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Artículo de investigación
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Está investigación 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 Bogotá. Los resultados 

indican que el turismo de negocios es percibido como una oportunidad de negocio que se 

guía 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 básicas de negocios para fomentar relaciones o 

cerrar negociaciones.

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 Bogotá. 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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Introducción

El incremento de los negocios internacionales en la “era 
de la economía global” ha generado un crecimiento conti-
nuo en el número de personas que realizan viajes por varias 
razones relacionadas con sus actividades de trabajo. Aun-
que se ha incrementado el uso de plataformas tecnológicas 
de comunicación, como las videollamadas, aún 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 
como motivación secundaria (Barbosa y Scavarda 2015; Nicula  
y Popsa, 2014; OMT, 2006), clasificándose, según 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, formación de equipos, 
viajes de capacitación, y por otra, los desplazamientos a re-
uniones diplomáticas, reuniones económicas y comerciales,  
eventos para la comunicación de resultados de proyectos de 
investigación, reuniones educativas y reuniones culturales. 
Realizando una agrupación de dos tipos: la primera por los 
viajes de negocios individuales, que son comunes en áreas 
ocupacionales donde los involucrados deben viajar fuera 
de la ciudad y, el segundo, los de turismo de reuniones y 
encuentros de las empresas que buscan facilitar la comu-
nicación con los empleados, clientes, entre otros (reuniones 
como los eventos, las conferencias, los seminarios, la forma-
ción de equipos y los lanzamientos de productos).

En consonancia con este enfoque, según Unger, Uriely y 
Fuchs (2016), citando al Consejo Mundial de Viajes y Turismo 
(2014), el turismo de negocios contribuyó 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 simultáneo, se analizan los costos de 
producción de la inversión pública en el sector, tal movi-
miento económico se refleja en el aumento de la cantidad 
de empleos permanentes y temporales en el campo de la  
cadena de suministros de eventos, organización y gestión, 
así como de los servicios acompañados (WTO, 2012).

Por otra parte, están los beneficios de los impactos eco-
nómicos 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, fábricas y proveedores de servi-
cios. La contribución del turismo de negocios en el desarrollo 
urbano y el desarrollo de infraestructura. Y, al destacar las 
oportunidades de inversión en el destino en el que se celebra 
la exposición o conferencia se promueven las inversiones allí 
mismo (Steffanell-De León, Arteta-Peña y Noda-Hernández,  
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 más rápido crecimiento, con 

un incremento del 4% desde 2014, llegando a gastos totales 
a escala mundial de USD 1,22 billones; es así 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 
número 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 irán a países de la misma región y 0,6 mil 
millones realizarán 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 
ubicación como motivo de viaje reportado a Migración Co-
lombia en julio de 2018 correspondiendo al 42%, con una va-
riación positiva del 1,9% en comparación con lo reportado 
para el mismo mes en 2017. 

Respecto a Bogotá, según el Plan de Competitividad Tu-
rística de Bogotá 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 más 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 turísticas y culturales. 

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

Metodología

El método de investigación 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, participación de 
eventos comerciales o congresos de actualización, naciona-
les o internacionales, con el fin de conocer las percepciones 
y experiencias de viaje en la categoría de turismo de negocios. 

Se utilizó como técnica de análisis de datos la perspec-
tiva de la teoría fundamentada (Strauss y Corbin, 2003), que 
propone la construcción de categorías derivadas de la in-
formación textual (categorización selectiva, axial y abierta) 
producto de las entrevistas para generar un ordenamiento 
conceptual que “teorice” el fenómeno social en cuestión, uti-
lizando como herramienta tecnológica el software Nvivo 11 
(2014). El cuestionario de entrevista a profundidad aplicado a 
los seis ejecutivos se estructuró de acuerdo con las siguien-
tes categorías orientadoras: percepción frente al sector de 
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turismo, hábitos de uso y compra de los productos de la categoría, 
conocimiento y uso del turismo de negocios, percepción de 
satisfacción de los diferentes productos o líneas del turismo 
de negocios, creencias de los productos o líneas potenciales 
que desearían encontrar para el turismo de negocios. 

Resultados

Contiene cinco categorías selectivas con sus respectivas 
categorías axiales, cada una de ellas derivará en uno o dos 
mapas por adaptación al espacio de la hoja: percepción de la 
categorías (seis axiales divididos en dos mapas, figuras 2.1 y 
2.2); hábitos y uso de compra (seis axiales presentados en la 
figura 3). Conocimiento y uso de la categoría (cuatro axiales 
presentados en la figura 4). Nivel de agrado (cuatro axiales 
presentados en dos mapas, figuras 5.1 y 5.2). Productos o lí-
neas deseadas (seis axiales presentados en dos mapas, figu-
ras 6.1 y 6.2). 

Teniendo en cuenta la teoría fundamentada (Strauss y 
Corbin, 2003) se entenderá como codificación selectiva las 

categorías orientadoras presentadas en la metodología (fi-
gura 1), cada una será desglosada en una figura tipo red se-
mántica donde se presentarán las categorías axiales con sus 
respectivas categorías emergentes o codificación abierta. 

La primera categoría a revisar es las percepciones frente 
al turismo de negocios (véanse figuras 2.1 2.2) encontrando la 
percepción positiva de difusión de anuncios turísticos en fun-
ción de las apreciaciones de los consumidores, por lo que, in-
dependientemente del sector comercial, los CEO presentan  
conocimientos similares y buscan los mismos estándares 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 así cinco eventos 
importantes, como son: asambleas, ferias, conferencias, vi-
sitas a clientes y agendas comerciales.

Así mismo, demandan mayor exigencia en cuanto a co-
modidad, experiencia profesional del intermediario, recono-
cimiento del intermediario por compañías asociadas al sector 
con relación a su industria y reducción de tiempos en los pro-
cesos (figura 1.1). Es por ello que buscan que sus intermediarios 

Tabla N.1 Sector y cargo de los entrevistados por caso cualitativo por interés 

Sector Cargo

Educación universitaria Canciller

ONG Presidente del comité local 

Salud Médico cirujano

Servicios Gerente general

Tecnológico Gerente general

Marketing y publicidad Gerente de compras

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia

Figura 1. Percepción del turismo de negocios 

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia
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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 desempeño de su 
empresa, así como socializar y poder aprovechar la multi-
culturalidad que les brindan estos viajes comerciales; ade-
más, 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 
distribución 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 país 
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 mínimos de calidad 
en cada uno de los procesos que no están estandarizados 
como también la inexperiencia específica de los intermedia-
rios para el campo de negocios, pues encuentran la carencia 
de operadores bilingües, como también el cobro de la mayoría  
los servicios por adelantado sin conocer la correspondencia 
entre un buen servicio y el pago que realizan. 

En cuanto a los hábitos y uso de compra (véase figura 3) 
los CEO narran que eligen el intermediario por calidad y pro-
fesionalismo, así como por proporción de costos, reducción 
de tiempos y beneficios por los descuentos que les da su ae-
rolínea al viajar por millas. Ahora bien, la persona encargada 
de estas compras suele ser la misma que va a viajar puesto 
que, la mayoría de las veces, es quien maneja el presupues-
to y quien le presenta una justificación al departamento de 
compras ya que hay rubros específicos por cada proyecto y 
viaje. Lo más común en los CEO entrevistados es que reali-
cen las compras por medio de páginas 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 
páginas web y buscadores, la mayoría de ellos realizan los 
pagos con tarjeta de crédito, percibiendo que ahorran tiem-
po en el momento de la compra, además de que utilizan la 
transferencia bancaria cuando las empresas tienen conve-
nio entre sí, teniendo el dinero en efectivo como reserva. De 
esta manera, se indaga en la importancia de las promocio-
nes en esta categoría, que se divide en dos apreciaciones del 
“sí” en donde se encuentran afirmaciones que expresan una 
disminución 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 sería la misma al haber tanta demanda. 

Figura 2.1. Percepción frente al sector de turismo, parte superior de la red. Contiene tres categorías axiales (beneficios, qué 
características busca y tipos de turismo de negocios)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia
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Figura 2.2. Percepción frente al sector de turismo, parte inferior de la red. Contiene tres categorías axiales (qué es turismo de 
negocios, cuándo lo utiliza, qué no le gusta de esta categoría) 

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia

Figura 3. Hábitos de uso y compra de los productos de la categoría. Contiene cinco categorías axiales (medio de compra, forma 
de pago, decisión de compra, importancia de las promociones).

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia

La tercera categoría es la relación del conocimiento y uso 
de la categoría (figura 4), donde se observó 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 turísticos, asociaciones de 

turismo, aerolíneas y expertos del sector. Según las opinio-
nes de los CEO, estos intermediarios, quienes deberían ser  
expertos en el campo específico, pueden ayudarlos a obtener 
información y compartir conocimientos sobre tendencias, 
desarrollos y expectativas del mercado, interpretar y analizar 
información, validar la investigación de escritorio e investi-
gación primaria y traducir información en acciones prácticas. 
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En lo concerniente a las características de demandas 
en el momento de la compra evalúan que el intermediario 
cumpla con los servicios previamente ofrecidos, que puedan  
tener acceso a la información cuando la necesiten y tener 
un plus del agendamiento de las citas comerciales en el 
momento de realizar sus viajes de negocios; así mismo, se 
observó que, en común, mencionan tener un conjunto de 
marcas, siendo más importante en la elección 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 
según la solicitud del cliente.

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

Por otro lado, se analizó el nivel de agrado de los productos 
(figuras 5.1 y 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 subcategoría, pre-
sentada a continuación.

Transporte aéreo (figura 5.1), lo perciben como un medio 
de transporte rápido y seguro, que dispone de precios bajos, 
sin embargo, los factores más 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 área  
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 vehí-
culo es útil ya que lo pueden requerir y utilizar las 24 horas 

los 7 días de la semana. Así mismo, el número 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 comunicación directa con el conductor se genera in-
certidumbre de saber si el mensaje fue entendido.

Alojamiento (figura 5.2), las narraciones más frecuentes 
son la búsqueda de comodidad y confort al momento de elegir  
un hotel, que se logre contar con flexibilidad de los horarios 
en cuestión de alimentación, 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, así 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 básicas 
desde tener una mesa para colocar el computador hasta con-
tar con toda la tecnología pertinente, aún mejor si es de alta 
calidad, para poder realizar eventos pues algunos de ellos 
van como speaker, otros por agendas comerciales y los demás 
van a asistir a las conferencias, asambleas y ferias de sus 
sectores. Por el contrario, perciben como molesto la falta de 
información o la falta de un empleado a cargo de logística y 
tecnología, hecho que determinan como pérdida de tiempo 
en caso de presentarse alguna eventualidad. 

Por último, se indagó acerca de las líneas potenciales 
deseadas dentro de esta categoría (figuras 6.1 y 6.2), con el 
fin de identificar las oportunidades de negocio y mejoras 
a tener en cuenta. Entre las más frecuentes se encuentran 
un servicio posventa, paquete todo incluido (alojamiento, 
transporte, alimentación y agendamientos de citas comer-
ciales), mayor investigación del perfil del consumidor, chats 
interactivos, CRM  (customer relationship management)  y 
aumentar la calidad del servicio al cliente.

Figura 4. Conocimiento y uso de la categoría. Contiene cuatro categorías axiales (marcas preferidas de aerolíneas, igualdad 
entre sí, características de las marcas, qué no le gusta de las marcas)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia
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Figura 5.1. Percepción de satisfacción de los diferentes productos o líneas del turismo de negocios, parte izquierda de la red. 
Contiene dos categorías axiales, subdivididas en agrado y desagrado sobre transporte aéreo y terrestre 

Fuente: Programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia

Figura 5.2. Percepción de satisfacción de los diferentes productos o líneas del turismo de negocios, parte diestra de la red. 
Contiene dos categorías axiales, subdivididas en agrado y desagrado sobre alojamiento y lugar de reuniones

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia
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Entre tanto aconsejan que se podrían incluir servicios y 
productos adicionales (figura 6.1) como: zonas sociales para 
los clientes de turismo de negocios, tecnología especializa-
da, soporte de servicio las 24 horas, mayores opciones de 
pago, alianzas estratégicas con operadores del sector, acti-
vidades turísticas recreativas para los tiempos libres y no 
perder las reservas de los servicios básicos (alojamiento, 
transporte y alimentación) así como el agendamiento de ci-
tas (figura 6.2). Al mismo tiempo proponen agregar servicios 
para la innovación de esta categoría en cuanto al turismo 
interactivo, tecnología avanzada, servicio al cliente especia-
lizado, paquetes corporativos según las necesidades, ma-
nejo digital de los servicios, además de una aplicación que 
conecte con LinkedIn para relacionar los lugares más 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 estándares de calidad por parte de los intermediarios 
y operadores logísticos que brindan estos paquetes de turis-
mo de negocio y, “por qué no, un descuento por membresía 

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

Conclusiones

Los resultados en su conjunto confirman lo descrito en 
los estudios que se presentarán a continuación, en los que 
se señala que el conocimiento de la categoría es común así 
como las exigencias que se le piden al campo independien-
te de la industria comercial proveniente de los ejecutivos; 
pues bien, la predisposición del turista de negocios para al-
ternar trabajo y tiempo de ocio condiciona la duración como 
la elección 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 competición 
intensa tanto entre las compañías como entre los destinos 
y, por ende, en un contexto de globalización, el nivel de las 
exigencias de los consumidores aumenta en cuanto a como-
didad, locación y tecnología (Flamarich, y Duro, 2011; Nicula  
y Popsa, 2014; Salamanca, Cortina y Ríos, 2014) como se 
identificó en los análisis 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 líneas potenciales que desearían encontrar para el turismo de negocios, parte supe-
rior de la red. Contiene tres categorías axiales (qué quiere encontrar, producto ideal, qué recomendaría) 

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia

Figura 6.2. Creencias de los productos o líneas potenciales que desearían encontrar para el turismo de negocios, parte inferior 
de la red. Contiene tres categorías axiales (qué podría incluir, innovación dentro de la categoría, qué no podría faltar)

Fuente: programa cualitativo Nvivo. Elaboración propia
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entrevistados, y en consonancia con lo encontrado por  
Nicula y Popsa (2014), se encontró que el desarrollo de las 
tecnologías de la información (TIC) debe ser considerado en 
aspectos como la personalización para mejorar la experien-
cia de viaje, la microsegmentación en campañas de ventas 
y el desarrollo de aplicaciones móviles; este último, siendo  
necesario más allá de la compra, buscando que se entien-
da la dinámica del turista de negocios y que se adapte a los 
constantes cambios a los que los ejecutivos se enfrentan en 
las negociaciones del día a día (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-
mentación 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-
ción, extender los pagos por medio del celular, adaptarse a 
los consumidores multipantalla, gestión digital integrada e 
instalaciones “inteligentes”.

Se encontró en común que los ejecutivos consideran re-
levante una orientación 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 país aliándose con empresas locales para 
potenciar la gastronomía de la región, 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 logística y los servicios básicos como la entrega 
de aparatos tecnológicos ya testeados y, en caso de eventua-
lidades, poder tener soporte técnico de estos. 

Así 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 típicas de negocios 
como administración financiera y habilidades generales de 
administración; estas últimas, en cuanto al presente estu-
dio, se entienden como la organización y promoción de es-
pacios para las relaciones comerciales, con el fin de cerrar 
los negociaciones o generar nuevas alianzas comerciales. En 
últimas, considerar que además 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 días, 
puesto que los congresos y reuniones duran entre dos y cinco  
días (Binimelis y Ordinas 2003; Dibra, 2015), siendo las es-
tancias cortas las que se deben ofertar a nivel turístico pues 
presentan mayor rendimiento financiero (Villena, 2014) una 
vez cumplido el objetivo comercial del viaje (IDT, 2015). 

Por último, para futuras investigaciones se recomien-
da la triangulación de la información con administradores 
de cadenas hoteleras y con asesores de viajes, así como de 
técnicas complementando con etnografías y grupos focales; 
por otra parte, se recomienda realizar un contraste con in-
formación de tipo cuantitativo, como por ejemplo encuestas 
tanto a ejecutivos como a cadenas hoteleras, así como tam-
bién tener en cuenta la aplicación en otras ciudades del país. 
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