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Estd investigacién cualitativa por caso de interés se propuso conocer las percepciones, ex-
periencias y opiniones sobre turismo de negocios realizando seis entrevistas a profundi-
dad a ejecutivos de diferentes industrias comerciales de la ciudad de Bogota. Los resultados
indican que el turismo de negocios es percibido como una oportunidad de negocio que se
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guia por las experiencias y relacionamientos que pueden realizar las personas dentro de
sus viajes laborales. Por tanto, indican que es necesario para el medio del turismo tener
trabajadores entrenados en habilidades bésicas de negocios para fomentar relaciones o
cerrar negociaciones.

Business tourism perceptions in executives from Bogota city

ABSTRACT

This qualitative research by case of interest proposed to know the perceptions, experi-
ences and opinions on business tourism by conducting six in-depth interviews with ex-
ecutives from different commercial industries in Bogotd. The results show how business
tourism is perceived as a business opportunity that is guided by the experiences and
relationships that people can make during their work trips. Therefore, they indicate that
it is necessary for the tourism environment to have trained workers in basics business
skills to encourage relationships or close negotiations.
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Introduccién

El incremento de los negocios internacionales en la “era
de la economia global” ha generado un crecimiento conti-
nuo en el nimero de personas que realizan viajes por varias
razones relacionadas con sus actividades de trabajo. Aun-
que se ha incrementado el uso de plataformas tecnoldgicas
de comunicacién, como las videollamadas, ain persiste la
necesidad percibida de realizar interacciones cara a cara
para las actividades y cierres de negocios (Unger, Uriely y
Fuchs, 2016).

Por ende, el turismo de negocios es una forma de turismo
con fines comerciales (sean estos gubernamentales, educa-
tivos o del sector privado) que involucran una parte de ocio
comomotivaciénsecundaria(BarbosayScavarda2015;Nicula
y Popsa, 2014; OMT, 2006), clasificdndose, segin Nicula y
Popsa (2014), Tang (2014) y Marques y Santos (2017), en los si-
guientes tipos de turismo de negocios local, regional, nacio-
nal, internacional, mundial: por una parte, se encuentran los
viajes individuales, viajes en grupo, formacién de equipos,
viajes de capacitacién, y por otra, los desplazamientos a re-
uniones diplomaticas, reuniones econémicas y comerciales,
eventos para la comunicacién de resultados de proyectos de
investigacién, reuniones educativas y reuniones culturales.
Realizando una agrupacién de dos tipos: la primera por los
viajes de negocios individuales, que son comunes en areas
ocupacionales donde los involucrados deben viajar fuera
de la ciudad vy, el segundo, los de turismo de reuniones y
encuentros de las empresas que buscan facilitar la comu-
nicacién con los empleados, clientes, entre otros (reuniones
como los eventos, las conferencias, los seminarios, la forma-
cién de equipos y los lanzamientos de productos).

En consonancia con este enfoque, segiin Unger, Uriely y
Fuchs (2016), citando al Consejo Mundial de Viajes y Turismo
(2014), el turismo de negocios contribuy6 al 24,4% del PIB a
escala mundial. Ahora bien, ya que los productos de turismo
de negocios suelen reportarse dentro de los productos na-
cionales brutos y, en simulténeo, se analizan los costos de
produccién de la inversién publica en el sector, tal movi-
miento econdmico se refleja en el aumento de la cantidad
de empleos permanentes y temporales en el campo de la
cadena de suministros de eventos, organizacién y gestién,
asi como de los servicios acompanados (WTO, 2012).

Por otra parte, estan los beneficios de los impactos eco-
némicos indirectos como los pagos por visitantes de confe-
rencias y exposiciones a servicios generales. Los gastos de
regalos comprados por visitantes de turismo de negocios.
Las ventas de agricultores, fabricas y proveedores de servi-
cios. La contribucién del turismo de negocios en el desarrollo
urbano y el desarrollo de infraestructura. Y, al destacar las
oportunidades de inversién en el destino en el que se celebra
la exposicién o conferencia se promueven las inversiones alli
mismo (Steffanell-De Ledn, Arteta-Pefia y Noda-Hernandez,
2016).

De esta manera, los viajes de negocios representan el
14% de las llegadas de turistas internacionales en el mundo
y cerca del 20% de los ingresos de la industria del turismo,
siendo uno de los sectores de mas rapido crecimiento, con

un incremento del 4% desde 2014, llegando a gastos totales
a escala mundial de USD 1,22 billones; es asi que la World
Tourism Organization (2012) proyecta que el turismo de ne-
gocios aumente un 3,6% para 2019, representando un gasto
superior a USD 1,12 billones y estimando que para 2020 el
numero de llegadas de turistas internacionales sea de 1,56
mil millones, con un ratio de crecimiento del 15%, esperan-
do para 2030 un total de 1,8 mil millones de viajeros, de los
que 1,2 millones iran a paises de la misma regién y 0,6 mil
millones realizarén viajes de larga distancia (Abulibdeh y
Zaidan, 2017; Global Business Tourism Association [GBTA],
2013; Nicula y Popsa, 2014).

En cuanto al turismo de negocios en Colombia, que ha
venido trabajando en la competitividad de la industria
(Benavides, 2015; Ministerio de Comercio, Industria y Tu-
rismo [Mincit], 2018; Procolombia, 2016) ocupa la segunda
ubicacién como motivo de viaje reportado a Migracién Co-
lombia en julio de 2018 correspondiendo al 42%, con una va-
riacién positiva del 1,9% en comparacién con lo reportado
para el mismo mes en 2017.

Respecto a Bogotd, seglin el Plan de Competitividad Tu-
ristica de Bogota desarrollado por el Instituto Distrital de
Cultura y Turismo (IDT, 2015), “los principales motivos de
viaje tanto de los turistas nacionales como internacionales
[...], son los negocios, descanso y compras” (p. 68); sin em-
bargo, aun teniendo un porcentaje cercano o igual al 30% de
turistas que arribaron por negocios, se reporta que general-
mente este tipo de personas realizaron mas actividades de
las que planearon en la ciudad; es decir, una vez cumplieron
con el objetivo del viaje, tomaron un tiempo para conocer
la ciudad y sus diversas atracciones turisticas y culturales.

Esta investigacién pretende entender las percepciones
que tienen los viajeros a través de las diferentes fases de su
viaje como la preparacién, la experiencia de destino enten-
dida tanto en el fin mismo de la categoria como en los espa-
cios de ocio (Unger et al., 2016) y los habitos de consumo e in-
fluencia en la toma de decisiones de los viajeros (Abulibdeh
y Zaidan, 2017).

Metodologia

El método de investigacién utilizado fue cualitativo, de
tipo de caso cualitativo por interés (Valles, 1999). Se realiza-
ron seis entrevistas a profundidad a ejecutivos vinculados
a un sector productivo cuyo trabajo implicaba viajes como
actividad frecuente para cierre de negocios, participacién de
eventos comerciales o congresos de actualizacién, naciona-
les o internacionales, con el fin de conocer las percepciones
y experiencias de viaje en la categoria de turismo de negocios.

Se utilizé como técnica de andlisis de datos la perspec-
tiva de la teoria fundamentada (Strauss y Corbin, 2003), que
propone la construccién de categorias derivadas de la in-
formacién textual (categorizacién selectiva, axial y abierta)
producto de las entrevistas para generar un ordenamiento
conceptual que “teorice” el fenémeno social en cuestién, uti-
lizando como herramienta tecnoldgica el software Nvivo 11
(2014). El cuestionario de entrevista a profundidad aplicado a
los seis ejecutivos se estructurd de acuerdo con las siguien-
tes categorias orientadoras: percepcién frente al sector de
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Tabla N.1 Sector y cargo de los entrevistados por caso cualitativo por interés

Sector
Educacién universitaria
ONG
Salud
Servicios
Tecnolégico

Marketing y publicidad

Cargo
Canciller
Presidente del comité local
Médico cirujano
Gerente general
Gerente general

Gerente de compras

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

turismo, hdbitos de uso y compra de los productos de la categoria,
conocimiento y uso del turismo de negocios, percepcién de
satisfaccién de los diferentes productos o lineas del turismo
de negocios, creencias de los productos o lineas potenciales
que desearian encontrar para el turismo de negocios.

Resultados

Contiene cinco categorias selectivas con sus respectivas
categorias axiales, cada una de ellas derivard en uno o dos
mapas por adaptacién al espacio de la hoja: percepcién de la
categorias (seis axiales divididos en dos mapas, figuras 2.1y
2.2); habitos y uso de compra (seis axiales presentados en la
figura 3). Conocimiento y uso de la categoria (cuatro axiales
presentados en la figura 4). Nivel de agrado (cuatro axiales
presentados en dos mapas, figuras 5.1 y 5.2). Productos o li-
neas deseadas (seis axiales presentados en dos mapas, figu-
ras 6.1y 6.2).

Teniendo en cuenta la teoria fundamentada (Strauss y
Corbin, 2003) se entendera como codificacién selectiva las

Figura 1. Percepcién del turismo de negocios
Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

categorias orientadoras presentadas en la metodologia (fi-
gura 1), cada una sera desglosada en una figura tipo red se-
mantica donde se presentaran las categorias axiales con sus
respectivas categorias emergentes o codificacién abierta.

La primera categoria a revisar es las percepciones frente
al turismo de negocios (véanse figuras 2.1 2.2) encontrando la
percepcién positiva de difusién de anuncios turisticos en fun-
cién de las apreciaciones de los consumidores, por lo que, in-
dependientemente del sector comercial, los CEO presentan
conocimientos similares y buscan los mismos estandares en
cada una de las fases del viaje, ya que los viajes comerciales
que realizan sirven para buscar oportunidades de nuevos nego-
cios y dar a conocer su empresa, asociando asi cinco eventos
importantes, como son: asambleas, ferias, conferencias, vi-
sitas a clientes y agendas comerciales.

Asi mismo, demandan mayor exigencia en cuanto a co-
modidad, experiencia profesional del intermediario, recono-
cimiento del intermediario por compaiias asociadas al sector
con relacién a su industria y reduccién de tiempos en los pro-
cesos (figura 1.1). Es por ello que buscan que sus intermediarios
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cuenten con cooperaciones comerciales en conjunto (aloja-
miento, restaurante, transporte terrestre y aéreo) que les per-
mitan realizar un solo pago y que por medio de estos puedan
divulgar su marca para mayor reconocimiento.

Por otra parte, los CEO buscan que sus intermediarios
cuenten con el conocimiento del sector de desempeno de su
empresa, asi como socializar y poder aprovechar la multi-
culturalidad que les brindan estos viajes comerciales; ade-
mads, expresan realizar estos viajes con el objetivo de con-
cretar ventas futuras por medio del reconocimiento de su
marca, para lograr una presencia comercial en conferencias
y reuniones del sector con el fin de observar las oportunida-
des de nuevos negocios y llevar a cabo reuniones comercia-
les con sus clientes, proveedores, distribuidores, canales de
distribucién y competidores, ya sean clientes actuales como
prospectos de clientes para ventas futuras.

Por otra parte, los CEO manifiestan que los viajes son una
alternativa para conocer una nueva cultura, un nuevo pais
y un nuevo idioma (figura 1.2), teniendo como eje central la
multiculturalidad, sin embargo, expresan el nivel de desa-
grado por la falta de cumplimento de los minimos de calidad
en cada uno de los procesos que no estan estandarizados
como también la inexperiencia especifica de los intermedia-
rios para el campo de negocios, pues encuentran la carencia
de operadores bilinglies, como también el cobro de la mayoria
los servicios por adelantado sin conocer la correspondencia
entre un buen servicio y el pago que realizan.

En cuanto a los habitos y uso de compra (véase figura 3)
los CEO narran que eligen el intermediario por calidad y pro-
fesionalismo, asi como por proporcién de costos, reduccién
de tiempos y beneficios por los descuentos que les da su ae-
rolinea al viajar por millas. Ahora bien, la persona encargada
de estas compras suele ser la misma que va a viajar puesto
que, la mayoria de las veces, es quien maneja el presupues-
to y quien le presenta una justificacién al departamento de
compras ya que hay rubros especificos por cada proyecto y
viaje. Lo mas comun en los CEO entrevistados es que reali-
cen las compras por medio de paginas web y buscadores de
intermediarios, los restantes los compran directamente en
la oficina del proveedor pues perciben un descuento mayor,
reportando que ellos tienen alianzas estratégicas con los in-
termediarios.

Por otra parte, al realizar las compras por medio de las
paginas web y buscadores, la mayoria de ellos realizan los
pagos con tarjeta de crédito, percibiendo que ahorran tiem-
po en el momento de la compra, ademas de que utilizan la
transferencia bancaria cuando las empresas tienen conve-
nio entre si, teniendo el dinero en efectivo como reserva. De
esta manera, se indaga en la importancia de las promocio-
nes en esta categoria, que se divide en dos apreciaciones del
“si” en donde se encuentran afirmaciones que expresan una
disminucién de los costos y una alta demanda de los servi-
cios y, por otra parte, los del “no” que indica que la calidad
de los servicios no seria la misma al haber tanta demanda.

Figura 2.1. Percepcién frente al sector de turismo, parte superior de la red. Contiene tres categorias axiales (beneficios, qué

caracteristicas busca y tipos de turismo de negocios)
Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia
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Figura 2.2. Percepcién frente al sector de turismo, parte inferior de la red. Contiene tres categorias axiales (qué es turismo de

negocios, cuando lo utiliza, qué no le gusta de esta categoria)
Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

Figura 3. Habitos de uso y compra de los productos de la categoria. Contiene cinco categorias axiales (medio de compra, forma

de pago, decisién de compra, importancia de las promociones).

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

La tercera categoria es la relacién del conocimiento y uso
de la categoria (figura 4), donde se observé que tener una
red de contactos comerciales se percibe como importante,
por lo que refieren la oportunidad de contar con un inter-
mediario que trabaje en pro de sus necesidades en el sector
del turismo de negocios, ya que se compone de varias par-
tes interesadas, como operadores turisticos, asociaciones de

turismo, aerolineas y expertos del sector. Segiin las opinio-
nes de los CEO, estos intermediarios, quienes deberian ser
expertos en el campo especifico, pueden ayudarlos a obtener
informacién y compartir conocimientos sobre tendencias,
desarrollos y expectativas del mercado, interpretar y analizar
informacioén, validar la investigacién de escritorio e investi-
gacién primaria y traducir informacién en acciones practicas.
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Figura 4. Conocimiento y uso de la categoria. Contiene cuatro categorias axiales (marcas preferidas de aerolineas, igualdad
entre si, caracteristicas de las marcas, qué no le gusta de las marcas)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

En lo concerniente a las caracteristicas de demandas
en el momento de la compra evalian que el intermediario
cumpla con los servicios previamente ofrecidos, que puedan
tener acceso a la informacién cuando la necesiten y tener
un plus del agendamiento de las citas comerciales en el
momento de realizar sus viajes de negocios; asi mismo, se
observé que, en comun, mencionan tener un conjunto de
marcas, siendo mas importante en la eleccién el soporte y
la calidad de servicio que les brindan estos operadores e in-
termediarios cuando ofrecen sus productos, donde incluso
algunos manejan sus agendas comerciales y viajes con per-
sonal independiente que conoce el sector y de la actividad
principal de la empresa que brinda los servicios especiales
segun la solicitud del cliente.

Por ende, perciben que hay una igualdad entre los inter-
mediarios ya que ofrecen los mismos servicios béasicos (alo-
jamiento, transportes y alimentacién), haciendo énfasis en
los viajes y las relaciones comerciales con el fin de realizar
un cierre de negocio o bisqueda de una alianza para el fu-
turo, asi como manifiestan desagrado en el incumplimiento
de los parametros y servicios ofrecidos por los operadores.

Por otro lado, se analizé el nivel de agrado de los productos
(figuras 5.1y 5.2) donde se tuvieron en cuenta los factores de
transporte aéreo, transporte terrestre, alojamiento y lugar
de reuniones en el que se exploraron los niveles de agrado
positivo y negativo con respecto a cada subcategoria, pre-
sentada a continuacién.

Transporte aéreo (figura 5.1), lo perciben como un medio
de transporte rapido y seguro, que dispone de precios bajos,
sin embargo, los factores méas notables en la parte negativa
son las demoras de la salida de los vuelos con narraciones
como “una vez en el aeropuerto estos suelen ser demorados”
y “los aeropuertos en muchas ciudades, hablando en el caso
de Colombia, se encuentran bastantes retirados del area
urbana lo que hace que los tiempos se retarden”.

Transporte terrestre (figura 5.1), manifiestan que el
hecho de poder tener a la mano la disponibilidad de un vehi-
culo es ttil ya que lo pueden requerir y utilizar las 24 horas

los 7 dias de la semana. Asi mismo, el nimero de codifica-
ciones positivas es el mismo que las negativas, danto un
punto medio del nivel de agrado a este servicio, por lo que
sugieren que los conductores de este medio de transporte
manejen otro idioma, puesto que al llegar a un lugar y poder
tener comunicacién directa con el conductor se genera in-
certidumbre de saber si el mensaje fue entendido.

Alojamiento (figura 5.2), las narraciones mas frecuentes
sonlabuisqueda de comodidad y confort al momento de elegir
un hotel, que se logre contar con flexibilidad de los horarios
en cuestién de alimentacién, check in y check out, puesto que
las conferencias y reuniones comerciales por lo general sue-
len extenderse o iniciar muy temprano y es necesario que
los hoteles les puedan proporcionar horarios especiales para
poder realizar estas opciones solicitadas por el mismo lugar
de alojamiento. Por el contario, se percibe que los hoteles
carecen de espacios adecuados, asi como que se incumplen
las solicitudes para poder trabajar desde el computador.

Lugares de reuniones (figura 5.2), se percibe como favora-
ble encontrar un espacio con todas las comodidades basicas
desde tener una mesa para colocar el computador hasta con-
tar con toda la tecnologia pertinente, atin mejor si es de alta
calidad, para poder realizar eventos pues algunos de ellos
van como speaker, otros por agendas comerciales y los demas
van a asistir a las conferencias, asambleas y ferias de sus
sectores. Por el contrario, perciben como molesto la falta de
informacién o la falta de un empleado a cargo de logistica y
tecnologia, hecho que determinan como pérdida de tiempo
en caso de presentarse alguna eventualidad.

Por ultimo, se indagd acerca de las lineas potenciales
deseadas dentro de esta categoria (figuras 6.1 y 6.2), con el
fin de identificar las oportunidades de negocio y mejoras
a tener en cuenta. Entre las mas frecuentes se encuentran
un servicio posventa, paquete todo incluido (alojamiento,
transporte, alimentacién y agendamientos de citas comer-
ciales), mayor investigacién del perfil del consumidor, chats
interactivos, CRM (customer relationship management) y
aumentar la calidad del servicio al cliente.
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Figura 5.1. Percepcién de satisfaccién de los diferentes productos o lineas del turismo de negocios, parte izquierda de la red.
Contiene dos categorias axiales, subdivididas en agrado y desagrado sobre transporte aéreo y terrestre

Fuente: Programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

Figura 5.2. Percepcién de satisfaccién de los diferentes productos o lineas del turismo de negocios, parte diestra de la red.
Contiene dos categorias axiales, subdivididas en agrado y desagrado sobre alojamiento y lugar de reuniones

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia
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Entre tanto aconsejan que se podrian incluir servicios y
productos adicionales (figura 6.1) como: zonas sociales para
los clientes de turismo de negocios, tecnologia especializa-
da, soporte de servicio las 24 horas, mayores opciones de
pago, alianzas estratégicas con operadores del sector, acti-
vidades turisticas recreativas para los tiempos libres y no
perder las reservas de los servicios basicos (alojamiento,
transporte y alimentacién) asi como el agendamiento de ci-
tas (figura 6.2). Al mismo tiempo proponen agregar servicios
para la innovacién de esta categoria en cuanto al turismo
interactivo, tecnologia avanzada, servicio al cliente especia-
lizado, paquetes corporativos segin las necesidades, ma-
nejo digital de los servicios, ademas de una aplicacién que
conecte con LinkedIn para relacionar los lugares mas fre-
cuentados por las personas con el mismo perfil profesional.

A modo de cierre, se encuentra que todos estos aspectos
son importantes en las exigencias del CEO como consumidor
final porque puede determinar el producto ideal incluyendo
el turismo recreacional. Requieren constantemente un ser-
vicio personalizado (CRM), paquetes todo incluido, aumento
de los estandares de calidad por parte de los intermediarios
y operadores logisticos que brindan estos paquetes de turis-
mo de negocio y, “por qué no, un descuento por membresia

de los clientes frecuentes con el fin de fidelizar a los clientes
ya capturados” (narracién de un entrevistado).

Conclusiones

Los resultados en su conjunto confirman lo descrito en
los estudios que se presentaran a continuacioén, en los que
se seflala que el conocimiento de la categoria es comun asi
como las exigencias que se le piden al campo independien-
te de la industria comercial proveniente de los ejecutivos;
pues bien, la predisposicién del turista de negocios para al-
ternar trabajo y tiempo de ocio condiciona la duracién como
la eleccién del lugar (Binimelis y Ordinas, 2003; Dibra, 2015)
y, por tanto, hay que tener en cuenta que la tendencia del
aumento del turismo de negocios genera una competicién
intensa tanto entre las compafiias como entre los destinos
y, por ende, en un contexto de globalizacién, el nivel de las
exigencias de los consumidores aumenta en cuanto a como-
didad, locacién y tecnologia (Flamarich, y Duro, 2011; Nicula
y Popsa, 2014; Salamanca, Cortina y Rios, 2014) como se
identificé en los andlisis de las entrevistas.

Por otra parte, en cuanto al momento previo de la com-
pra, algunas recomendaciones realizadas por los ejecutivos

Figura 6.1. Creencias de los productos o lineas potenciales que desearian encontrar para el turismo de negocios, parte supe-
rior de la red. Contiene tres categorias axiales (qué quiere encontrar, producto ideal, qué recomendaria)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia

Figura 6.2. Creencias de los productos o lineas potenciales que desearian encontrar para el turismo de negocios, parte inferior
de la red. Contiene tres categorias axiales (qué podria incluir, innovacién dentro de la categoria, qué no podria faltar)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboracién propia
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entrevistados, y en consonancia con lo encontrado por
Nicula y Popsa (2014), se encontré que el desarrollo de las
tecnologias de la informacién (TIC) debe ser considerado en
aspectos como la personalizacién para mejorar la experien-
cia de viaje, la microsegmentacién en campanas de ventas
y el desarrollo de aplicaciones méviles; este Gltimo, siendo
necesario més alla de la compra, buscando que se entien-
da la dindmica del turista de negocios y que se adapte a los
constantes cambios a los que los ejecutivos se enfrentan en
las negociaciones del dia a dia (Andirin, Moital y Cardoso,
2017; Ruiz, 2014). Cabe resaltar que se presentan hallazgos
similares a los de Nicula y Popsa (2014) y Monteiro y Bezerra
(2015), pues se propone por parte de los ejecutivos la imple-
mentacién de oficinas virtuales a través de las redes sociales,
tabletas y televisores inteligentes, nuevas relaciones con
los consumidores, check in en el celular, check out y pagos por
medio de huella dactilar, wifi gratis, espacios de socializa-
cién, extender los pagos por medio del celular, adaptarse a
los consumidores multipantalla, gestién digital integrada e
instalaciones “inteligentes”.

Se encontré en comun que los ejecutivos consideran re-
levante una orientacién centrada en los negocios, sin dejar
de lado el trato cordial y amable que se le brinda siempre
al turista tradicional (Getz y Page, 2016); es decir, los eje-
cutivos buscan que los hoteles cuenten con personal que
pueda complementar con servicios que contribuyan a su
estancia de negocios y, por tanto, un tipo de “portafolio de
negocios” donde el ejecutivo pueda encontrar profesionales
que le sean viables para su objetivo de viaje, como cono-
cedores del campo comercial hasta traductores de idioma
con énfasis en negocios. También para mejorar la experien-
cia de marca del pais alidndose con empresas locales para
potenciar la gastronomia de la regién, entre otros secto-
res comerciales (Correia, Vaughan, Edwards y Silva, 2014;
De Boer, Van Dijk y Tarimo, 2011)this paper analyses nine
tourism business-community partnership cases including
three NGO-initiated partnerships, three business-initiated
partnerships and three cases in which there was no expli-
cit partnership between the business and the community.
Five effects of tourism development are assessed by such
partnerships, namely access to capital, access to skills/
knowledge, access to markets, access to infrastructure and
access to land. Overall, business initiated Business-Com-
munity Partnerships contributed positively to access of
markets and access to infrastructure. The NGO-initiated
partnerships contribute positively to the access of land
and improved in certain cases the access to infrastructu-
re and markets. However, appropriate transfer of entrepre-
neurship knowledge and access to capital remains very in-
adequate. This study offers a new approach by looking at
partnerships from a local private sector development pers-
pective, using value chain analysis. (English. Por otra parte,
en cuanto a aquellos que refieren ser conferencistas, se re-
comienda un personal que pueda estar disponible para cola-
borar con la logistica y los servicios basicos como la entrega
de aparatos tecnolégicos ya testeados y, en caso de eventua-
lidades, poder tener soporte técnico de estos.

Asi mismo, las exigencias comunes que se describen en
los resultados en cuanto al servicio se complementan con lo

propuesto por Dudensing, Hughes y Shields (2011), quienes
confirman que es necesario para el medio del turismo tener
trabajadores entrenados en habilidades tipicas de negocios
como administracién financiera y habilidades generales de
administracién; estas ultimas, en cuanto al presente estu-
dio, se entienden como la organizacién y promocién de es-
pacios para las relaciones comerciales, con el fin de cerrar
los negociaciones o generar nuevas alianzas comerciales. En
altimas, considerar que ademads de prepararse, la industria
del turismo se debe trabajar e involucrar a los negocios loca-
les para generar una red de trabajo conjunta que entienda al
turista de negocios, quien en promedio pernocta tres dias,
puesto que los congresos y reuniones duran entre dos y cinco
dias (Binimelis y Ordinas 2003; Dibra, 2015), siendo las es-
tancias cortas las que se deben ofertar a nivel turistico pues
presentan mayor rendimiento financiero (Villena, 2014) una
vez cumplido el objetivo comercial del viaje (IDT, 2015).

Por ultimo, para futuras investigaciones se recomien-
da la triangulacién de la informacién con administradores
de cadenas hoteleras y con asesores de viajes, asi como de
técnicas complementando con etnografias y grupos focales;
por otra parte, se recomienda realizar un contraste con in-
formacién de tipo cuantitativo, como por ejemplo encuestas
tanto a ejecutivos como a cadenas hoteleras, asi como tam-
bién tener en cuenta la aplicacién en otras ciudades del pais.

REFERENCIAS

Abulibdeh, A. y Zaidan, E. (2017). Empirical analysis of the
cross-cultural information searching and travel behavior of
business travelers: A case study of MICE travelers to Qatar
in the Middle East. Applied Geography, 85, 152-162. https://doi.
org/10.1016/j.apge0g.2017.06.001

Andirin, C., Moital, M. y Cardoso, C. (2017). Service failures as
organisational crises in business travel: origins and opera-
tional strategies as perceived by events professionals. Re-
vista Brasileira de Pesquisa em Turismo, 11(3), pp. 480-502. DOLI:
10.7784/rbtur.v11i3.1342

Barbosa, F. y Scavarda, A. (2015). Cadeia de valor de megaeven-
tos: um estudo de caso de uma feira de negbcios agrope-
cudrios. Gestdo & Produgdo. DOI: 10.1590/0104-530X1231-14.

Benavides, G. (2015). Las politicas publicas del turismo receptivo
colombiano. Suma de Negocios, 6(13), 66-73. http://www.else-
vier.es el 13/06/2016

Binimelis, J. y Ordinas, A. (2003). El turismo de reuniones y nego-
cios en Mallorca. Cuadernos de Turismo. 12, 35-51. Recuperado
de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=39801202

Correia, A., Vaughan, R., Edwards, J. y Silva, G. (2014). The poten-
tial for cooperation between wine and tourism businesses in
the provision of tourism experiences: the case of the douro
valley of portugal. Revista Portuguesa de Estudos Regionais, 36,
43-55.

De Boer, D., Van Dijk, M. P. y Tarimo, L. (2011). Business-commu-
nity partnerships: The link with sustainable local tourism
development in Tanzania? Tourism & Management Studies (7),
75-90.

Dibra, M. (2015). Rogers theory on diffusion of innovation: The
most appropriate theoretical model in the study of factors
influencing the integration of sustainability in tourism busi-
nesses. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 195, 1453-1462.
Recuperado de https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.06.443

Dudensing, R., Hughes, D. y Shields, M. (2011). Perceptions of
tourism promotion and business challenges: A survey-based
comparison of tourism businesses and promotion organiza-
tions. Tourism Managment, 32, 1453-1462. Recuperado de ht-
tps://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.10.008



62 Cristian Oswaldo Beltran Oicata et al.

SUMA DE NEGOCIOS, 10(21), 53-62, Enero-Junio 2019, ISSN 2215-910X

Flamarich, M. y Duro, J. (2011). Turismo de negocios (eventos) en
Espafia: andlisis y perspectivas. Papers, 49-50, 59-75.

Getz, D. y Page, S. (2016). Progress and prospects for event tou-
rism research. Tourism Management, 52, 593-631. http://dx.doi.
org/10.1016/j.tourman.2015.03.007

Global Business Tourism Association. (2013). Business tra-
vel benchmarking. Recuperado el 10 de octubre de 2017 de
https://www.gbta.org/research-and-tools/business-tra-
vel-benchmarking-tools

Instituto Distrital de Cultura y Turismo. (2015). Recuperado de
http://www.bogotaturismo.gov.co/sites/default/files/archi-
vo/08/plan_ctb_final_oct_2006.pdf

International Congress and Convention Association. (2017). Re-
cuperado de ICCA International Congress and Convention
Association: https:/www.iccaworld.org/abouticca/

Marques, J. y Santos, N. (2017). Desarrollo del turismo de nego-
cios: una perspectiva portuguesa. Cuadernos de Turismo, 40,
697-702.

Mincit. (2018). Boletin Mensual de Turismo. Recuperado el 18
de agosto de 2018 de http://www.mincit.gov.co/publicacio-
nes/16590/informes_de_turismo

Monteiro, J. y Bezerra, O. (2015). A Jornada Mundial da Juventude
2013: os impactos econémicos dos gastos dos perigrinos na
Cidade do Rio de Janeiro. Tourism & Management Studies, 11(2),
71-77. Doi: 10.18089/tms.2015.11209

Nicula, V. y Popsa, R. (2014). Tourism market developments. Pro-
cedia Economics and Finance, 16, 16-17. https://doi.org/10.1016/
$2212-5671(14)00858-2

NVivo qualitative data analysis Software. (2014). QSR Internatio-
nal Pty Ltd. Version 11.

OMT. (2006). Organizacién Mundial del Turismo. Recuperado de
Organizacién Mundial del Turismo: http://www2.unwto.org/
es/search/node/TURISMO%20DE%20REUNIONES.

Ostelea. (2017). School of tourism & hospitality. Recuperado de
School of tourism & hospitality: https://www.ostelea.com/
es/actualidad/blog-turismo/que-es-turismo-reuniones

ProColombia. (2016). Informe: Turismo de Reuniones en Colom-
bia. Recuperado el 12 de abril de 2018 de http://www.proco-
lombia.co/informe-de-turismo-y-exportaciones

Ruiz, C. (2014). Inclusién de las TIC en la empresa colombiana. In-
corporation of ITC into Colombian businesses. Suma de Nego-
cios, 5 (10), 29-33. https://doi.org/10.1016/52215-910X(14)70006 -0

Salamanca, Y., Cortina, A. y Rios, D. (2014). Modelo de gestién
organizacional basado en el logro de objetivos. Suma de Nego-
cios, 5 (11), 70-77. http://www.elsevier.es el 13/06/2016.

Steffanell-De Ledn, 1., Arteta-Pefia, Y. y Noda-Herndndez, M.
(2016). Gestidn de lealtad del cliente de turismo de negocios
en pymes hoteleras. Ingenieria Industrial, 37. Recuperado de
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=360448031003. ISSN
0258-5960.

Strauss, A. y Corbin, J. (2002). Bases de la investigacién cualitativa.
Técnicas y procedimientos para desarrollar la teoria fundamentada.
Antioquia: Universidad de Antioquia.

Tang, H. W. H. (2014). Constructing a competence model for in-
ternational professionals in the MICE industry: An analytic
hierarchy process approach. Journal of Hospitality, Leisure,
Sport & Tourism Education, 15, 34-49.

Unger, O., Uriely, N. y Fuchs, G. (2016). The business travel ex-
perience. Annals of Tourism Research, 61, 142-156. https://doi.
org/10.1016/j.annals.2016.10.003

Valles, M. (1999). Técnicas cualitativas de investigacién social. Ma-
drid: Sintesis.

Villena, M. (2014). Turismo de negocios: analisis del gasto dia-
rio de los turistas de negocios. Anuario de Jévenes Investi-
gadores, 1, 78-80. ISSN: 2386-3676. URI: http:/hdl.handle.
net/10317/4425.

WTO. (2012). World Tourism Organization. Recuperado de World
Tourism Organization: http:/icr.unwto.org/content/eu-gui-
debook-sustainable-tourism-development



