosistema
sobre sus preferencias en los formatos y visualizaciones
a utilizar.

e Coherencia y comparabilidad. La informacion que se
publique debe estar estandarizada y consona con las nor-
mas de estadisticas y las cuentas nacionales. También
debe haber coherencia entre las diferentes bases de datos
del gobierno. Es decir, no debe haber una agencia diciendo
una cosa y otra agencia diciendo otra.

Para poder crear un SNET con estas caracteristicas es
importante tener una gobernanza apropiada. Ahora
mismo en Puerto Rico hay varias agencias de gobierno
a cargo de la recopilacion y divulgaciéon de datos, mas
sin embargo no hay una gobernanza centralizada para
manejar los procesos, metodologias y sistemas de in-
formacion sobre datos del sector. Antes de comenzar
con acuerdos inter-agénciales, que ya existen, es nece-
sario primero establecer una estructura que pueda op-
erar el SNET y darle mantenimiento.

Esta estructura debe asignar roles y responsabilidades
a las diferentes agencias, y de ser necesario organi-
zaciones no gubernamentales. Luego de disenar la
estructura, habria que analizar la necesidad de atem-
perar las leyes existentes vy, si es necesario, crear nue-
vas para proveer un marco legal cénsono con la estruc-
tura propuesta. Para poder operar el SNET es necesario
que se asigne a una agencia u organizacion con el man-
do de la coordinacion y el monitoreo del sistema. Esto
provee un solo punto de referencia a todos los actores
del ecosistema en relacién a las estadisticas oficiales
de turismo.

Distribucion porcentual de los visitantes

Perjﬁl delos
Visitantes

Aio Fiscal

2012

A

JUNTA OE PLANIFICACION O PuerTO RICO

segun el lugar de procedencia

Espaiia, 0.2%

Islas Virgenes Britanicas, 0.3%
Argentina, 0.3%

Colombia, 0.3%

Venezuela, 0.3%

Inglaterra, 0.5%

México, 0.8%

\————— Otros paises, 3.7%

Estados Unidos 91,1%

Recientemente en Puerto Rico se creo una alianza entre diferentes agencias gubernamentales para realizar la Encuesta del
Viajero. Ademas de contar con la Junta de Planificacion, la Compaiiia de Turismo, la Autoridad de los Puertos y el Instituto de
Estadisticas de Puerto Rico, todas entidades gubernamentales, también se integré a la Foundation for Puerto Rico al esfuerzo.
Para las entidades gubernamentales participantes, la Fundacion juega un papel primordial en velar por la continuidad del
esfuerzo en caso de que haya algun cambio de gobierno. Igualmente, la Fundacion tiene el compromiso de integrar el insumo
de los diferentes grupos de interés del sector con el fin de mantenerlos vinculados a esta iniciativa. La alianza representa un
nuevo enfoque multisectorial, que puede servir de ejemplo para realizar otras iniciativas para las que el gobierno requiere
de las aportaciones y la participacion activa de la sociedad civil, como lo es el Sistema Nacional de Estadisticas de Turismo.
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En Puerto Rico existen tres (3) agencias que pudieran
fungir en este rol. Comencemos por la Compafiia de
Turismo, quien establece la politica publica de turismo
en Puerto Rico. A pesar de su rol en la elaboracién de
politica publica, la Compania actualmente no cuenta
con suficientes recursos en el area de estadisticas para
cumplir con las exigencias de coordinar y monitorear
todos los procesos de un SNET (esto se debe a que
una gran parte a que esas funciones actualmente es-
tan bajo la Junta de Planificacion). Razonablemente, la
Junta de Planificacion pudiera liderar este esfuerzo, ya
que son ellos los que lideran el esfuerzo del gobierno
de Puerto Rico de modernizar nuestras cuentas na-
cionales. La otra agencia que pudiera también realizar
este rol es el Instituto de Estadisticas de Puerto Rico.
El Instituto carece del conocimiento especializado del
sector y tiene recursos limitados, pero es la entidad
que establece los estandares estadisticos en todo el
gobierno. Cualquiera de estas agencias pudiera fun-
gir como el ente coordinador, pero claramente todas
tendrian que hacer ajustes en personal y presupuesto.
Una alternativa no convencional seria asignarle esa re-
sponsabilidad y los recursos necesarios para lograrlo a
una organizacioén no gubernamental y sin fines de lucro

TOURISM
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GROWING VALUE TOGETHER
WHAKATIPU UARA NGATAHI

Nueva Zelanda, con un crecimiento en dos arios de sobre
20%, ha prestado singular atencion a la importancia de medir
y rendir cuentas sobre sus resultados. Desarrollaron un plan
de trabajo para crecer su economia que toma en cuenta
todas las dimensiones de la economia del visitante, que se
destaca por sus meticulosas estadisticas para ayudarles a
entender las fuerzas macroecondmicas que dan forma al
mercado del turismo global. Mantienen informacion detalla-
da de las cuentas satélite, el gasto del visitante, las llegadas
de vigjeros y las proyecciones de crecimiento que les ayuden
a monitorear sus metas.

que se encargue de la coordinaciéon y monitoreo del
sistema. Esta entidad podria contar con el conocimien-
to y recursos de las diferentes agencias del gobierno. A
pesar de que no tendria facultad de establecer politica
publica, si tendria que tener algun tipo de facultad para
asegurar el cumplimiento de los objetivos del SNET.

Mas alld de cumplir con diseiar y compilar estadisti-
cas generales, es necesario medir segmentos, nichos
y tendencias de impacto?!. Cuando sea pertinente,
esta informacién debe reflejar y adaptarse a nuestras
circunstancias particulares, por ejemplo, diferenciar a
los viajeros de EE. UU., de los extranjeros, asi como los
que pertenecen a la didspora puertorriquena, que tiene
un comportamiento y consumo diferente??,

DATATUR®

Analisis Integral del Turismo

Mexico que en el 2015 tuvo un 20% de aumento en visi-
tantes, declaro la importancia de enfocarse en el desarrollo
de estrategias diversificadas para sus destinos y no solo en
el tradicional del sol y la playa. Entre sus objetivos trans-
versales se encontraban democratizar la productividad y la
igualdad de género. Desarrollaron 11 indicadores de pro-
greso especializados, estos evaluan los resultados de los
proyectos, miden la brecha de crecimiento economico de
Mexico vs. el mundo, productividad, calidad, incremento
en fuentes de financiamiento, aumento de visitantes no es-
tadounidenses, participacion del mercado EU, indice contra
el ano base y finalmente la satisfaccion de los ciudadanos
con respecto a los turistas. Estos indicadores les ayudan a
monitorear asertivamente su progreso hacia las metas que
se han establecido.

La transparencia en estos procesos, asi como la inte-
gracién de actores no gubernamentales, es fundamen-
tal para la continuidad de esta y cualquier iniciativa
porque ayuda a identificar recursos, monitorear el pro-
greso y realizar mejoras continuas a las metodologias.

21 En el 2002 se crea la Ley Num. 228 la cual le permite a la Compaiiia de Turismo solicitar la informacion estadistica necesaria a todas las empresas endosadas por la agencia, a los fines del desarrollo de una base de

datos que le permita una mayor efectividad en el mercadeo y planificacion.

22 Otra ley creada fue la Ley Ntm. 7-2016 la cual tiene como fin el mejorar la investigacion, andlisis y utilidad de las estadisticas de turismo para la planificacién adecuada de esta industria. En la exposicion de motivos de
la ley se menciona que actualmente la Compafiia de Turismo limita sus estudios e investigaciones al movimiento de pasa{ems, inventario de habitaciones, tarifas promedio, origen demogrdfico de los registros de hoteles y
paradores y fluctuaciones mensuales en los registros. Se afiade que estos registros no reflejan informacion para el desarrollo e implementacién de estrategias de mercadeo como por ciento de visitantes recurrentes, razones

principales de su visita, cantidad de dinero gastado, factores que contribuyen ala seleccion de Puerto Rico como destino, evaluacion y recomendaciones para mejorar nuestra oferta turistica. Se enfatiza que la Universidad
de Puerto Rico en colaboracién con la Compaiiia de Turismo podria asumir un rol protagénico en la promocidn, desarrollo y mejoramiento del turismo en Puerto Rico bajo el aspecto investigativo. Se detalla en un informe
emitido por la comision de turismo del Senado, los tipos de investigaciones que la Compaiia de Turismo serd responsable de realizar y que los resultados de todas estas investigaciones se publicardn por lo menos una vez

al ario, en o antes del 30 de junio.
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En el caso de Inglaterra y Australia, ambos tomaron me-
didas para definir sus estrategias y los indicadores de
medicion para comunicar efectivamente los resultados al
pueblo. En Australia diseniaron un modelo que definia los
indicadores, metas y responsables, asi como la present-

acion de un informe de progreso periodico de los proyectos
€ inversiones necesarias para garantizar el exito de la es-
trategia. Inglaterra, por otro lado, detallo los indicadores y
metodologias necesarias para la medicion.

La transparencia y la evaluacién continua van de la
mano. Ya hemos hablado de la necesidad de indica-
dores y metas para medir el desempeno del sector y
de la necesidad de un sistema nacional de estadisti-
cas de turismo. Creemos que todos estos elementos
deben descansar en una misma plataforma. Ademas,
al igual que recomendamos una entidad lider en la co-
ordinacién y monitoreo del SNET, debe ser esa misma
entidad la que lidere los esfuerzos del monitoreo de la
estrategia y la evaluacion de resultados.

Lo primero que debe ocurrir es el establecimiento de
un plan a corto y mediano plazo para el desarrollo del
sector. Recomendamos que la coaliciéon propuesta en
secciones anteriores elabore dicho plan. Ahora bien,
este debe estar fundamentado en resultados medibles
y Utiles para todos los actores del ecosistema. El plan
debe contener los siguientes elementos:

e una descripcion detallada de andlisis de la situacion
para cada uno de los objetivos estratégicos establecidos
para cada drea;

e una descripcion de las estrategias, proyectos e iniciati-
vas dirigidas para cumplir con los objetivos;

e una descripcion de los factores externos, fuera del con-
trol de la coalicién, que podrian afectar el alcanzar los ob-
jetivos;

e una descripcion del nivel de colaboracién con otras
agencias del gobierno y del sector privado para maximizar
recursos y lograr las metas establecidas por este plan.

La entidad lider del SNET podria también tener la re-
sponsabilidad de coordinar la elaboracién del plan y

evaluar la calidad de las metas e indicadores asocia-
dos con este. Ademas de tener el plan y los indicadores
disponibles en una plataforma digital (al igual que el
SNET), recomendamos que la coalicion lleve a cabo se-
siones publicas de evaluacion del plan y los indicadores
de desempefo. Durante estas sesiones, la coalicion
presentaria un informe de progreso de las estrategias e
iniciativas llevadas a cabo durante el pasado afio como
parte de su plan.

El informe de progreso debe identificar las metas que
no alcanzaron los objetivos deseados. Estas sesiones
publicas daran oportunidad a todos los actores del
ecosistema a participar y aportar al proceso de evalu-
acién continua y monitoreo.

Una vez concluido el proceso de sesiones publicas, la
coalicién debe presentar un informe de estas que in-
cluya las aportaciones de los participantes;

e un andlisis de los informes sometidos por las entidades
miembros de la coalicion;

e un andlisis de los resultados del sistema de evaluacion;

e recomendaciones para mejorar los resultados del plan
para el siguiente ano.

Con el establecimiento de un sistema nacional de es-
tadisticas de turismo, una estructura de evaluaciéon
continua y monitoreo transparente y accesible a to-
dos en el ecosistema podremos alinear e integrar todo
el ecosistema en un mismo fin que es desarrollar la
economia del visitante y convertirla en una verdadera
prioridad nacional.



Evaluacion continua

xisten muchas variables que pueden afectar el

crecimiento del sector. El establecer procesos rig-

urosos de evaluacion y mejora continua nos ayuda
a entender la efectividad de proyectos de turismo ex-
istentes, asi como las estrategias de mercadeo y pro-
mocién, con el fin de poder tomar mejores decisiones
en el futuro. La evaluacién es de suma importancia
para el desarrollo de una politica publica coherente y
sostenible.

Este sistema de seguimiento y monitoreo resulta fun-
damental al momento de tomar las decisiones que con-
ciernen elementos claves de la industria, tales como la
inversion en proyectos de infraestructura, incentivos
gubernamentales, campaias de promocién, programas
académicos y de capacitacién, entre otros.

La industria del turismo de Canada cred una alianza con Visa
Canada para proveer informacion sobre el gasto del viajero
para ayudar a la industria a entender mejor el comporta-
miento de los vigjeros actuales, de donde vienen, a donde
van, en qué gastan y como esto varia por pais. Tambien
analizaron el comportamiento de gastos de los canadiens-
es cuando estos viajan al exterior. Este analisis contrasto
drasticamente al presentar que, en el verano del 2015, la
aportacion de viajeros internacionales que viajan a Canadd
alcanzo los $3.6 mil millones, mientras que el gasto de los
canadienses en sus viajes al exterior fue de $5.3 mil millones.
Las cifras impulsaron una estrategia para exhortar a sus resi-
dentes a explorar su propio destino, llamada Keep Exploring,
para tomar ventaja del poder adquisitivo local que de otra
forma se va fuera del pais.

- TIAC/VISA, 2015

Los indicadores y metas son una base clara para en-
tender las tendencias en los distintos componentes
de la industria. A su vez, las tendencias resultan en
una herramienta de gran utilidad en la evaluacion de
las acciones propuestas y sus ajustes finales. El sec-
tor turistico estad en constante cambio, por lo tanto,
es indispensable que aquellos que forman parte de

él se adapten continuamente a los cambios del en-
torno, tanto en las gestiones cotidianas como en las
estrategias de destino para su desarrollo y comercial-
izacion. Entender las tendencias actuales y potencia-
les en areas tanto econdmicas, sociales como en los
cambios en el comportamiento de los individuos es
importante a la hora de responder con un enfoque es-
tratégico adecuado. Esta evaluacion de las tendencias
de la industria se puede lograr a través de encuestas a
visitantes, investigacion estadistica y el analisis global
de las tendencias. Conocer y estar al tanto de lo que
ocurre en el mundo es fundamental para poder inser-
tarnos efectivamente en las oportunidades que nos
presenta la economia del visitante.

TOURISM
RESEARCH
AUSTRALIA

GET SOCIAL AND
IMPROVE YOUR EVENT

1al media toolkit

En el caso de Australia, en el 2008 el Departamento de En-
ergia, Recursos y Turismo utilizo estadisticas derivadas de su
encuesta del viajero para evaluar la efectividad de las cam-
panas de mercadeo en ciertos destinos. El estudio determino
que a pesar de que si existia una relacion estadisticamente
significativa entre el gasto en mercadeo y el numero de visi-
tantes, no era tan critica como el gobierno suponia. Esto llevo
al gobierno a indagar sobre los otros factores que influian en
la entrada de visitantes.

- TRA, 2016

Este ejemplo resalta la complejidad en las motivaciones
de los visitantes y lo necesario de entender los difer-
entes factores que influyen en el viaje. Si las campanas
de mercadeo tienen poca influencia, entonces hay que
cuestionar el gasto y reenfocar la campana. Por eso
insistimos en modelos de evaluacion completos que
puedan identificar el impacto real de la campana relati-
vo al dinero que se invierte.
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MEDIR Y MEJORAR

El uso de modelos estadisticos completos es suma-
mente importante, pero también podemos tener pro-
greso con esfuerzos menos rigurosos (estadisticamente
hablando).

En Foundation for Puerto Rico creemos en utilizar dif-
erentes mecanismos para obtener informaciéon sobre
los visitantes, y no todos tienen que cumplir necesari-
amente con un rigor estadistico. Creemos en la necesi-
dad de una encuesta representativa, como la encuesta
del viajero, que realiza la Junta de Planificacién, pero
también creemos que se pueden hacer ejercicios como
el que se hizo Canada para obtener informaciéon sobre
las motivaciones de los visitantes. Algo que sugerimos
es una encuesta en el aeropuerto por internet a la que
los visitantes pueden tener acceso cuando quieren ac-

ceso al wifi del aeropuerto. Esto requiere muy poca in-
versién de fondos y podria darnos mucha informacion
que no tenemos. Esto no sustituye a la encuesta del
viajero, pero si la complementa.

Por otra parte, el proceso de evaluacién y seguimiento
de las métricas revelan aquellos asuntos que requieren
especial atencidén y consideracion. Son una guia clave
para el desarrollo de investigaciones y estudios que
fortalezcan las estrategias. Ademas, nos permite ob-
servar nuestras fortalezas y debilidades, y a fomentar
la creacion de centros de excelencia que contribuyan
al fortalecimiento de todo el ecosistema. Esta infor-
macién también nos ayuda a transformar nuestras de-
bilidades en oportunidades para enfocarnos y seguir
aumentando nuestro potencial de forma sostenible.

En el 2007 el Ministerio de Turismo de Canada envio cartas por correo a 85,000 visitantes residentes de los Estados Unidos. El 71% de
los participantes enviaron respuesta. A pesar de que el gjercicio no represento una muestra representativa (debido a la parcialidad
de las respuestas) si revelo mucha informacion util para el gobierno para validar otros estudios sobre el mercado estadunidense.
Por ejemplo, el 76% de los participantes indicaron que usaron el internet para planificar su vigje, y el 46% usaron los consejos de
amigos y familiares.
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Cambiando nuestra forma de pensar

‘No podemos arreglar problemas con la misma forma
de pensar que usamos para crearlos”
-Albert Einstein

Ibert Einstein transformd el mundo usando solo

su imaginacion. Sentado en un escritorio en una

oficina del gobierno suizo ideé una explicacién de
cémo funciona el universo, tan innovadora y tan profun-
da que cambié el rumbo de la civilizacion. La television,
el laser, el GPS, el mundo digital y las bombas nucleares
no existirian sino por la forma de pensar de Albert Ein-
stein.

En Puerto Rico podemos y tenemos que cambiar nues-
tra forma de pensar para transformarnos y asi cambiar
nuestra trayectoria econdmica logrando el suficiente
impacto para retornar la prosperidad a nuestra isla.

Nuestras maneras de pensar nos afectan a todos los
niveles de la sociedad, y muchas veces se convierten
en creencias compartidas que nos adormecen vy sirven
como obstaculo al cambio transformativo. Nuestros
lideres, empresarios de negocios y sociales, y toda la
ciudadania tenemos que llegar a la realizacion de que
no podemos conformarnos con sobrevivir y lamentan-
donos por la insostenibilidad de nuestros modelos ac-
tuales. Para prosperar, tenemos que tomar el riesgo de
cambiar de modelo. Tenemos que unirnos para enfren-
tar la crisis y despertar, no solo al peligro de la inercia
insostenible sino a la oportunidad que yace en el cambio
transformativo.

Cambiar nuestra manera de pensar requiere abrirnos a
nuevas posibilidades y horizontes. A través del mundo,
naciones y sociedades con largas tradiciones y compor-
tamientos bien establecidos estan reexaminando sus
modelos e impulsando iniciativas transformativas y has-
ta radicales para perseguir nuevas oportunidades.

Colombia

Colombia

Crecimiento Promedio Anual
2000-2010

10,6%

Mundo

Crecimiento Promedio Anual
2000-2010

3.2%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

e Mundo (millones)

2007

2008 2009 2010

@mm» Colombia (millones)

Citamos como ejemplo en nuestro propio vecindario a Colombia, cuya inercia soporifera y violencia aterrorizante Garcia Marquez
describio en Cien Anos de Soledad. Durante la primera década del siglo 21, la sociedad se unio para enfrentar estos males y con-
vertirse en un modelo de la transformacion y del progreso, integrando a todos en darle un giro a su reputacion para enfocar al

mundo a sus bellezas y otros activos.




Pensar profundamente

"Pensar profundamente sobre las raices de los problemas
sociales, y un examen critico de como responder a los
asuntos importantes del dia, es requerido para conceptu-

alizar el cambio.”
- Project Innovation

na de las herramientas mas poderosas de los

seres humanos es nuestra habilidad de crear

modelos mentales que utilizan la informacién
disponible en el momento para entender y reaccionar
instantdneamente a una situacién, permitiéndonos
evadir peligro y aprovechar oportunidades inmediatas.
Nuestros instintos, impulsos y corazonadas son mani-
festaciones de este gran don de la evolucién de nues-
tra especie.

Evaluamos cualquier situacién con la data a nuestra
disposicién y nos movemos con seguridad y confian-
za en el rumbo que nos dicta nuestro modelo mental.
Pero la misma confianza y seguridad que nos permiten
reaccionar con celeridad - esencial en nuestra prehis-
toria para huir de un ledn o cazar un conejo - muchas
veces nos hacen olvidar que a nuestro universo cono-
cido siempre le falta informacién.

Esto se convierte en un problema para los individuos
y mas aun, las sociedades cuando las situaciones que

pretendemos resolver son mas complejas y requieren
informacion, andlisis y evaluacion. La disciplina de in-
vestigar y adquirir conocimiento amplio y validado an-
tes de construir nuestro modelo mental es indispens-
able para lograr cambio transformacional. Tenemos
que partir de la premisa - que va en contra de todos
nuestros instintos - de que la solucién yace en lo que
aun desconocemos y que tenemos que explorar el uni-
verso desconocido para descubrirla.

Peter Drucker una vez observé que tomar buenas de-
cisiones depende del didlogo de diversos puntos de
vista y de escoger entre diferentes juicios. Pensar pro-
fundamente significa que tenemos que retar todas las
premisas de las cuales nos sentimos mas seguros, acti-
vamente buscando modelos alternos contradictorios a
los nuestros actuales porque dentro de esos modelos
yacen por descubrir las soluciones de nuestro futuro.

En Puerto Rico, hoy mas que nunca, es importante que
ponderemos las cosas que conocemos y nos manten-
gamos alertas a lo que desconocemos. Esto nos per-
mitird analizar criticamente e identificar las estrategias
y alternativas que nos ayudaran a salir de la crisis. Lo
que conocemos hoy del turismo no es, necesariamente,
lo que nos llevara al préximo nivel.
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Romper la inercia

a inercia yace en nuestros habitos, en nues-

tro dia a dia y en los cuentos que nos contamos

para definir lo qué podemos y no podemos ser
o hacer. Romper con la inercia, supone desvincularse
de las narrativas o mitos que, consciente e inconsci-
entemente, creamos y compartimos para describir
en términos simples al mundo que nos rodea. Como
estos modelos parten de la premisa de que el mun-
do es mas constante que cambiante (cosa con la que
nuestros antecesores prehistoricos podian contar),
nos limitan en tiempos de cambio acelerado porque
nos impiden asimilar el nuevo conocimiento e infor-
macion, nos privan de abrirnos a nuevas posibilidades
y lograr transformaciones.

Para que Puerto Rico logre convertirse en un desti-
no para el mundo, es necesario examinar las percep-
ciones histéricas del turismo que informan nuestras
narrativas comunes y romper, por medio de eviden-
cia y légica, con falacias o mitos que nos segaron su
potencial y que han limitado su desarrollo como es-
trategia econémica importante.

Dar ese primer paso requiere que entendamos la im-
portancia de la economia del visitante mas alld del
concepto tradicional del turismo, que rompamos con
las preconcepciones que hemos formado a través de
los anos y que nos permitamos visualizar nuevos mod-

elos que transformen la forma en que actuamos. Solo
asi podremos ver las nuevas ideas como posibilidades
y no suefos imposibles, para detenernos un momen-
to y evaluar nuestro entorno conocido y ponderar las
nuevas ideas que nos pondran en marcha al camino
de reactivar nuestra economia.

Es necesario poner la economia del visitante como
maxima prioridad y comenzar a trabajar como alia-
dos desarrollando todos los elementos indispens-
ables para inspirar a los potenciales visitantes a que
opten por nuestro destino, que exploren toda nuestra
geografia y participen de una diversidad de experien-
cias memorables. Asi se multiplicardn en cantidad y
prolongaran sus estadias, lo cual generard el impacto
econdmico que tanto necesitamos.

Tener éxito en este proyecto requiere que cada uno
de nosotros se incorpore en una cultura de bien-
venida mediante la cual entendamos y nos compro-
metamos con la importancia de lograr que la estadia
de cada visitante consista de experiencias Unicas y
memorables, de recibirlos con el calor y amabilidad
que nos distingue. Que este visitante, inmerso en
nuestra humanidad y cultura hospitalaria, movido por
sus experiencias y por los lazos personales que desar-
rolla durante su visita, anhele a regresar y se trans-
forme en un embajador para Puerto Rico.



Mitos y Percepciones

Hemos identificado varios mitos y percepciones comunes sobre el turismo. Bajo cada recuadro presentamos
una breve explicacién de las realidades y de las oportunidades que desde nuestra perspectiva contradicen estas
percepciones sobre la economia del visitante. Estos se tienen que tomar en cuenta para poder construir cualquier
llamado a la accién.

Que el turismo es una actividad economica de sequnda importancia que nunca va a tener un impacto lo sufi-
cientemente grande para cambiar nuestra trayectoria economica.

Globalmente, la economia del visitante representa el 10% de la actividad econdmica total y también el 10% de la economia
de Puerto Rico, donde es el Gnico sector que se mantiene creciendo. Se puede duplicar su tamafo en cinco anos y asi estabi-
lizar la economia de la isla. No hay otro sector que pueda ofrecer ese crecimiento en ese plazo.

Que es mas bien aplicable a paises subdesarrollados como las otras islas del Caribe y no un lugar como Puerto
Rico con una economia grande y sofisticada.

Paises importantes como Japén, el Reino Unido y Francia, (la 3era, 5ta'y 6ta economia del mundo) dan prioridad estratégi-
ca a su economia del visitante y reciben, respectivamente, 22, 34 y 83 millones de visitantes internacionales anualmente.
Puerto Rico es un destino aventajado, bastante establecido para el turismo y tiene mucho mas que ofrecer que las demas islas
del Caribe que se limitan a ser destinos de playay sol.

Que el turismo es un mercado de alto precio, y Puerto Rico es un destino muy costoso para ser competitivo, y
que la Republica Dominicana y ahora Cuba ‘nos estan comiendo los dulces”

El mercado mundial del turismo es enorme (1.2 mil millones de visitantes al afio) y tiene muchos nichos y oportunidades
para ofertas muy diversas. La Republica Dominicana ha logrado su crecimiento con una oferta “todo inclusivo” de bajo costo
al estilo europeo, y hasta ahora Cuba persigue un modelo similar y seria un competidor mas directo para la Republica Do-
minicana. Sin embargo, Puerto Rico cuenta con muchas ventajas que estos dos jugadores no tienen en infraestructura, ac-
cesibilidad interna, bilingtiismo, seguridad y libertad de movimiento individual que lo diferencian muy favorablemente y que
le aseguran un nicho muy explotable.

Que hay muchos otros destinos que cuentan con mayores atractivos para el turista (ej.: playas, clima, casinos,
etc)y la oferta de Puerto Rico no es competitiva con estos destinos.

Precisamente, lo que le da ventaja a Puerto Rico no es que tenga las playas mas bellas (hay muchos destinos en el Caribe
que también dependen de sus costas) ni el mejor clima (el nuestro es igual al el resto del Caribe), sino que es precisamente la
diversidad de la oferta y la combinacién de un destino de muchas ventajas lo que diferencia a Puerto Rico versus estos otros
destinos en el Caribe y en otras partes. En Puerto Rico se suman el clima, la belleza natural, una oferta gastrondmica, cultural
e histodrica, sofisticada, auténtica y diversa, la conveniencia de accesibilidad aérea, maritima y terrestre, el hecho de que es
un destino doméstico para los residentes de los EE. UU., con proteccidn judicial federal, la sofisticacién de la infraestructura
fisica y digital con una geografia sucinta y accesible.

Que la promocion del turismo es costosa y que Puerto Rico, con sus recursos economicos limitados, jamas po-
dria lograr la presencia mediatica con que cuentan otros destinos mejor dotados.

El presupuesto de promociéon de turismo es comparable con el de los estados de Hawai y California, aunque menos de lo
que gastan en Florida, Francia, Gran Bretana o México. El reto que enfrentamos no es tanto el tamano de la partida presu-
puestaria asignada al turismo, sino en qué se invierte y también cuanto cambian las estrategias de mercadeo con el vaivén de
los ciclos electorales. Puerto Rico no puede competir en el mercado global si sigue proyectandose como un destino de sol y
playa: hoy hay demasiados. Tiene que diferenciarse como un destino con un conjunto de cualidades y experiencias Unicas a
las que cualquier visitante potencial pueda anhelar a disfrutar en una estadia prolongada.

Que el turismo crece gracias a intermediarios al por mayor, como las agencias y mayoristas de vigjes, las ca-
denas de hoteles y las lineas aéreas o de cruceros.

Histéricamente, estos intermediarios han sido una fuente importante de turistas, pero como comisionistas con muchos
otros destinos que intermediar, tienden a no dar prioridad a la oferta de Puerto Rico sino a ponerla a competir con otros
destinos. En la era digital, tenemos que movernos a una interaccién cada vez mas directa con visitantes potenciales donde
puedan visualizar en detalle el destino, desarrollar un apetito por las experiencias en oferta e inclusive planificar sus itinerarios
de visita directamente con la tecnologia disponible.
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CAMBIAR MENTALIDADES

Que el beneficio economico del turismo se circunscribe a los proveedores directos como hoteles, los transpor-
tistas y, en el caso de los cruceros, las tiendas turisticas del Viejo San Juan.

El beneficio econémico del visitante abarca el gasto directo en hospederia, transportacion y otros servicios al turista,
compras al detal, gastronomia y las entradas a obras y actividades culturales. Ademas, el gasto indirecto de su actividad
econdémica impacta a todos los negocios que respaldan a los proveedores directos, suplidores, mayoristas, los proveedores de
servicios (incluyendo el gobierno), los bancos, los constructores, agricultores, etc. Finalmente, todos los sueldos que ganan
los individuos que trabajan directa e indirectamente en la industria se gastan en la economia local para un impacto tercero
sumamente importante. Segiin el WTTC, la suma de los tres componentes de actividad econémica casi triplica el valor de la
economia del visitante. Si no fuera por el turismo, la economia de Puerto Rico decreceria por mas de un 10%.

Que el turismo no crece tanto porque ya estan llegando a la isla la cantidad de turistas que razonablemente
podian llegar y que no hay la capacidad hotelera para un crecimiento substancial en el turismo ni hay capital
ara invertir para aumentar la capacidad.

Puerto Rico puede duplicar facilmente la actividad de la economia del visitante en 5 aflos con una promocién estratégica
que no solo aumente el niUmero de visitantes que se hospedan en la isla por dos millones, sino que extienda su estadia pro-
medio por dos dias. La capacidad de hospedaje con que cuenta actualmente incluye no solo los hoteles sino mas de 10,000
alojamientos de alquiler a corto plazo actualmente disponibles. La emigracién de cientos de miles de puertorriquefios en la
Ultima década asegura reservas de capacidad de alojamientos desarrollables casi sin limites y con poca inversion de capital.

(Oue los empleos turisticos son de poca paga y calidad y solo estan disponibles por la temporada. )

Los empleos que se generan en la economia del visitante no se limitan a los hoteles y a los taxistas. Incluyen multiples
dimensiones de actividad econdmica directa, indirecta e inducida y resultan no solo en la creacidon de empleos por toda la
economia, sino que crean muchas oportunidades para autogestion, empresas familiares y para generar ingresos en comu-
nidades. Al moverse Puerto Rico de ser un destino de sol y playa a uno de oferta diversa con eventos y atracciones que se
distribuyan a lo largo del ano calendario, la actividad turistica se extendera a todas las temporadas e igual los empleos.

Que Puerto Rico esta muy ‘mal” para ser exitoso con el turismo, lo cual afecta las experiencias de los turistas.
Antes de atender turistas, tenemos que arreglar todos nuestros problemas.

No hay excusa para no limpiar y mantener nuestra isla para el beneficio de todos. No hay duda de que hacerlo nos mejora
como destino. Ahora, tampoco debemos pensar que los visitantes buscan en un destino una réplica cosmética de su hogar.
Buscan experiencias auténticas y hasta aventura, y muchas veces exploran lugares muchisimo mas maltrechos que Puerto
Rico, con mucho mayores riesgos a la seguridad. En muchas partes de la Republica Dominicana y en algunas partes de Méx-
ico no se recomienda al turista salir de su area inmediata por riesgos a la seguridad. Puerto Rico es un lugar bastante seguro.
Con todas las cosas que se tienen que mejorar, es importante conocer que la reaccion de los visitantes a sus experiencias en
Puerto Rico tiende a ser altamente positiva.

(Oue elvirus del Zika va a eliminar toda posibilidad de expandir el turismo y que en todo caso lo va a reducir. )

La reaccion a la advertencia del Centro de Control de Enfermedades del gobierno federal (CDC, por sus siglas en inglés)
del riesgo de anormalidades neuroldgicas causadas por este virus al feto durante el embarazo (y tenemos que reconocer
que un solo nifio afectado es una tragedia) esta teniendo un impacto adverso en el turismo. Igualmente esta afectando a
toda la regidon del Caribe incluyendo a Cuba y la Republica Dominicana, a Brasil y ademas el sur de los EE. UU. No podemos
paralizarnos. Es importantisimo atender las preocupaciones de potenciales viajeros y turistas a tiempo y con asertividad,
proveerles informacién actualizada y orientacién clara sobre medidas preventivas y recomendaciones precisas a los grupos de
alto riesgo. Por ejemplo, para las recientes Olimpiadas de Brasil aconsejaron a mujeres con planes de embarazo evitar quedar
en cinta al menos hasta 8 semanas después de salir del pais. También orientaron con insistencia sobre uso de repelente para
evitar la picada.

Que todo esto le toca al gobierno resolverlo y para eso esta la Compania del Turismo o, alternamente, que el
turismo no se va a arreglar hasta que no se privatice

No podemos delegar en el gobierno la responsabilidad exclusiva de impulsar ningin sector de nuestra economia ni tam-
poco podemos dejarselo a ningln interés escueto. Nos toca a todos. Solo vamos a prosperar cuando aceptemos nuestra
responsabilidad colectiva y nos comprometamos con ella. Tenemos que estudiar con detenimiento y objetividad cientifica
el ecosistema de nuestra economia del visitante y fortalecerlo disefando soluciones que utilicen las capacidades al maximo.



Cambiar las narrativas

Hay que romper con la inercia causada por maneras de pensar que llevan décadas, pero que ya no tienen
cabida dada la evolucion del mundo. Es preciso cambiar las narrativas comunes que se dan en nuestro entorno
economico y nos limitan para dar cabida a narrativas alternas que nos empoderen, y asi construir un nuevo futuro
para Puerto Rico fundamentado en la oportunidad de convertirnos en un destino para el mundo. A continu-
acion, incluimos ejemplos de narrativas y creencias sobre nuestra economia y sugerencias de narrativas alternas
gue tomen en cuenta las oportunidades que nos ofrece el siglo XXI, en el turismo y en otras areas, que ayuden a
impulsar este gran proyecto de transformacién econdémica.

Expandir la manufactura y exportacion de bienes fisicos con un énfasis en la industria farmacéutica.

Narrativa alterna - Promover la investigacién, la comercializaciéon y exportacion de la innovacién. Para fortalecer la
economia del visitante, debemos dar prioridad a aquellas novedades que nos fortalecen como destino y que diferencien
nuestras capacidades de atender visitantes potenciales y actuales, desde los que vienen a recrearse, educarse, mejorar su
salud o retirarse hasta los que vienen a emprender, innovar, y exportar.

Mantener la agricultura de productos tradicionales con subsidios para lograr la seguridad alimentaria.

Narrativa alterna - Fomentar el desarrollo agricola de forma sostenible con tecnologia y conocimiento del siglo XXI, tanto
para el consumo local (que supone un alivio del impacto de las importaciones) como para la exportacion, y asi generar nuevos
ingresos y crecimiento econémico de nichos bien desarrollados en el mercado mundial. Convertir a Puerto Rico en un destino
y centro de intercambio de conocimiento para expertos, inversionistas, e investigadores agricolas de todas partes del mundo.

Impulsar la actividad economica mediante la promocion de productos de consumo importados y la propa-
gacion de cadenas de suministro y detallistas multinacionales.

Narrativa alterna - Enfatizar en la produccion y las empresas locales reorientando la oferta de las empresas de servicio y
consumo, desde los restaurantes hasta destinos literarios, artisticos y musicales, desde detallistas hasta los bancos, hacia el
turismo y la exportacion.

Reducir los costos y beneficios laborales para aumentar la “productividad” de un sector privado que se esta
encogiendo.

Narrativa alterna - Expandir el sector privado con la produccién local, la exportacién de innovacion y el crecimiento del
destino turistico para crear mas empleos y diluir costos fijos. La economia del visitante es el instrumento mas poderoso de
crecimiento econémico en el corto y mediano plazo porque logra la creacién de valor que se traduce en productividad gen-
uina.

Mantener los empleos dentro del gobierno como obligacion social y primera prioridad presupuestaria del
ejecutivo.

Narrativa alterna - Estudiar profundamente, rediseiar y reorganizar el gobierno y sus agencias para proveer aquellos
servicios que sean necesarios en el siglo XXI para que Puerto Rico sea competitivo con el mundo y asi pueda adelantar sus
estrategias de desarrollo. Capacitar y movilizar a los empleados para poder asimilar las nuevas responsabilidades y destrezas
que conlleva. Se debe comenzar transformando aquellas entidades y servicios que impactan nuestra capacidad como destino
y de interactuar con un variado perfil de visitantes. Este redisefio incluye con urgencia a las instituciones que forman parte
del sistema publico de educacioén.

Aumentar los proyectos de capital del gobierno, local y federal, para fortalecer la construccion y asi estim-
ular la economia.

Narrativa alterna - Entender que la construccién no es un sector de desarrollo econdmico, sino una herramienta que se
usa para crear infraestructura necesaria para respaldar estrategias sostenibles de crecimiento econémico, y que el crecimiento
acelerado de la economia del visitante va a crear demanda para proyectos de infraestructura que la respalden.

Usar el capital del gobierno para proveer financiamiento o garantias a proyectos del sector privado, como
el desarrollo de hoteles u otros negocios privados. la economia.

Narrativa alterna - Entender que el mercado de capital mundial es grande y diverso y que cualquier proyecto privado con
probabilidades de éxito debe poder obtener financiamiento en ese mercado. Promover y facilitar la creacion de multiples
vehiculos de inversién, méas alla del gobierno, para diversos nichos de la economia del visitante y que sean apropiados para
todas etapas de las organizaciones que la intermedian.
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CAMBIAR MENTALIDADES

Los visitantes de Asiay de paises emisores importantes
como China no van a aumentar nuestro sector turisti-
co porque esos viajeros tendrian que recorrer largas
distancias para llegar a Puerto Rico. Ademas, ellos
pueden ir a Tailandia, Filipinas, a la costa del Pacifico,
y Hawai que son destinos a un costo mas asequible y
mas accesible en nimero de vuelos diarios disponibles
y cercania, ahorrandose cientos de doélares y muchas
horas mas de vuelo. Ademas es importante senalar
que la asignacién de visas a turistas chinos, por ejem-
plo, no depende de nosotros y esta muy reglamentada
por parte de los USA.

Es correcto que la ausencia de suficientes vuelos di-
rectos y las distancias largas relativas de algunos otros

destinos pueden reducir el nUmero de visitantes po-
tenciales. Pero es importante recordar que estos mer-
cados son tan grandes - cientos de millones de viajeros
internacionales - que lograr capturar un millén o dos
de ellos no es irrazonable. Cada vuelo directo diario
traduce a mas de 70,000 visitantes anuales. Si pudiéra-
mos lograr 12 vuelos diarios de estos puntos de origen
en Europa y Asia podriamos generar cerca de un millén
de visitantes adicionales. No obstante, la alternativa
que proponemos en lo que logramos los vuelos direc-
tos - que debe ser prioridad - es promover a Puerto
Rico como un destino afiadido (“add on”) o una oferta
de paquete extendido (“extension package”) a los viajes
que decenas de millones de visitantes ya realizan des-
de Europa y Asia a la costa este de los EEUU.

""" Taleb Rifai, OMT Secretario-General

Extractos de entrevista por Skift:
Sobre el poder transformador mundial del viaje

- Q
=

Es claro que China se ha establecido como el primer destino emisor de viajeros del mundo durante los ultimos cinco o seis anos.

Hace seis anos era Alemania. No solo se ha establecido como el emisor principal de turistas, sino que lo ha hecho por mucho: 130
millones de chinos viajaron en 2015, Un crecimiento de 30% en comparacion con el afio anterior.

Pienselo detenidamente. En el 2000, China apenas emitio 10 millones de turistas internacionales. En 16 anos, la cifra aumento de
10 a 130 millones.

Esos 130 millones gastan 290 mil millones de dolares, lo cual supone una tasa de gasto de $2000 por pasajero por viaje cada afio.
Eso es un 80% mas que el promedio del gasto publico por turista del mundo.

Los chinos, cuando visitan algun lugar, gastan su dinero, el del amigo, el del vecino y el de sus acreedores. Van de compras, com-
pran cosas, se las llevan para su casa. Es increible, el impacto de ellos en la economia.

Sobre el turismo global dijo: "Apenas el ano pasado, tuvimos un crecimiento de 4.5%, que supone unos 15 millones adicionales a las
cifras de 2014, para un total de 1.2 mil millones de viajeros internacionales que cruzan fronteras cada ano. Es fantdstico. Piensalo
con detenimiento. En 1950, despueés de la Segunda Guerra Mundial, solo habia 22 millones de viajeros internacionales. Esa cifra ha
aumentado a 118 mil millones. No hay industria en el mundo, no hay actividad humana que haya crecido tan exponencialmente
como la del vigje. Se ha convertido en parte nuestra forma de vida, en parte de nuestra cultura.”
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PERSPECTIVA DE COLABORADORES

Foundation for Puerto Rico invitd a varios colaboradores a comentar y compartir sus impresiones sobre esta vision
estratégica. A continuacion compartimos sus aportaciones iniciales.

TOMAS RAMIREZ

Presidente,

Combate Beach Parador

Las operaciones del Parador Combate Beach Resort
en Cabo Rojo, Puerto Rico, comenzaron en diciembre del
2010, cuando el grupo familiar adquirié una pequena hos-
pederia de 17 habitaciones que estaba cerrada. Hoy, luego
de cuatro fases de expansion, cuenta con 48 habitaciones
en 10 modelos distintos y comodidades para acomodar las
diversas necesidades de las familias que los visitan.

Al momento de la compra, ya se habia creado un plan
maestro y un plan de expansion de cinco anos, con obje-
tivos y métricas establecidas. Ademds de la planta fisica,
el plan incluia una estrategia de mercadeo para aumen-
tar el alcance del producto a nivel local e internacional y
para contribuir al desarrollo de la comunidad de Combate,
para convertirlo en un destino turistico reconocido a nivel
mundial, pues los atractivos culturales, ecoturisticos y gas-
tronémicos ya existian en la region.

La visién del nuevo propietario estaba arraigada en la idea
de que, mds alld de tener un buen negocio para si, queria
desarrollar oportunidades en su comunidad ayudando a
posicionar a Combate como un destino en Puerto Rico
al promover una experiencia local de calidad. Desde el
primer dia sus acciones se guiaban por la consigna: piensa
local, vive local, compra local y recluta local. El personal
que se recluto fue primordialmente del sector. Para los
trabajos de mejoras y expansiones, se invirtieron sobre 2
millones de délares adicionales, y se contrataron profesio-
nales capacitados, contratistas y personal técnico local.

Un porciento significativo de las compras de materiales,
muebles y equipos se llevé a cabo en ferreterias, distribui-
doresy contratistas locales. Dos ebanistas puertorriquenos
fabricaron todos los muebles del hotel. Sobre 80% de los

empleados para la operacién y supervision del hotel son
residentes de las comunidades de Combate y El Corozo.
Esta prdctica supone 26 empleos directos, y anualmente
una inyeccion de sobre 300,000 délares en némina a la
economia de la comunidad. Ademds, anualmente se in-
vierten sobre 80,000 ddlares en contratos de manten-
imiento, mejoras, construccién y servicios profesionales
técnicos con recursos de las comunidades aledanas. Una
aportacién importante a la economia de Cabo Rojo, mu-
nicipio con una poblacién de 50,917, de los cuales un
45.5% de los individuos mayores de 18 aios estdn bajo
el nivel de pobreza, y con una tasa de desempleo de 17.1.

Actualmente, llegan hasta el paradory a la comunidad de
Combate cerca de 18,000 nuevos huéspedes y visitantes
de todo el mundo en periodo de un afo. Hasta julio de
2016, el 65% de los huéspedes eran locales y 35% no
eran residentes, incluidos puertorriquenos de la didspora
estadounidense. Se ha observado un aumento en los nor-
teamericanos que llegan hasta la region y en extranjeros
de lugares tan distantes como China, Japdn, Rusia, Austra-
lia, Alaska, Argentina, Africa, Canadd, Irdn, Noruega y Sue-
cia, entre otros. El propietario relata que para promover
el consumo de los visitantes en negocios fuera del hotel, el
Combate Beach ofrece servicios de alimentos en horari-
os limitados y promueve el consumo de sus huéspedes en
restaurantes del drea que ofrecen excelentes experiencias
gastrondomicas. Conservadoramente, se ha estimado que
estos visitantes invierten anualmente sobre 1.4 millones
de ddlares en los restaurantes, quioscos, farmacias, repos-
terias, gasolineras y otros negocios y operadores turisticos
de la region. Varios economistas estiman que cada em-
pleo directo en una hospederia, puede generar hasta otros
cinco empleos indirectos relacionados.
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Asimismo, el equipo gerencial del parador colabora con
el personal del Municipio Auténomo de Cabo Rojo, la
Compania de Turismo y varias agencias gubernamental-
es para asegurar la limpieza, el ornato, la iluminacion, la
rotulacion y la seguridad de la zona. El municipio y las
agencias estatales y federales de la region han implantado
varios proyectos de envergadura para el desarrollo turisti-
co de Combate. El resultado es que ahora llegan turistas
durante todo el ano; y durante los pasados tres anos, en
la temporada alta de verano, se ha observado un aumento
sustancial y sostenido en el nimero de visitantes que lle-
gan hasta el Combate.

Ciertamente, estos esfuerzos planificados y coordinados
han influido en el renacer de Combate como destino. Se
observa un aumento en la inversion y las mejoras en los
negocios existentes, y la llegada de otros negocios y op-
eradores turisticos nuevos. Actualmente, la gerencia del
parador trabaja en coordinacién con la Oficina de Turismo
del Municipio y la Compania de Turismo, para convertir la
zona de la playa El Combate y el faro los Morrillos en un
destino de bodas reconocido.

DENNIS R. ROMAN ROA

Presidente,

Centro para Puerto Rico/Fundacién Sila Maria Calderdon

“LA ECONOMIA DEL VISITANTE Y LOS EMPRENDIMIENTOS COMUNITARIOS”

La economia del visitante amplia el mercado para la vas-
ta variedad de proyectos empresariales que hoy se ges-
tan en Puerto Rico. El auge en el empresarismo de base
comunitaria fundamentado en principios de apodera-
miento y autogestion trae consigo una nueva oferta para
el visitante con cualidades unicas pues es rica cultural-
mente y le conecta con nuestras tradiciones.

Muchos de los negocios de esta explosion empresarial
emergente giran alrededor de una gastronomia local de
tradicion histérica puertorriqueia, quienes junto aquel-
los que se dedican a una nueva hospederia mds pequena
y personalizada ofrecen una experiencia nueva al visi-
tante. Otros son desarrollados por artesanos con ofrec-
imientos unicos para el visitante como reflejo de la rique-
za artistica y creativa del Puerto Rico.

Este revitalizado empresarismo que en muchos casos
estd dirigido por mujeres, trae con él una diversidad de
ofrecimientos que van mds alld de los productos tradi-
cionales. Abarcan servicios antes ofrecidos en centros
comerciales o lugares especializados, ahora presentes
en todos los puntos del pais, con el objetivo de estimular
desarrollo econémico vy la reinversién en las propias co-
munidades desde donde sirven.

Al abrir el pais al visitante, el empresarismo comunitar-
io estard ahi para ser de apoyo y poder crecer junto a
tan importante elemento en el desarrollo econémico de
Puerto Rico.
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RAMON DAUBON

Colaborador

“UNA ECONOMIA CIUDADANA”

El desafio que debemos plantearnos para trabajar
juntos es buscar la forma en que concertaciones multi-
sectoriales sirvan para fomentar prdcticas que ayuden a
identificar una direccion compartida para la accion y que
conduzcan a medidas econémicas positivas por parte de
los ciudadanos, tanto para sus comunidades inmediatas
como para el pais completo. En Puerto Rico ya existen un
numero de concertaciones y redes alentadas por diversos
sectores, mas éstas tienden a convocarse en forma disgre-
gada y con frecuencia en oposicion unas a otras. Cada
una presenta una vision particular que busca sobreponer
a las otras en lugar de pensarse como ciudadanos —es de-
cir, manteniendo cada uno su visién particular del mun-
do, pero comprometidos primero con el fin compartido de
construir una economia local mds fuerte—. Este desafio
exige introspeccion en cuanto a cudles prdcticas de indi-
viduos, comunidades e instituciones pudieran fomentar
—o, por otro lado desalentar— esta ciudadania econémica,
con particular foco en el papel de los nucleos de concert-
acién y de sus redes en conscientemente tejer el tipo de
relaciones, establecer conexiones y generar procesos que
ahora sirvan de apoyo a estas interacciones civicas pro-
ductivas, tanto locales como nacionales.

El cambio de mentalidad mds necesario y fundamental
es quizds reconocer individual y colectivamente que el
compromiso ciudadano con el éxito del colectivo es la
zapata estructural de toda economia. Que la politica
publica mejor formulada estard destinada al fracaso sin
una ciudadania que se sienta parte integral de proteger
su implementacion. “También me toca a mi” es quizds la
actitud mds importante para la persona que se interesa
en la salud econémica de su entorno inmediato, de su
ciudad y de su pais. Mientras que a cualquier emprend-
edor le resulta claro que el éxito de su empresa depende
de tener clientes y suplidores con capacidad comercial,
no le es tan obvio que también depende de un contexto
institucional y juridico confiable y predecible que haga
que las normas de comportamiento y proteccion de las
empresas sean confiables y transparentes. La protec-
cion de ese contexto es labor del ciudadano como actor
econdmico, que se conecta y actua en concertacion con
sus vecinos. La economia del visitante se presta partic-
ularmente bien para “amarrar” a todo Puerto Rico en ese
esfuerzo compartido.

MAYRA SANTOS-FEBRES

Escritora/Poeta

“CULTURA Y ECONOMIA DEL VISITANTE ”

Los dos activos mayores que tiene Puerto Rico para for-
talecer la Economia del Visitante son su geografia y su dif-
erencia cultural. Nuestras playas, ecosistemas, y patrimonio
histérico se nutre y complementa de nuestra enorme oferta
cultural en cuanto a gastronomia, musica, literatura, arte,
baile, deporte, medicina, agricultura. Hasta ahora, hemos
concentrado las ofertas turisticas en el aérea Norte- la cap-
ital y hemos dejado de lado la enorme 'y casi inexplorada
posibilidad de ofertas culturales que fdcilmente pueden en-
riquecer las experiencias de todo visitante a nivel mundial.

Es por ello que nuestra vision de la Economia del Visitante
incluye en su programa y plan de desarrollo de manera pro-
tagonica a las artes y la cultura autéctona puertorriquena

como un instrumento para crear valor. Es de suma impor-
tancia el desarrollar sistemas tecnoldgicos, de visibilizacion
y de transportacion que brinden acceso fdcil a que el visi-
tante internacional goce de festivales musicales (tales como
el Dia Nacional de la Salsa, las Fiestas Patronales de Loiza,
etc.), festivales gastronémicos (SOFO, Festival del Acabe
de Café en Maricao, Fiestas del Ron. Etc.), festivales liter-
arios (Festival de la Palabra, Feria del Libro Usado de Sa-
linas, Dia Internacional de la Lectura Infantil, etc), festiva-
les de cine (Horror Film Fest, Festival del Cine Queer, etc).
De esta manera, alargard su estancia en Puerto Rico para
aprovechar la enorme oferta de experiencias culturales y
ecoldgicas que ya ocurren en el pais pero que han perma-
necido invisibles y/e inaccesibles para nuestros visitantes.
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LUZIRENE MENDOZA

Socio & CEQ,
TBWA San Juan

En el 2014 Foundation for Puerto Rico (FPR) se dio
a la tarea de desarrollar un concepto innovador que
permitiera visibilizar al mundo los atributos de Puerto
Rico como destino. Por los pasados dos afios la agencia
TBWA \ San Juan se convirtié en un colaborador impor-
tante de FPR en el diseno de este concepto innovador.
Este proyecto se enfocé en el desarrollo de una plata-
forma digital con caracteristicas unicas que cumpliera
con el objetivo de despertar en el potencial visitante la
curiosidad y anhelo de vivir una experiencia autentica en
nuestra isla.

TBWA \ San Juan es parte de TBWA Worldwide, una red
internacional de desarrollo de estrategias digitales, con
oficinas en 97 paises. La agencia colaboré incorporando
todos los recursos a su alcance en la etapa de investi-
gacién y conceptualizacion de una plataforma digital
para promover la economia del visitante en Puerto Rico.
El reto: crear un programa de mercadeo digital que
posicionara a Puerto Rico como un destino Unico en un
mercado mundial sumamente competitivo disenando
un plan que no se percibiera como publicidad, pagada o
tradicional, y que lograra conectar con diversas audien-
cias, como Estados Unidos, Canadd, Europa Occidental,
América Latina, China, India y otros mercados emergen-
tes. TBWA utilizé a sus contrapartes globales para lle-
var a cabo una encuesta en linea en 21 paises. La infor-
macién recopilada establecié que la barrera principal al
promover a Puerto Rico como destino unico es la falta
de reconocimiento y el no tener una marca distintiva en
el mercado global. La encuesta también destacé otras
oportunidades claves para atraer visitantes, entre las que
se encuentran: aumentar la proyeccion de la diversidad
de las atracciones con las que contamos, comunicar el
beneficio de ser parte de EE. UU. (pasaporte y moneda),
destacar las anécdotas de las experiencias positivas vivi-
das por los visitantes e insertarnos efectivamente en la
conversacion digital.

Como parte del diseno de la plataforma el equipo desar-
rollo una serie de iniciativas claves de mercadeo digital
que diera a conocer todo servicio, atraccién o experien-
cia que tenga que ver con la economia del visitante en
Puerto Rico. Una de ellas, proporcionar contenido inspi-
rador que capture el interés del potencial al visitante de
modo que quiera leerlo, comentarlo y compartirlo. Este

contenido tendria el potencial de convertir a los visi-
tantes en embajadores de Puerto Rico, que no se perc-
iba como publicidad, con un enfoque visual y adaptado
a las redes sociales globales que son relevantes en cada
continente, asi como reclutar personal local que ya son
dvidos promotores de la isla en plataformas como Insta-
gram y Twitter para difundir su contenido. Un ejemplo es
el hashtag #lLiveWhereYouVacation; y otra que la cree
un programa ‘Amazing 100’ en el que anualmente se
reconocerdn las mejores 100 historias de éxito de Puerto
Rico de ese ano. Estas historias pueden ser de diversos
campos como la economia, los deportes, la innovacién y
la superacién personal.

La plataforma digital incluye 3 dreas o funciones prin-
cipales:

1. Desarrollo de contenido: enfocado en historias que
despierten la curiosidad del visitante potencial desde el
momento en que comienza a buscar inspiracién para su
viaje. Las historias estardn enfocadas los atractivos, per-
sonalidades y temas de interés de Puerto Rico. El equipo
de trabajo estard compuesto por un equipo diverso de
reporteros, colaboradores especializados, entre otros que
enviardn el material a los medios e influyentes especial-
izados en los mercados identificados.

2. Sistema de manejo de contenido (CMS, por sus siglas
en inglés): Este sistema facilitard proveer el contenido
correcto a los usuarios que lo buscan en el portal. Tam-
bién identificard los cambios en tendencias de temas por
region geogrdfica para ayudar a difundir las historias de
mayor relevancia por region.

3. Sistema de conversion de Eembajadores (Ambassador
Conversion System, ACS): el sistema de CMS tendrd un
sistema de rastreo para identificar los patrones de los
usuarios que nos visitan, su frecuencia e intereses, para
asegurar que el usuario encuentre y reciba el contenido
que le interesa y que estd buscando con la mayor rapidez
posible. Este sistema tendrd la capacidad de acompanar
al usuario o visitante desde su llegada hasta su partida,
con el propdsito de darle la bienvenida, proveerle la asis-
tencia necesaria durante su visita y asegurarnos de que
la experiencia sea tan buena, que quiera regresar y se
convierta en un embajador de la marca Puerto Rico.

93



94

PERSPECTIVA DE COLABORADORES

ALAN TAVERAS SEPULVEDA

E% Co-fundador,
BAIS Puerto Rico

Durante mis estudios en Argentina tuve la oportunidad de vivir una vida estudiantil cien por ciento argentina gracias
a BAIS (Buenos Aires International Students). Al regresar a Puerto Rico descubri a través de Denisse Rodriguez, cofun-
dadora local, el trabajo de Campus Puerto Rico aunque este se limitaba a la oferta académica. Ahi descubrimos una
mejor oportunidad para mejorar la estadia de estos estudiantes internacionales en la isla a la vez que impulsdbamos la
economia del visitante. Al dia de hoy hemos impactado a mds de cien estudiantes internacionales a través de actividades
de turismo y vida nocturna mientras que estos han gastado miles de délares en negocios locales junto al apoyo de los
sistemas universitarios en la isla. BAIS PR se posiciona como la familia de los estudiantes internacionales en la isla.

TERESTELLA GONZALEZ
DENTON

International School of Hospitality and Culinary Arts
Universidad del Este

Para lograr un cambio de mentalidad que considere al visitante como una prioridad, el rol de la academia es clave.
También debemos ser consistentes y no descartar lo que si funciona simplemente porque fue idea de otro. Por ejemplo,
debemos retomar, expandir y modernizar algunos programas que funcionaron en un pasado, como “Hello Tourist’, que
fomenté el que se desarrollaran programas de guias turisticos en las escuelas vocacionales del Departamento de Edu-
cacién. También, debemos integrar en la educacion primaria el sentido de aprecio, orgullo y satisfaccién por el servicio, y
reforzar el conocimiento histérico y cultural sobre nuestra Isla para que todos podamos ser buenos anfitriones.
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ISABEL RULLAN

Co-fundadora,
ConPRmetidos

Yo creo que se deben desarrollar herramientas de fdcil acceso y referencia (podcasts, mapas digitalizados con audio
narrativas de rutas, etc.) para que los proveedores de servicio, como por ejemplo, los taxis, puedan ir compartiendo datos
historicos, curiosidades e informacién sobre Puerto Rico con el visitante mientras estdn en ruta a su hospederia desde
que salen del aeropuerto, y otras que sean calendarios de actividades y festivales para que puedan hablarles de eventos
culturales que acontezcan durante su estadia.

FERNANDO LLOVERAS
SAN MIGUEL

Presidente,

Para La Naturaleza

La organizacidn sin fines de lucro Para la Naturaleza protege ecosistemas de alto valor ecoldgico y lugares que son
patrimonio histérico. A su vez, cada ano recibe sobre 70,000 visitantes locales y extranjeros que participan de recorridos
por rios, bosques, cuevas, lugares historicos o realizan trabajo voluntario.

Como parte de su misién de inspirar a que los visitantes también sean custodios de los ecosistemas de Puerto Rico, los
ofrecimientos de Para la Naturaleza son educativos. Asi, ademds de disfrutar lo mejor de nuestras islas, los visitantes
aprenden y hacen su parte para protegerla. Esto incluye siembras de drboles nativos, proyectos de reintroduccion de
especies amenazadas, investigaciones arqueoldgicas y actividades de ciencia ciudadana.

Para la Naturaleza demuestra el potencial de promover prdcticas de turismo sostenible. El desarrollo turistico se alinea
con la proteccién de nuestros recursos mds valiosos. Cada visitante tiene la capacidad de impulsar la economia local y, a
su vez, contribuir en la conservacion de lo que distingue a Puerto Rico: su belleza natural y legado histérico.
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oundation for Puerto Rico se ha encomenda-

do a la tarea de investigar, analizar y desarrollar

conocimiento sobre la economia del visitante. El
esfuerzo cobra valor al compartir abiertamente este
conocimiento mediante la produccion, publicacién y
diseminacion de estudios, columnas, didlogos, foros
y alianzas con entidades publicas, privadas y perso-
nas dentro del sector del turismo y otros sectores, asi
como el publico general. Nuestro propdsito principal
al compartir el conocimiento es aumentarlo, encararlo,
enriquecerlo con nuevas perspectivas y transformarlo,
a través del intercambio, en el disefio de estrategias
concertadas y acciones colectivas coherentes.

En este escrito de vision estratégica hemos repetido
una y otra vez que estamos convencidos del potencial
que representa el desarrollo de la economia del visi-
tante para revertir la recesién econémica en la que
Puerto Rico ha estado sumergido por mas de una dé-
cada. Los nuevos mercados de viajeros que se han ab-
ierto en Asia, Africa y Latinoamérica han causado que
ninguna actividad econdmica haya crecido tan expo-
nencialmente como la industria del turismo y de viajes
global. La oportunidad es inmensa, todos los destinos,
incluso los emergentes, estan creciendo. Puerto Rico
no puede quedarse atrds. Somos un destino asombro-
so para el mundo.

El primer paso para Echar Pa’Lante a Puerto Rico en
esta direccién es provocar un cambio de mentalidad
y dar una nueva mirada a nuestro entorno al quitar el
velo del pesimismo que hoy nubla nuestra vision. Es
esencial la actitud del #yonomequito, es importante
partir desde el aprecio y valorar la riqueza que yace en
la diversidad de tantos recursos naturales, culturales,
recreativos, deportivos, gastrondmicos, y humanos
gue tenemos, conectados por una infraestructura de
primera que los pone al alcance de todos. Estan ahi...
esperando a que les prestemos atenciéon y les demos
la oportunidad de ser nuestra mejor carta de present-
acion.

Nuestra indiferencia ante tanta abundancia les re-
sulta chocante a los que llegan de afuera y a muchos
del patio también. El reto NO ES lo que nos hace fal-
ta, sino lo que podemos hacer con los activos que ya
tenemos para generar la actividad econdmica que se
traducird en servicios esenciales y oportunidad para
todos. Dejemos el desdén, cambiemos nuestra acti-
tud y lancémonos a compartir con el mundo la pasion
que sentimos por esta tierra y por los tesoros que ella
encierra. Enamoremos al visitante, sembremos en el la
curiosidad de acercarse, el deseo de conocernos y una

vez llegue aqui asegurémonos de cautivarlo al exper-
imentar nuestra esencia y de manera que lo cuente a
otros y quiera volver.

Para lograr el 2+2, aumentar en 2 millones adicionales
el nimero de visitantes que llegan anualmente y ex-
tender su estadia en Puerto Rico por 2 dias, es impre-
scindible creer de verdad, desde lo mas profundo, que
Somos ese gran destino para el mundo. Y entonces,
orgullosos de lo que nos distingue, insertarnos habil-
mente en el juego de las comunicaciones y proyectar lo
que tenemos que ofrecer por todos los medios posibles
para que todos nos encuentren en la punta de los de-
dos dondequiera que busquen su inspiracion.

Vamos a desarrollar un centro digital de acopio de da-
tos donde almacenaremos informacién relevante y de
interés al visitante sobre todos los lugares que hay para
visitar, las historias interesantes para contar, curiosi-
dades, los eventos culturales, artisticos, recreativos y
deportivos, y muchos mas, que existen en todos los rin-
cones de nuestras islas y son la esencia del Puerto Rico
que queremos dar a conocer al mundo. Trabajemos en
colaboracién las universidades, los hoteles y paradores,
las comunidades rurales y urbanas, y los municipios
para escudrifar la isla entera y recoger la oferta com-
pleta de experiencias auténticas. Luego coloquemos
esa informacién en cientos de plataformas existentes
en la Internet en las que los potenciales visitantes de
todo el mundo buscan inspiracién al momento de es-
coger su préximo destino. En el siglo XXI, hay que usar
la tecnologia para llegar a ellos y comunicarnos en sus
respectivos idiomas.

Es preciso trabajar con disciplina y acordar comprom-
eternos con una Agenda Ciudadana que se enfoque
primordialmente en impulsar la transformacién de
Puerto Rico en un destino para el mundo y lugar Unico
para vivir, trabajar, estudiar, visitar, invertir, emprender
y exportar. Esta vision estratégica enmarcada en la
economia del visitante es inclusiva y sostenible, pro-
vee espacios para todos y todas, incorpora las diversas
dimensiones de nuestra gestion de desarrollo y vincula
en una misma frecuencia y Una Sola Voz a todos los
sectores: educacion, transporte, tecnologia, seguridad,
salud, arte y cultura, ambiente, agricultura, comercio,
etc.

Lograremos el 2 + 2 y mucho mas cuando estemos dis-
puestos a pensar en grande y a largo plazo, con tra-
bajo duro y consistente para crear las condiciones que
consolidaran el destino Puerto Rico. Cuando nos pon-
gamos En Marcha y las escuelas y universidades en-



sefen varios idiomas a los estudiantes para que estos
aprendan a comunicarse con visitantes de todo el mun-
do. Imaginemos que Puerto Rico se propone establecer
un programa de inmersion en aleman y mandarin, cuan-
do Alemania y China son dos de los principales paises
emisores de viajeros, y ademas certifica con nivel com-
petente en cada una de estas lenguas en los préximos
3 anos a 1,000 personas del sector comercial, del cam-
po de la salud, de la academia, entre otros. Proyecte-
mos que los duefios de propiedades que hoy pierden
valor, muchos de ellos adultos mayores retirados y
cuyos familiares e hijos se han ido del pais, acondicio-
nan y convierten los cuartos y estructuras vacias en
habitaciones, hostales y hospedajes para arrendarlos
a visitantes, lo cual aumentard y diversificard nuestra
capacidad de alojamiento de manera sostenible.

Visualicemos a los puertorriquefios y puertorriquenas
con talentos para la cocina, la reposteria, el tallado y el
baile impartiendo clases o demostraciones a visitantes
para aprender cémo preparar pasteles, alcapurrias,
tembleque, o tallar un santo, o bailar salsa; actividades
que ellos podrian planificar, reservar y pagar por medio
de Internet con depdsito directo a la cuenta del prov-
eedor local. Todo esto antes de poner un pie en Puerto
Rico. ;Cuantos dias podriamos afadir a su itinerario de
viaje y llenarlos de experiencias, productos y rutas co-
ordinadas que los lleven a recorrer la isla?

Pensemos en nuestros jovenes tan aprestos a la tec-
nologia digital que enfocan su creatividad en el desar-
rollo de aplicaciones a las que el visitante puede acced-
er desde su celulary en las que encuentre grabaciones
de narrativas audiovisuales con las voces de nuestra
gente contando anécdotas sobre cada uno de los dis-
tintos lugares que visitan, ofreciendo servicios de guias
y acompanantes vy visibilizando otros lugares en el area
que también pueden visitar. Veamos al agricultor que
invita al visitante a dormir en la finca y por el dia lo
lleva a ordenar la vaca, recoger café, cacao y a prepa-
rar la cena que comeran esa noche. Planifiquemos la
presentacién de nuestras obras de teatro con subtitu-
los o audio descripciones en otros idiomas para que
los visitantes que no sean de habla hispana también
las puedan disfrutar y apreciar el talento de nuestros
artistas.

Convirtdmonos en expertos conocedores de los per-
files, gustos y costumbres de visitantes de paises como
Gran Bretana, India y Corea para entender sus culturas,
idiosincrasias, preferencias, expectativas de horarios
de servicios y poder atraerlos y atenderlos mejor. Pro-

COMENCEMOS... iUN LLAMADO A LA ACCION!

pongamonos mejorar nuestra competencia en el inglés,
que es el idioma universal para hacer negocios, y at-
raigamos a Puerto Rico el establecimiento de empresas
multinacionales que crearan buenas oportunidades de
trabajo y exportacion del producto local. Incluyamos
productos locales en nuestros menus en hoteles y
restaurantes para consumir lo Hecho en Puerto Rico
y reducir las importaciones. Acordemos un punto de
referencia y de partida comun, establezcamos las me-
tas que hay que perseguir en cuanto a nimero de visi-
tantes, nuevas rutas de acceso, contribucién de sector
a la economia, empleos generados, etc. Tracemos el
mapa del camino a seguir, seamos rigurosos, consis-
tentes y transparentes en la ejecucién de estrategias
para lograrlas y la medicién del progreso.

El turista o visitante que llega a Puerto Rico representa
empleos, recursos adicionales al fisco para servicios es-
enciales, oportunidades de emprendimiento y sostenib-
ilidad para los comercios y servicios existentes. Segln
Oxford Economics, “los estudios estadisticos durante
las pasadas dos décadas han indicado que los paises
con una economia del visitante robusta y creciente
han tenido un desempeno econdmico superior al de
sus pares” y cada vez mas las estadisticas de destinos
emergentes en paises en desarrollo indican una correl-
acion positiva entre el crecimiento del turismo, el me-
joramiento de la economia general y la calidad de vida
local. La nueva demanda por servicios y amenidades
creada por el visitante trae nuevos recursos que ayu-
dan a mejorar la transportacién, alumbrado, parques,
seguridad publica, etc. Al ver al turista, veamos una
oportunidad y aprovechemos cada interaccion para
tratarle con esmero, respeto, sensibilidad y demostrar
que mas alld de ser un destino asombroso lo mejor de
Puerto Rico es su gente. Cambiemos el pastoreo in-
dividualista de nuestras fincas que es producto de la
escasez y salgamos al mundo Juntos por Puerto Rico
tras la presa grande. Este es el proyecto que puede
unirnos, en el que todos y todas podemos integrarnos
a trabajar.

En Foundation for Puerto Rico estamos convencidos de
que para alcanzar el potencial que promete la economia
del visitante no es suficiente que nuestros lideres politi-
cos declaren o legislen al turismo como prioridad desde
lo alto. Invitamos a todos los que encuentren resonan-
cia en este mensaje y que crean en esta propuesta a
que se hagan parte de la ecuaciéon sumandose al 2+2, el
destino Puerto Rico somos nosotros.
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