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Introduccion

Cinco proyectos de investigacion independientes que se articulan
alrededor del tema y el alcance geografico se integran en este
libro de manera armonica e incremental para producir una vision
multidimensional del topico central.

El primer capitulo da entrada al concepto actual de competiti-
vidad desde el marco empresarial y avanza hacia su enfoque
en el sector turistico, particularmente en el Caribe colombiano;
resalta la trascendencia que el turismo ha adquirido como factor
de innovacion y competitividad, a la vez como escenario potencial
de la cooperacion entre actores en un esquema de ‘coopetencia’.
Uno de los resultados articuladores de esta investigacién es la
identificacion de la necesidad en la region de un sistema de infor-
macién para la gestion de la informacion. El segundo capitulo
hace énfasis en el impacto positivo que las TIC han tenido en la
asociatividad de los diferentes actores de la cadena productiva
del sector turismo, generando espacios para el mejoramiento y
consolidacion de los procesos empresariales y organizacionales
del sector. Se resalta el potencial que el uso de estas tecnologias
presenta para actividades de promocidn turistica en regiones que
cuentan con una variada oferta como la regién Caribe colom-
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Introduccion

biana. Esta influencia de las TIC en la competitividad de las
empresas del sector es abordada en el tercer capitulo desde la
visién de un recurso que puede y debe ser desarrollado por los
hoteles de la regidon, con miras a hacer del turismo electrénico
un elemento en sus practicas de gestion. El estudio identifica
una debilidad regional en la falta de cooperacion, desarrollo de
productos e inteligencia competitiva, que ya habia sido anotada
como potencial de crecimiento al inicio del libro. Una conclusion
importante en este sentido es el uso que las empresas estan
haciendo de las TIC y el reconocimiento de su importancia para el
desarrollo empresarial. El capitulo cuarto explora la dimension vy
oportunidades del mercadeo interno en las empresas de turismo
en Santa Marta como estrategia de fortalecer la competitividad,
y su posible fortalecimiento a partir del uso de las TIC, especial-
mente en aquellas donde esto no representa una inversién nueva
de capital.

Estas cuatro visiones de la competitividad y su creciente articu-
lacién con el uso de las TIC, enfocadas incrementalmente al
sector turistico de la regién, sirven como contexto para entrar en
el tema central del quinto proyecto de investigacion relacionado
con el turismo corporativo y el uso estratégico de las TIC para
su fortalecimiento. El capitulo quinto ofrece una panoramica
de las iniciativas de turismo dentro de la modalidad 'Meetings,
Incentives, Conventions and Exhibitions', mas conocida como
MICE, que representa un conjunto de corrientes turisticas que
se desarrollan teniendo como foco el turismo corporativo. El
documento propone algunas recomendaciones de dinamizacion
de este modelo de turismo apoyandose tanto en la infraes-
tructura de las TIC, como en el amplio y familiar uso de estas
tecnologias a través de las redes sociales y otras herramientas
de comunicacion, lo cual conduce al ambito de la tecnologia como

Universidad Simon Bolivar



Introduccion

herramienta de competitividad en el turismo corporativo, que se
desarrolla en el capitulo seis. Las TIC contribuyen al mejora-
miento de la calidad, por un lado, originando ahorro de costos, y
por otro, optimizando los procesos. Sin embargo, estas ventajas
vienen con un costo: las nuevas tecnologias aplicadas en el sector
turistico requieren de un aumento de la demanda de cualificacion
de los trabajadores. Los avances producidos por las TIC en el
segmento del turismo corporativo han permitido alcanzar altos
niveles de satisfaccion e interactividad en la relacién prestador de
servicio-cliente, creando un ambiente colaborativo mas exigente
y propicio a la mejora de la calidad de los servicios.

Una de las particularidades de este quinto proyecto de investi-
gacién, que es a su vez su fortaleza, tiene que ver con la relacion
sinérgica de la universidad, la empresa y el Estado, que es
descrita en el capitulo siete. Esta estrategia del Sistema Nacional
de Ciencia y Tecnologia se concentra en el desarrollo y gestién de
proyectos de ciencia, tecnologia e innovacién que permeen en el
sistema econdémico y faciliten la eficiencia en el uso de recursos y
soluciones adaptables a las diferentes situaciones que el entorno
presenta para las organizaciones. La coalicion de los tres actores
involucrados proporciona mayores recursos y capacidades, funda-
mentos que dan musculo a los proyectos en aras a obtener mayor
impacto social. Sin embargo, es preciso replantear los roles de
esta coalicion triple para incentivar la co-creacion que garantice
productos adecuadamente alineados con los requerimientos del
entorno y soportados por un desarrollo cientifico que atienda las
prioridades de desarrollo del pais.

El capitulo ocho presenta el modelo de negocio que sustenta la
plataforma disefiada y construida dUrante el proyecto; muestra
la solucion tecnoldgica orientada a fortalecer las ventajas compe-

Universidad Simén Bolivar
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Introduccion

titivas de la region Caribe colombiana en el segmento especia-
lizado de turismo de negocios y/o de reuniones, y ofrece una
descripcion de la propuesta de valor.

En los dos ultimos capitulos se describen los diferentes compo-
nentes del proyecto de disefio y puesta en servicio de una plata-
forma para articular la cadena de proveedores del turismo corpo-
rativo en la regién. El Ultimo capitulo retoma la vision articulada
de los cinco proyectos y discute la pertinencia y coherencia de los
resultados encontrados.

Universidad Simon Bolivar
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Capitulo 1

Competitividad del cluster turistico
del Caribe colombiano

JOSE MARIA MENDOZA GUERRA!
MARELYS DORINA MULFORD HOY0S?
KARELIS BARRIOS HERNANDEZ

A partir de los afios 80 la competitividad se ha convertido en
un tema importante en Economia y Administracién debido a las
exigencias que ha planteado un entorno global donde las prefe-
rencias de los habitantes de la tierra se han ido unificando hasta
conformar un mercado Unico, con la concurrencia de empresas
de diferentes paises, lo cual ha sido reforzado por los procesos de
apertura econdmica. De manera conjunta esto, en definitiva, ha
implicado una elevacidn de la necesidad de competir.

En un sentido histdrico, el estudio de la competitividad se inicia
en la Microeconomia, especialmente en la parte correspondiente
al analisis de las estructuras de mercado, mas concretamente el
tratado de la competencia perfecta y de las imperfecciones de
mercado. Pero solo en la década de los 80 surge un movimiento
fuerte para profundizar en el tema: primero, desde el punto de
vista empresarial y luego, en el escenario territorial.

1 Doctor en Administracion. Magister en Administracion de Empresas, Economista. Profesor
Investigador. Universidad Simdn Bolivar. Barranquilla - Colombia.
jmendoza@unisimonbolivar.edu.co

2 Doctora en Ciencias Sociales. Magister en Educacién, Administradora de Empre-
sas. Profesora Investigadora de la Fundacion Universitaria Tecnoldgico Comfenalco.
Cartagena - Colombia
marelismh@hotmail.com

3 Universidad Simon Bolivar. Magister en Administracion de Empresas e Innovacion.
Administradora de Empresas. Profesora Investigadora. Universidad Simoén Bolivar.
Barranquilla - Colombia.
kbarrios22@unisimonbolivar.edu.co
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Competitividad del Clister Turistico del Caribe colombiano

Precisamente estas dos Ultimas formas de abordaje se van a
utilizar en este capitulo. Primero se mira la competitividad en el
marco de la empresa, después en el territorio, y al final se trata
el tema de la aplicacién al turismo y especialmente, el de este
sector en la region Caribe de Colombia.

COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

El trabajo de competitividad se inicia precisamente en una
Optica de empresa. En este campo Omahe (1983) propone su
modelo de CCC que resalta como actores de la competitividad
a la compaiia, los clientes y los competidores. Pero realmente
la teoria de la competitividad da un salto fundamental con el
trabajo desarrollado por Porter (1980) quien plantea inicialmente
su modelo de fuerzas de la industria (competidores, consumi-
dores, proveedores, sustitutos y entrantes); ademas, aporta
una primera tipologia de estrategias en el ambito empresarial
(diferenciacion, liderazgo de costos y enfoque). Y precisamente
la diferenciacion se refiere a estrategias competitivas que buscan
la creacidn de valor, mientras que el liderazgo de costos, por el
contrario, busca crear poco valor pero con un costo bajo, y el
enfoque es una estrategia que se concentra en un segmento del
mercado.

El mismo Porter (1985) introduce el concepto de cadena de valor,
un modelo que sirve para realizar analisis competitivo interno,
mediante el cual se tratan de definir los factores que para una
empresa determinan su ventaja competitiva a partir de las activi-
dades llevadas a cabo, las cuales se dividen en dos tipos: basicas
y de apoyo.

Posteriormente dos autores que hicieron una contribucién de peso

Universidad Simon Bolivar
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al tema de la competitividad fueron Hamel y Prahalad (1990,
1994). Ellos han dado un giro al tépico hacia los aspectos suaves
que denominaron competencias centrales, las cuales son las habili-
dades, destrezas y conocimientos que dominan las empresas y
estan por encima de la cadena de valor o las unidades estratégicas
de negocios; por ello se deben juzgar como factores claves de la
competitividad. Al tomar esta via, estos autores se apartan de la
concepcidn dura, basada en las actividades, seguida por Porter.

En el analisis presentado arriba se ha enfatizado el componente
interno, pero realmente el estudio estratégico incluye el tema
de la estrategia competitiva. Asi, adicionalmente a la clasifi-
cacion planteada por Porter (diferenciacion, liderazgo de costos
y enfoque), existen otras importantes. Ries y Trout (1986) reali-
zaron una division de las estrategias competitivas tomando como
base la posicidn que se adopte frente a los competidores; de esta
forma hablan de dos tipos de estrategias: ofensivas y defensivas.
Las primeras las usan los de abajo contra el lider del mercado y
las segundas las emplean los lideres frente a los desafios de los
seguidores. De manera similar Kotler, Jatusripitak y Maesingee
(1997) también estudiaron las estrategias ofensivas y defensivas.

Asi mismo, Malebuff y Branderburguer (1996) plantearon su tesis
que en los mercados las empresas no solo compiten sino que
establecen relaciones de cooperacidon e introducen el término
coopetencia, el cual resalta la importancia competitiva de cierto
tipo de enlace con actores del entorno y brinda espacio para la
cooperacion. Por ultimo, ha sido destacada la contribucién de Kim
y Mauborgne (2009) desde el punto de vista de la estrategia
competitiva en su conocida clasificacion de las estrategias de
océano rojo, donde se enfrenta de forma directa la competencia
actual, y la de estrategia de océano azul, en la que se aprovechan
las nuevas oportunidades para desarrollar modelos de negocio
dificiles de aplicar por los actores competitivos actuales.

Universidad Simén Bolivar
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En materia de estrategia, un aspecto que de manera adicional
se debe tomar en cuenta es el estudio de la globalizacion, en
especial, el topico de la competencia global, que ha dominado
el escenario competitivo después de los 80. Este desarrollo
tedrico se inicid con el articulo The globalization of markets de
Ted Levitt (1985); mientras Yip (1993) ha trabajado el tema en
el ambito de los negocios con especial énfasis en las estrategias
globales considerandola como un esquema de estandarizacién de
productos, insistiendo en las economias de escala, la diferen-
ciacion y las implicaciones de la globalizacidon para las estrategias
funcionales, especialmente la de produccién y mercadeo, dandole
al final consideracion a la gestion de lo global. No han faltado sin
embargo algunos criticos de la globalizacién (Stiglitz, 2002).

También, en esta misma linea de estudio, aparece la teoria de
recursos y capacidades, la cual parte del concepto de que la
empresa es un conjunto de recursos (Penrose, 1959), los cuales
se integran para determinar capacidades, con lo cual se conforma
la vision de recursos y la teoria de las capacidades (Wernerfelt,
1984; Barney, 1991), la cual derivé en las capacidades dindmicas
(Teece, Pisano y Shuen, 1997; Teece, 2009). Dada la importancia
de este aspecto, es necesario profundizarlo.

El fundamento de las capacidades dindmicas se encuentra en el
enfoque de recursos y capacidades. La principal critica de este
enfoque inicia por el cuestionamiento sobre el supuesto de que
las empresas adquieren una ventaja competitiva, adaptandose
exclusivamente a las estrategias establecidas de liderazgo en
costos y diferenciacion (Porter, 1980). De esta manera, el enfoque
de la empresa basada en los recursos y capacidades, empezd
por analizar los aspectos internos de la organizacién debido a la
disparidad que presentaban las empresas de un mismo sector

Universidad Simon Bolivar
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en lo que se refiere a sus resultados, lo que se convierte en eje
central de analisis para varios estudiosos.

La teoria de recursos y capacidades de la empresa se convierte
en un marco tedrico influyente para la comprensién de como se
logra una ventaja competitiva y como esta podria ser sostenida
en el tiempo (Eisenhardt & Martin, 2000; Barrios & Olivero,
2015). Sin embargo, a pesar de que se encuentra este elemento
comun entre los diferentes estudiosos, también en la literatura se
observa que son muchos los autores que se refieren a recursos
y capacidades en un mismo sentido, mientras otros establecen
diferencias.

Asi que, por una parte estan los recursos, los cuales fueron
definidos por tedricos tan importantes como Penrose (1959)
y Schumpeter (1978). Penrose (1959) sefala que: la firma es
mas que una unidad administrativa, es también una coleccion
de recursos productivos dispuestos entre los diversos usuarios
y en un cierto plazo, dada una decisién administrativa. Mientras
que Schumpeter (1978) considera que la funcion central de una
empresa en el desenvolvimiento econdmico es hacer nuevas
combinaciones de recursos (Barrios & Olivero, 2015).

Para Barney (1991) los recursos son heterogéneos e inmoviles
entre las empresas, y propone que para que estos puedan tener
el potencial de generar ventaja competitiva, deben ser:

e Valiosos: en el sentido de que se aprovecha de oportuni-
dades y neutraliza amenazas del entorno de la empresa,

e Raros: entre la competencia actual y potencial de la
empresa,

e Imperfectamente imitables: ya sea a través de las condi-

Universidad Simén Bolivar
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ciones histdricas Unicas, la ambigliedad causal*, o la
complejidad social®, y

e Sin sustitutos estratégicamente equivalentes.

Por otra parte, estan las capacidades, las cuales nacen a lo largo del
tiempo mediante las interacciones que surgen entre los recursos
de la empresa (Venture, 1994: Barrios & Olivero, 2015), enrai-
zados en la historia de la organizacion e implican la integracion de
experiencias pasadas para la solucidon de problemas actuales y la
orientacién de decisiones futuras que evolucionan en el tiempo,
mediante un proceso de aprendizaje (Davila, 2013; Barrios &
Olivero, 2015).

Es asi como una organizacion posee una capacidad cuando hace
algo que es apreciado, y lo hace de manera efectiva, comparado
con otras organizaciones menos capaces de obtener una solucion
(Davila, 2013; Barrios & Olivero, 2015). No obstante, para cualquier
empresa es importante entender cémo se crean ventajas competi-
tivas sostenibles en entornos turbulentos, y la literatura ha demos-
trado que esto es posible a través del desarrollo de las capacidades
dinamicas (Barney, 1991; Teece, Pisano, & Shuen, 1997; Teece,
2007; Teece, 2009; Zott, 2003; Barrios & Olivero, 2015; Acosta,
2010; Acosta & Fischer, 2013; Acosta, Longo-Samoza, & Fischer,
2013; Garzdén, 2013). Estas permiten a la empresa reconfigurar
su base de recursos y adaptarse a las condiciones cambiantes del
mercado, con el objetivo de lograr una ventaja competitiva (Zahra
& George, 2002; Barrios & Olivero, 2015).

4 Ambiguedad Causal: Juego que tienen las empresas para despistar a la competencia; es
considerada como un mecanismo de proteccion de esa ventaja que dificulta la imitacion a
los competidores. Las empresas que buscan imitar al lider tienden a obtener informacion
sobre los diferentes recursos que utiliza, asi como las relaciones de complementariedad
que existen entre ellos; no basta con saber el qué, sino como mezclarlo para lograr un efec-
to multiplicador sin perder su equilibrio. (Fernandez, Fernandez, Montes y Ordas, 1997)

5 La complejidad tiene que ver tanto con la incertidumbre y sofisticacién que caracterizan
las situaciones problemas que enfrenta la organizacién como con la toma de decisiones
bajo estas circunstancias (Dévila, 2013), por lo tanto se asocia con que la relacién de la
empresa con el entorno, es cada vez mas complejo.
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Es por eso que, acorde a Mendoza (2013), las capacidades
dindmicas se ubican entre lo interno y el entorno; como elemento
interno son habilidades surgidas de la configuracion y reconfigu-
racion de recursos de la organizacion, y externamente se refieren
a la adaptacién a las condiciones cambiantes del entorno. Barrios
& Olivero (2015, 2017) definen las capacidades dindmicas como:

Despliegue de capacidades insustituibles, intransfe-
ribles y dificiles de imitar como proceso estratégico de
conformacion, reconformacion, configuracién, reconfi-
guracion y proteccion de la base de recursos y capaci-
dades esenciales de una empresa, para la adaptacion a
las condiciones cambiantes del entorno y la generacidn
de ventaja competitiva sostenible. (p.27)

Sin embargo, aunque las capacidades dinamicas se relacionan
con la respuesta al entono, no toda respuesta puede considerarse
capacidad dinamica, porque para que tenga el potencial de la
misma, requiere garantizar que las organizaciones sean competi-
tivas, en las cuales el territorio juega un papel fundamental en el
desarrollo de los mercados actuales.

Competitividad territorial y clisteres

Porter (1990) también aborda el tema de la competitividad terri-
torial, especificamente el de una nacién, en el cual presenta su
conocido modelo de diamante, donde se senalan cuatro factores
centrales en la competitividad de un pais: la dotacion de recursos
o factores, las caracteristicas de la demanda, las industrias
relacionadas y finalmente la rivalidad, estrategias y estructura de
las organizaciones que la integran. Para este autor la competiti-
vidad territorial estd determinada de la siguiente manera:

e Es esencialmente industrial, esto es, la competitividad se
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ubica en industrias especificas o segmentos de una industria
en un pais. Es un aspecto focalizado geograficamente.

e La rivalidad que existe entre empresas de un pais en
industrias concretas es fundamental.

e La interrelacion de las empresas también es importante;
en este sentido se le concede valor a los cliUsteres desde el
punto de vista competitivo.

e El mejoramiento, o actualizaciéon, y la innovacidon son
centrales. La creacion y aplicacion de los mismos son
basicas para competir.

e Las condiciones dindamicas son mas importantes que las
estaticas, a la hora de aumentar la ventaja competitiva de
una nacion.

e Cuanto mas se desarrollen los determinantes de la compe-
titividad del diamante mas capacidad se desplegara.
Ademas, los desarrollos en materia de interaccion de los
componentes del diamante son de gran valor.

e El gobierno, especialmente el local, ejerce una alta
influencia en la competitividad.

e Un entorno adverso es un promotor de competitividad.

e La diversidad aumenta la competitividad.

Moverse rapido es fundamental en la competencia actual.

En el libro Ser competitivo, Porter (2009) incluye un capitulo
referente a los clusteres, que son conjuntos de empresas ubicadas
en un mismo lugar, con relaciones horizontales y verticales, un
tema clave en la competitividad territorial. Las aglomeraciones
son esencialmente territoriales y son el eje de la competitividad
centrada en las regiones. De hecho, a nivel internacional se ha
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comprobado que las regiones son la base competitiva de un
pais. De alli la importancia que ha tomado la descentralizacion
(Omahe, 2005).

Otros autores que indirectamente han planteado el problema de
la competitividad a nivel territorial son Kotler et al. (1997) en
lo que se refiere al mercadeo de localidades, caso en el cual se
concibe un territorio como sirviendo a unos clientes frente a otros
territorios competidores; en este sentido se consideran como
cliente de un territorio a sus propios habitantes, inversionistas,
negociantes, turistas y visitantes. Pero este gurt del mercadeo, y
su grupo, también aborda el tema de un pais. Este tratadista aplica
al analisis de nacién una metodologia muy conocida en planeacion
estratégica: el analisis DOFA. Para efectos de examinar fortalezas
y debilidades, emplea un modelo que incluye cinco factores de
capacidad nacional: dotacidon de factores (también considerado
por Porter), organizacién industrial del pais, cohesién social,
cultura, actitudes y valores, y liderazgo del gobierno. Estos tres
ultimos topicos son poco convencionales.

Por esta via de analisis, es importante destacar las diferentes
estrategias que una nacidn puede emplear para enfrentarse a un
entorno internacional. Este autor y su equipo, consideran que la
estrategia para una nacion se puede catalogar de acuerdo con
dos dimensiones: la posicidon de riqueza relativa y la competiti-
vidad relativa; conforme con ello proponen las siguientes estra-
tegias del pais:

e Estrategia de sostenimiento para los paises que tienen alta
riqueza y fuerte posicidon competitiva.

e Construccidn, para quienes poseen fuerte posicion relativa
y baja riqueza.

Universidad Simén Bolivar

21

Jose Maria Mendoza Guerra - Marelys Dorina Mulford Hoyos - Karelis Barrios Herndndez



Turismo Corporativo y TIC: Una puerta a la competitividad.

22

Competitividad del Clister Turistico del Caribe colombiano

e Revitalizacion, para los que tienen alta riqueza pero baja
posicién competitiva.

Por otra parte, Kanter (1995) elabord una clasificacion de los
paises que es pertinente para un estudio de la competitividad
territorial. Ella consideré que las naciones se podian catalogar
en tres categorias: pensadoras, operadoras y comerciantes. Las
primeras tienen como base de competitividad un trabajo anclado
en el conocimiento y la tecnologia, las segundas dominan las
practicas de manufactura, y las uUltimas esencialmente se basan
en el comercio. De la misma manera, trabajo el tema de las

comunidades de conocimiento y la globalizacidn.

Pensando en un sistema econdmico, también es necesario
mencionar el modelo de competitividad sistémica desarrollado
por Esser, Hillebrand, Messner & Meyer-Stamer (1995) que
planted los siguientes niveles de andlisis: Metaecénomico, que
depende de la capacidad de la sociedad para la integracion y la
accion estratégica e incluye aspectos como valores, organizacion
social; el macroeconémico, vinculado con aspectos econémicos
agregados; el mesoecondmico, referente a la articulacion de la
sociedad e incorpora aspectos como la educacién, infraestructura,
ciencia y tecnologia, y el microeconémico, relacionado con el
desempeiio de las unidades productivas. Este modelo se utiliza
como herramienta de competitividad territorial y ha recibido un
nivel considerable de atencién en el campo de la economia.

MODELO BASICO DE COMPETENCIA TERRITORIAL

Por nuestra parte, para un territorio determinado, su competiti-
vidad puede ser planteada como en la Figura 1.
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Territorio I ﬁ ‘

¢

Complementadores i TR
Territorios Rivales

Figura 1. Modelo de competitividad territorial

Fuente: Elaborado por los autores

Como puede verse, los actores del entorno de la competencia
territorial son de diferentes tipos. En primer lugar, se tienen los
clientes, los cuales pueden agruparse como visitantes, negociantes
y empresas, tal como lo plantea (Kotler, 1992). Los visitantes son
las personas que llegan al territorio con estancia corta, con la
finalidad de conocerlo, disfrutar de sus atractivos, como es el caso
de los turistas. Los negociantes por su parte, son individuos que
visitan el territorio con frecuencia para atender asuntos comer-
ciales, y las empresas tienen interés en instalarse por un periodo
largo de tiempo. El juego competitivo territorial también incluye
a los competidores, como las otras localidades que aspiran a
ganarse a los clientes potenciales y actuales del territorio, rivales
que son de interés en la medida en que presentan ofertas halaga-
doras a los clientes. Mientras tanto, los complementadores son
otros territorios que colaboran con la localidad designada para
la creacién de valor a los clientes, y se pueden catalogar como
proveedores, canales y aliados. En este sentido, el concepto de
ciudad hermana, que se emplea en Colombia, es un ejemplo de
este tipo de actor.
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Frente a los agentes del medio, la administracién del territorio
debe desarrollar una estrategia para competir, la cual se orienta
a capturar clientes de las diferentes categorias y contrarrestar a
los competidores, con el fin de garantizar el desarrollo econémico
y social de la entidad territorial a su cargo. De la misma manera,
los competidores aspiran a ganarse a esos mismos clientes para
lo cual también emplean las estrategias correspondientes.

Para enfrentar el entorno competitivo, la empresa y los territorios
desarrollan capacidades, que son habilidades, destrezas y conoci-
mientos que se emplean para competir. Estas capacidades se pueden
clasificar en el territorio como: idiosincraticas y emergentes. Las
primeras son aquellas que se forjan de manera prolongada en el
tiempo y las segundas son las que estan apenas iniciando.

Aspectos metodologicos

Para este trabajo se utilizo la informacion secundaria acopiada en
varios trabajos de investigacion de universidades y en planes de
turismo de nivel regional o departamental. También se consul-
taron los aportes desarrollados por el gobierno nacional en el
marco de las politicas sectoriales. Asi mismo, se referencia un
grupo focal de empresarios del sector, llevado a cabo con motivo
del movimiento de los TLC, el cual buscaba examinar en qué
estado se encontraba el turismo para enfrentar las nuevas reali-
dades, y estuvo dirigido por uno de los autores.

En este sentido, se aprovechd informacion acopiada en un
proyecto de investigacion que estd en marcha en el nodo de
Competitividad e innovacién perteneciente a la Red Caribe de
investigacion en Administraciéon y Organizacion donde participan
los autores.
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Competitividad turistica

Como cualquier sector econémico, el de turismo esta sometido a
la competencia global, por ello es importante examinar las impli-
caciones que en el area tiene de manera particular este aspecto
econdémico.

El turismo puede asumirse como una actividad productiva trans-
versal que afecta muchos y variados aspectos territoriales, sin
perder de vista las particularidades geograficas involucradas, y
es una actividad que tiene injerencia directa e indirecta sobre
diversos aspectos territoriales. No es una industria homogénea;
en realidad comprende empresas diversas (compafias aéreas,
alojamiento, entretenciones, etc.).

En la segunda mitad del siglo XX, el turismo de masa surge como
un fendmeno econdmico-social gracias a los cambios que tuvo
la sociedad surgida después de la Segunda Guerra Mundial; a
partir de este momento el turismo se convierte en una actividad
productiva y dindmica. A lo largo de la historia ha ido evolucio-
nando y se le han relacionado conceptos como el ocio y el tiempo
libre, que a la vez se integran con los diferentes pensamientos
acerca del mismo; tuvo una evolucion significativa en el siglo
XIX, después de la revolucion industrial, debido a la aparicion
del ferrocarril, medio de transporte que incrementé de manera
notable el nimero de viajeros a diferentes paises. En forma
posterior, la reduccidon en los costos internacionales del trans-
porte (Thurow, 1996) ha impulsado su desarrollo.

En una mirada integral, el turismo se ha convertido en un factor
de innovacién y competitividad de vital importancia, principal-
mente para aquellas ciudades que poseen atractivos turisticos
llamativos a quienes hacen uso de él. “El turismo se concibe como
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el movimiento de gente a destinos fuera de su lugar habitual
de trabajo y residencia, las actividades realizadas dUrante su
estancia en estos destinos y los servicios creados para atender sus
necesidades” (Santana, 1997, p.52). Se comprende que el sector
turistico se fundamenta en el lugar geografico, el cual se puede
entender como “...espacio en el que tiene lugar la confluencia
de agentes, iniciativas y experiencias, que acaban moldeando el
lugar como atractivo para la atencién del consumo deseado por la
demanda de orden turistico, una vez se constituye toda una red
de empresas especializadas en diferenciadas parcelas de la satis-
faccion del ocio, a partir de las cuales toma entidad un espacio
como ambito capaz de suministrar uno o mas productos turis-
ticos” (Camisén, 1998, 49).

Para Hassan (2000), el turismo especializado surgié como
resultado directo de dos fuerzas del mercado globalizado: la
diversificacién de las necesidades de los turistas y el crecimiento
global de las presiones ambientales. Cree que los visitantes
eligen los viajes que les procUran experiencias turisticas de
calidad, lo cual suele coincidir con destinos que mantienen un
medioambiente cuidado. Entretanto el Plan sectorial de turismo
(2014-2015) toma en cuenta las siguientes tendencias mundiales
desde el punto de vista de las preferencias de los clientes: por
componentes idiosincraticos, consumizacion o personalizacion de
los viajes, destinos sostenibles y responsables con el ambiente,
viajes cortos pero intensos, importancia de las TIC y las redes
sociales.

En realidad existen versiones muy diversas acerca de esta
actividad. En la Tabla 1 se pueden apreciar un grupo significativo
de ellas.
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Tabla 1. Definiciones de turismo

NOMBRE DEL
AUTOR - ANQ DE
PUBLICACION

DEFINICIONES

Glucksmann (1929)

Es el vencimiento del espacio por otras personas que afluyen a un sitio donde
no poseen lugar fijo de residencia.

Arrillaga (1962)

El turismo como todo desplazamiento temporal determinado por causas ajenas
al lucro; el conjunto de bienes, servicios y organizacion que en cada nacion
determinan y hacen posible esos desplazamientos y las relaciones y hechos
que entre estos y los viajeros tienen lugar.

Schullern Zu Schratten-
hofen citado por (1911)
Mufioz (1989),

El turismo como el concepto que comprende todos los procesos, especialmente
econdmicos, que se manifiestan en la afluencia, permanencia y regreso del
turista haua en, y fuera de un determinado municipio, Estado o pais.

Boullon R., (2004)

Es el turismo el conjunto de relaciones y fenémenos producidos por el despla-

zamiento y permanencia de las personas fuera de su lugar de residencia; en
tanto esto no esté motivado por una actividad lucrativa principal.

Santana, 1997 El turismo se concibe como el movimiento de gente a destinos fuera de su lugar
habitual de trabajo y residencia; las actividades realizadas dUrante su estancia

en estos destinos y los servicios creados para atender sus necesidades.

Camison, 1998 El sector turl’stico se fundamenta en el lugar geografico, el cual se puede
entender como "...espacio en el que tiene lugar la confluencia de agentes,
iniciativas y expenenuas que acaban moldeando el lugar como atractivo
para la atencion del consumo deseado por la demanda de orden turistico, una
vez se constituye toda una red de empresas especializadas en diferenciadas
parcelas de la satisfaccion del ocio, a partir de las cuales toma entidad un
espacio como ambito capaz de suministrar uno o mas productos turisticos".

Fuente: Elaboracidn propia con base a revision de la literatura.

Tal como se refleja en la Figura 1, en materia de competiti-
vidad, del lado del cliente, Murphy (2001), apunta otro aspecto
relevante para la propuesta econémica, que es la importancia de
contemplar las necesidades de los turistas. Esto explica la mayor
atencion dispensada a la demanda turistica, fundamentalmente
en lo que respecta a los beneficios que los visitantes procUran
y las estrategias de mercado que pueden ser utilizadas para
atender a todos los clientes. Desde este punto de vista el turismo
con calidad puede ser econdmicamente viable si estd asociado
a la proteccién de los espacios naturales y a la excelencia de
los servicios, la infraestructura y los atractivos ofrecidos a los
turistas. El turismo sustentable figura en la agenda de muchos

paises como parte del plan de desarrollo econdmico integrado.
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Segun Hassan (2000), las iniciativas politicas decisivas para el
desarrollo integrado del turismo deben atenerse a los siguientes
objetivos:

1.

Crear conciencia entre todos los actores acerca de laimpor-
tancia de la relacién entre los esfuerzos de desarrollo y la
sustentabilidad del medioambiente.

Promover igualdad en el desarrollo de oportunidades entre
los planificadores locales e internacionales.

Maximizar la satisfaccidn turistica a través de experiencias
de calidad.

Aumentar el apoyo de los programas de la comunidad a
través de las ONG.

Desarrollar y sustentar la calidad de vida de las comuni-
dades locales.

Crear un balance entre las necesidades ambientales,
econdmicas y sociales en el planeamiento y el desarrollo
de programas.

Definir los limites del desarrollo turistico (capacidad de
carga fisica y social).

Mantener la cultura local y promover la imagen de sus
valores, cultura, estilo de vida, comportamiento tipico, etc.

Desarrollar recursos humanos a través de educacién y
entrenamiento.

En esta mirada del lado de la demanda, se estima que para 2020
el nimero de viajeros internacionales se triplicara, lo que significa
que el turismo puede aportar grandes beneficios, pero también
preocupa la falta de una gestién coordinada, la capacidad de
innovar y de competir con otros destinos que poseen un turismo
sostenible planificado, innovador, con altos estandares en la
calidad de los servicios que ofrecen.
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En el ambito de la investigacion sobre turismo, la competitividad
de un lugar se puede definir como «la capacidad de un destino
para crear e integrar productos con valor afiadido que permitan
sostener los recursos locales y conservar su posicion de mercado
respecto a sus competidores» (Hassan, 2000, p.203). También
se puede definir, siguiendo a Ritchie y Crouch (1999), como «la
capacidad de un pais para crear valor afiadido e incrementar, de
esta forma, el bienestar nacional mediante la gestién de ventajas
y procesos atractivos, integrando las relaciones entre los mismos
en un modelo econdmico y social» (Bernal, Quintero y Ldépez,
2005, p.18).

La competitividad turistica hace referencia a un comportamiento
evolutivo por parte de las empresas, organismos e instituciones
publicas que interactian dentro de una region. En general, se
distinguen diez elementos que pueden conducir abiertamente
hacia el mejoramiento de la competitividad de un cluster turistico;
dichos elementos se pueden observar en las empresas indivi-
duales o en el agrupamiento global:

e Predominio del principio de colaboracion sobre el de
competencia.

o Establecimiento de relaciones interempresariales de largo
plazo.

e Innovacion y mejoramiento continuo de productos vy
servicios turisticos.

e Autogeneracion de ventajas competitivas.
e Orientacidn al logro de altos estandares de calidad.

e Elevado intercambio de informacidon entre agentes parti-
cipantes, e incluso creacién de Sistemas Integrales de
Informacion Turistica (SIIT).
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e (Capacidad empresarial para afrontar los cambios en la
economia regional, nacional y mundial.

e Flexibilidad para responder oportunamente a los cambios
en las preferencias y deseos de los turistas.

e Compromiso de las instituciones para apoyar el desempeiio
de los cluster a través de infraestructura, marco legal,
clima de negocios, etc.

e Busqueda de flexibilidad y eficiencia de la cadena productiva
mediante la descentralizacién de operaciones.

A menudo se escuchan en el ambiente del turismo frases y
reflexiones sobre los problemas de competitividad de los destinos
nacionales y de las dificultades técnicas en el desarrollo de sus
productos. Sin embargo, la conciencia de crisis no es suficiente
para mejorar la capacidad competitiva del sector, puesto que se
sigue haciendo notoria la ausencia de tecnologia para la competi-
tividad, manifiesta en lo escaso de los beneficios que se generan
para todos y cada uno de los mercados turisticos en los que se
opera como nacion,

En este sentido vale la pena preguntar {Por qué algunos paises
tienen éxito y otros fracasan en la competencia internacional por
el turismo? Esta pregunta bien pudiera ser la mas frecuente que
se formula actualmente en el sector. Las respuestas son cruciales
para las empresas y los destinos que deben competir en mercados
crecientemente internacionales. Reconocida la importancia de la
competitividad como acelerador del bienestar y desarrollo de los
pueblos, ha despertado una gran cantidad de debates sobre el
tema. Se le ha visto como un fenédmeno de orden macroecondmico
engendrado por variables tales como la depreciacion del tipo de
cambio, la disminucién del interés bancario y déficits publicos.

Universidad Simon Bolivar



Competitividad del Cluster Turistico del Caribe colombiano

Otros argumentan que la competitividad se debe a la cantidad
de recursos naturales disponibles. Sin embargo, Alemania, Suiza,
Italia, Japdn y Corea, han sido paises que han tenido que importar la
mayoria de materias primas que emplean en su proceso productivo,
por tanto, el argumento no es totalmente valido; incluso se podria
decir que teniendo en cuenta tan aplastante evidencia que estos
son mitos de la competitividad y el desarrollo.

Se discute también que es la intervencion gubernamental la que
ejerce la mayor influencia en el logro de la competitividad. Asi
mismo, las teorias contemporaneas centran su explicacion en
las practicas de gestion de las empresas. Ambos argumentos no
son tampoco del todo acertados. Diferentes sectores requieren
politicas gubernamentales y estilos de gestion muy especiales. El
enfoque exitoso en un sector pudiera ser desastroso en otro. Por
lo tanto no se puede copiar un modelo, tiene que ser especifico
de acuerdo a las caracteristicas y necesidades particulares de
cada contexto.

En la investigacion turistica, asi como en otras ramas, es
aplicable el hecho de analizar la competitividad involucrando las
ventajas (comparativas y competitivas) de las que son posee-
doras los destinos turisticos. Es decir que para que un destino sea
competitivo, ademas de necesitar de una variedad de recursos
y productos turisticos, estos deben ser gestionados de forma
eficiente a mediano y largo plazo (Sanchez y Fajardo, 2004). Por
consiguiente, es competitivo el destino que emplee sus recursos
turisticos de manera mas eficiente.

En este orden de ideas, la competitividad turistica puede definirse
también como “la capacidad de un pais para crear valor afadido
e incrementar, de esta forma, el bienestar nacional mediante la
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gestion de ventajas y procesos, atractivos, agresividad y proxi-
midad, integrando las relaciones entre los mismos en un modelo
econdmico y social” (Ritchie y Crouch, 1999, p.7).

De manera particular, Mochdn (2004) observa que en el sector
turistico las empresas con éxito competitivo basan su competiti-
vidad en una capacidad innovadora asentada en la acumulacion
de recursos, principalmente intangibles y capacidades dificiles de
reproducir o imitar por sus competidores. Desde esta perspectiva,
el compromiso competitivo de la empresa turistica depende de
ella misma, dada su especificidad. Con ello el autor quiere decir
que las ventajas competitivas de una empresa dependen de: 1)
Sus recursos y capacidades, 2) su disefio organizativo, y 3) del
enfoque estratégico.

Goeldner, Ritchie y McIntosh (2002) refuerzan el argumento de
que el turismo bien hecho no es simplemente una cuestién de
tener el mejor transporte y los mejores hoteles, sino brindar
contacto con un sabor local especifico, manteniendo la sintonia
con las formas de vida tradicionales y proyectando una imagen
favorable de los beneficios que estos bienes y servicios pueden
dar a los turistas. En adicion a esto, la OMT (1998) considera que
para poder competir en el mercado internacional se deben tener
en cuenta los componentes del turismo, entre los que estan el
espacio geografico, la oferta, la demanda y los operadores del
mercado.

Como se decia, un tema que ha venido a ser clave en el turismo
es el aspecto ambiental. Realmente la gestion de los destinos
turisticos constituye un desafio complejo y multidisciplinar que
se apoya sobre dos pardametros: competitividad y sustentabilidad
(Goeldner et al., 2002). La dimensidén econdmica no ha sido muy
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estudiada en relacion con el turismo sustentable. De hecho, la
busqueda de beneficios econémicos —independientemente de los
costos que proporciona la actividad- ha recibido muchas criticas
dUrante las Gltimas décadas. Si bien esto tiene su fundamento,
se debe considerar que sin la sustentabilidad econdmica no hay
actividad productiva. La gran dificultad reside en encontrar un
equilibrio entre los intereses econdmicos y el desarrollo susten-
table de la actividad. Porter y Kramer (2011) afirman que no es
necesario el conflicto entre la preservaciéon ambiental y la compe-
titividad econémica. En verdad, la proteccion del medioambiente
funciona como una ventaja competitiva.

Para Murphy (2001), el desarrollo sustentable del turismo
se fundamenta en la premisa de que el medioambiente y la
economia estan intimamente relacionados y son mutuamente
dependientes. La buena gestién de los recursos permite satis-
facer las necesidades econdmicas y sociales, preservando la
integridad cultural y ambiental de las localidades. Queda clara,
entonces, la importancia de la gestion de los recursos en esta
actividad econdmica que, como en todas las otras, busca el lucro
para la propia supervivencia. Por lo tanto, el concepto de viabi-
lidad econdmica debe ser previsto considerando las limitaciones
ecoldgicas y la igualdad social.

Esto necesariamente involucra el aspecto social. Para que el
turismo represente una estrategia econémica verdaderamente
benéfica para la comunidad, ademas de proteger el medioam-
biente, se hace necesario mejorar la calidad de vida de la
poblacidn. Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), no
se puede separar la proteccion del medioambiente y el éxito del
emprendimiento turistico. El turismo debe ser ambientalmente
sustentable (tanto en el plano cultural como en el natural) para
ser econdmicamente sustentable (OMT, 1993).
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Los atributos asociados a la ventaja comparativa son decisivos
para el desarrollo del turismo sustentable e incluyen clima,
ubicacion, recursos naturales, herencia cultural, servicios a los
turistas, actividades recreativas, creacion de una conciencia
turistica entre los pobladores locales, facilidad en el uso de la
tierra, capacidad de carga, infraestructura, disponibilidad de
recursos humanos, entre otros (Hassan, 2000). La utilizacién de
estos atributos de manera sustentable permite que el destino se
haga mas competitivo en el largo plazo atendiendo los cambios
naturales de la demanda, sin dejar de lado la preocupacién por la
degradacion ambiental. Hassan (2000) se basa en cuatro puntos
principales para determinar la competitividad en el mercado.

e \Ventaja comparativa: incluye factores asociados al
micro y macroambiente que son fundamentales para la
competitividad.

e Orientacion de la demanda: la habilidad del destino para
responder a los cambios de la demanda que influyen sobre
la competitividad.

e Estructura de la industria: la existencia o inexistencia de
una industria organizada puede estar relacionada con la
habilidad del destino para competir.

e Responsabilidad ambiental: el compromiso con el
medioambiente afecta el potencial para la competitividad
sustentable.

Vale destacar la importancia del compromiso ambiental en
este modelo, ya que esto puede comprometer el futuro de
los destinos en el corto plazo. Asi, la competitividad susten-
table exige equilibrio entre el crecimiento de la actividad y la
proteccién de los recursos, de modo que todos los participantes
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en el desarrollo del destino obtengan lo esperado. Alcanzar los
objetivos del desarrollo sustentable demanda planificacion sofis-
ticada y desarrollo de estrategias con la participacién de todos
los actores involucrados, incluyendo a las autoridades del sector
publico y privado, grupos ambientales y comunidad local. De esta
manera, la sustentabilidad puede generar ventaja competitiva.

El concepto de turismo sustentable acompafia las expecta-
tivas de amplios segmentos de la demanda, que buscan activi-
dades socioculturales y naturales en el destino. Para que estos
mantengan su posicidon competitiva, precisan desarrollar activi-
dades integradas y productos que contemplen desde educacién
cultural y ambiental hasta turismo de aventura. Las actividades
y productos exclusivos realzardn la ventaja comparativa del
destino, atrayendo un emergente segmento mundial de turismo,
en busca de experiencias y deseoso de conocer las costumbres y
la cultura local (Gonzdlez, Mulford y Solano, 2010).

En el punto de la competitividad, hay que reconocer el impacto
de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC)
en el turismo, las TIC estan transformando rapidamente al sector
turistico, sobre todo en los niveles de busqueda, reservas y
administracion. Igualmente, hay que lograr y mantener estan-
dares altos de calidad; tener la garantia de que recibiran presta-
ciones de calidad es esencial para los turistas y, por consiguiente,
para el éxito de toda estrategia turistica (Gonzalez, et al., 2010).

Competitividad del Claster turistico

Los cliusteres son aglomeraciones de empresas que presentan
ciertas caracteristicas especiales (Porter, 1998), tales como:

e Las firmas se dedican a un negocio similar, por ejemplo,
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salud, transporte, confeccion, logistica, y en nuestro caso
el turismo.

e Se encuentran ubicadas en un territorio especifico.

e Tienen interacciones frecuentes

Para Porter (1990), un clister o complejo productivo es el
“conjunto de empresas que operan a través de redes en torno
a una actividad productiva base de desarrollo, concentradas
geografica o sectorialmente por concordancias y complementa-
riedades en torno al sector base. Estas aglomeraciones alcanzan
un alto grado de especializacion, competitividad y eficiencia,
generando procesos dinamicos a través de los cuales es posible
garantizar el éxito del clister” (p.7). Una de las caracteristicas
centrales de estos conglomerados identificadas por Porter, son las
relaciones de funcionalidad que generan las empresas provee-
doras en torno a un sector principal y la proximidad geografica
entre ellas, lo que ofrece significativas ventajas en las redes de
informacién, los costos de transporte y la eficiencia en la entrega
de materiales, los cuales adquieren mayor intensidad y diver-
sidad en la medida en que el conglomerado va madUrando.
Asimismo, las empresas participan y contribuyen en el desarrollo
de los mercados laborales, creacion de instituciones e infraes-
tructura especializada y en el incremento de los flujos de infor-
macion, en donde el mayor intercambio de esta Ultima, genera
el marco propicio para la innovacién, movilidad laboral y enlace
entre proveedores, productores y consumidores.

Una caracteristica importante de los clUsteres es que a la vez que
las empresas compiten entre si, estimulando la capacidad compe-
titiva de cada miembro, se presenta cooperacidon entre empresas
para competir entre bloques al interior de la aglomeracién o para
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competir con otros cllisteres o ganar poder negociador frente
a entidades como el gobierno. El clister incluso participa en
acciones de apoyo a la comunidad donde esta ubicado. Esto se
facilita cuando posee un gobierno corporativo.

La presencia del clUster afecta la forma de competir de las unidades

I\\

productivas al “"aumentar la productividad de las empresas radicadas
en la zona; imponer el rumbo y ritmo de la innovacion y estimular
la formacion de nuevas empresas, lo cual expande y fortalece al
cluster”. Por otra parte, el logro de una competitividad sostenida
tiene que ver con el alcance de capacidades que llevan a mejoras

dindmicas (Porter, 2003, p.582).

Desde el punto de vista de nuestro sector en estudio, un clister
turistico debe entenderse como un ambito geografico local bien
definido, donde se concentran e interrelacionan los atractivos
turisticos, infraestructuras, equipamientos, servicios y organi-
zacidn turistica para ofrecer un producto turistico a un mercado
determinado. Debido a que los negocios turisticos se concentran
en areas geograficas muy determinados, se deduce que la compe-
tencia no se desarrolla entre paises, sino entre clUsteres y entre
negocios turisticos.

Cada cluster compite en diversos mercados, segmentos, subseg-
mentos y nichos, donde hay distintos rivales. Por ejemplo, Cancin
compite con Acapulco o Rio de Janeiro en playas y sol, mientras
que Ciudad de México, Boston o Dallas rivalizan en convenciones.
Para que un clister de sol y playa, por ejemplo, sea compe-
titivo, no es suficiente con tener las mejores playas, se requiere
realizar una gran variedad de acciones sobre sus componentes
para poder tener una ventaja sostenible a lo largo del tiempo; en
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suma, se necesita crear valor. Por ello, la innovacion y la mejora
continua de un cluster es la fuente de la ventaja competitiva en
los mercados donde se elige competir.

En realidad, las nuevas motivaciones turisticas, la posibilidad
cada vez mayor de acceso a los destinos distantes y, principal-
mente, la facilidad con la que se accede a la informacion, llevan
al cliente a buscar destinos diferenciados. El turista, como actor
cliente en el modelo competitivo, espera encontrar paisajes
diferentes y agradables donde pueda conocer la cultura y las
costumbres locales, ampliando asi sus conocimientos y satisfa-
ciendo emociones positivas. Cooper et. al (2001) sefalan que
el nuevo turista ya no esta satisfecho con la experiencia pasiva,
sino que busca autenticidad en los destinos, con la intencién de
entender la cultura, la historia, el ambiente del lugar, y la forma
como vive y trabaja la gente.

Mirando hacia el interior del aglomerado, también es preciso
sefialar que el nivel de interrelacion de las firmas puede variar
entre distintos clusteres turisticos conformados a lo largo de un
pais, e incluso a nivel mundial. La concentracidon de empresas de
un mismo sector que operan en un espacio geografico comun, no
garantiza por si sola el eslabonamiento de la cadena productiva.
En este sentido, la participacion de empresarios con liderazgo
y una clara visién de negocios respaldada por un conjunto de
apoyos brindados oportunamente por las instituciones guberna-
mentales son dos elementos de gran importancia para fomentar
el eslabonamiento productivo en el sector turistico. La partici-
pacidon conjunta de todos los agentes inmersos en el desempefio
del turismo de una region es un punto nodal para la integracion
del clister; realmente el trabajo coordinado garantiza el mejor

Universidad Simon Bolivar



Competitividad del Cluster Turistico del Caribe colombiano

aprovechamiento de los esfuerzos desplegados por los agentes

participantes. Entre los principales beneficios se encuentran:

Acceso a nuevos nichos y segmentos de mercado.
Mejoramiento tecnoldgico y de know-how.
Fortalecimiento de la capacidad gerencial.

Incremento en la capacidad para acelerar el proceso de
aprendizaje de los recursos humanos y de la organizacion.

Mejoramiento en la calidad de los servicios turisticos.

Reduccidn de costos de operacion e insumos.

La competitividad de un agrupamiento turistico esta determinada

por su capacidad para generar tasas de beneficio superiores al

promedio de las obtenidas por otros clisteres que operan dentro

de la misma industria a nivel nacional e internacional. En los

Ultimos afios, la competitividad ha desempefiado un papel de

gran importancia como herramienta para participar exitosamente

en el mercado turistico mundial debido a su capacidad para forta-

lecer las ventajas particulares de los clusteres; los principales

impactos inducidos por el aumento de la competitividad son:

Incremento del atractivo de mercado de los destinos y
productos.

Insercion exitosa en el proceso de globalizacién mundial.

Mayor diferenciacién de productos turisticos a menores
costos.

Reduccidn de costos a lo largo de toda la cadena del sector.
Difusién del conocimiento y tecnologia.

Aumento del ciclo de vida de los productos turisticos,
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mediante la incorporacion o adicién de atractivos vy

servicios.

e Aumento de la presencia de los clisteres en el ambito
internacional.

e Fortalecimiento permanente de la calidad turistica de
productos y servicios.

e Generacién de economias de escala con alto grado de
flexibilidad.

Sin embargo, la competitividad de un clister depende de la
cooperacion de los integrantes. En este sentido, contrariamente
a los modelos basados en politicas publicas, el modelo propuesto
por Hassan (2000) se basa en la relacién de los tres princi-
pales agentes del mercado turistico: el sector privado, el sector
publico y las organizaciones no-gubernamentales que incluyen
grupos informales de pobladores. Este nuevo abordaje establece
como imprescindible la participacion de todos los agentes en la
promocion del turismo sustentable. En resumen, la competiti-
vidad de un cluster turistico depende en primer lugar, del esfuerzo
para crear valor y reducir los costos que realice cada una de sus
organizaciones integrantes, y en segundo término, del trabajo
colaborativo y cooperativo que se realice en su interior.

COMPETITIVIDAD EN EL CLUSTER TURISTICO DEL
CARIBE COLOMBIANO

Como se sabe, en el contexto nacional, el Caribe colombiano es
lider en turismo, al contar con Cartagena, San Andrés y Santa
Marta, considerados los principales destinos tanto para el mercado
nacional como para el internacional. El desarrollo del turismo de la
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region se encuentra favorecido por su localizacién geografica en
la fachada colombiana ante el mar Caribe, su capacidad hoteleray
su oferta de servicios, sus 1.600 kildmetros de costa con zonas de
gran interés turistico y ambiental, su riqueza natural, que la hace
acreedora a tres declaratorias de Reserva de Biosfera por parte
de la Unesco, la identidad de sus gentes y la existencia de atrac-
tivos culturales de gran valor histérico y monumental, algunos
de los cuales han sido declarados por la Unesco Patrimonio de la

Humanidad (Aguilera, Bernal y Quintero, 2006).

En la Figura 2 se puede apreciar el mapa de este cluster, el cual
tiene dos grandes grupos de integrantes: el ndcleo o la cadena
productiva y la periferia o sistema de apoyo. En el nucleo se
encuentran las organizaciones que prestan de manera directa
el servicio de turismo: las agencias de viaje, los transporta-
dores, los hoteles, restaUrantes, guias turisticos y los produc-
tores y operadores (empresas culturales, operadores de sitios
y operadores de eventos). Estos actores tienen interaccion, la
cual le insufla dinamica a la aglomeracion y se puede apreciar
por las diferentes lineas de conexidn en el dibujo. Por otra parte,
la periferia se compone de aquellas entidades que dan apoyo
al cluster, y se subdividen, a su vez, en dos subgrupos: los
entes publicos (arriba) y las instituciones privadas (abajo). En
la primera categoria se encuentran las Secretarias de turismo
o cultura, el SENA y el Viceministerio de turismo, y en la parte
privada estan las instituciones de educacidn superior (programas
de turismo), las promotoras del turismo, las entidades gremiales

y otros clusteres como el de salud y seguridad.

Universidad Simén Bolivar

41

Jose Maria Mendoza Guerra - Marelys Dorina Mulford Hoyos - Karelis Barrios Herndndez



Turismo Corporativo y TIC: Una puerta a la competitividad.

42

Competitividad del Clister Turistico del Caribe colombiano

——
>

NE -2 — O

Viceministerio Secretarias SENA
de Turismo
v v )
Empresas
culturales
Hoteles
Operadores
1 desitios
Agencias | Transporte Guial}za —
de viaje P turistica
Operadores
de eventos
Restaurantes
Promotoras . Otros
IES de turismo Gremios cliisteres

Figura 2. Mapa del cluster turistico del Caribe colombiano

En la Tabla 2 se puede ver el tipo de producto turistico que genera
este cluster. Puede apreciarse el dominio de las categorias,
naturaleza y cultura, las cuales derivan de su dotacidén de recurso
como playas, por tratarse de un litoral, y por la riqueza en festivi-
dades y folclor, pero hay otros tipos mas especializados como son
los temas de ecoturismo, el cual plantea grandes posibilidades,
el histérico, donde se destaca Cartagena, y aspectos emergentes
y de nicho como negocios y salud de Bolivar y Atlantico, y moda

en Atlantico.
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Tabla 2. Perfil turistico del Caribe colombiano

DEPARTY™ | NATURALEZA | EEOT | HISTORICO | CULTURAL | NEGOCIOS | SALUD | ETNOGRAFIA | MODA
Atlantico X X X X X
Bolivar X X X X

Cordoba X X

Cesar X X

Guajira X X

Magdalena X X

f\ggrés X X

Sucre X X

Fuente: Elaborado por los autores

Por otro lado, este cluster puede analizarse desde el punto de
vista de la competitividad, tomando como guia la Figura 1, asi
que se pueden estudiar los siguientes actores:

Clientes. Los grandes bloques de clientes de este colectivo son
hogares y empresas del mercado nacional e internacional. En
general, en el Plan regional de desarrollo turistico (Corpes, 1996),
mediante encuesta a clientes, se encuentra que la mayor prefe-
rencia de consumo es para el turismo de playa y sol con 20 %,
sigue el ecoturismo, el cual tiene 13 %, luego, aventura con 12 %,
cultural-histérico, 12 % y acuaturismo 11 %. Este trabajo, en lo
que respecta a las naciones de origen de los clientes, descubre que
Alemania presenta una alta diversificacion con preferencias para
playa vy sol, cultural histérico, ecoturismo, acuaturismo y aventura;
sigue Italia, con los mismos tipos pero sin ecoturismo, y Estados
Unidos con ecoturismo, acuaturismo y aventura. Asi mismo,
Espafia tiene tendencia hacia el cultural histérico y acuaturismo.

Cotelco (2002) llevé a cabo un estudio sobre preferencias de
los turistas nacionales donde se pueden extractar las siguientes
conclusiones:
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e FEl turista nacional acostumbra a salir de vacaciones: 76 %.

e Los turistas de Bogota y Bucaramanga son los que mas
salen: mas de 80 %.

e En todos los estratos se disfruta el turismo, pero el nivel es
mayor en los altos.

e Las preferencias por turismo de negocio son bajas (3 %),
mientras que la combinaciéon de negocio y vacaciones es
de 17 %, lo cual indica que al turismo de negocio, funda-
mental para Atlantico y Cartagena, hay que mezclarle un
componente de placer.

e Para vacaciones, un 80 % lo prefiere.

e Se sale en los meses de enero, junio y diciembre, y el
primer semestre es el de mayor nivel que el segundo.

e Las salidas se producen en época de vacaciones y puentes.

e Generalmente el turista sale acompafiado, excepto en
Bogota, donde un 30 % dijo que salia solo.

Por otro lado, se reconocen los cambios generados en las actitudes
y comportamientos de los clientes en el mundo, basados en la
aparicion de una sociedad de conocimiento, donde la formacion
educativa es alta, lo cual ha aumentado el nivel de exigencia, al
contar con consumidores mas ilustrados, quienes representan un
reto para los paises emergentes.

Competidores. Existen evidencias de la composicién de los
rivales del cluster turistico regional que permiten ubicar la
competencia. Los rivales internacionales, segun el grupo gremial
gue trabajoé acerca de la agenda interna para los TLC en el 2003,
se encuentran en los cllUsteres turisticos de Cuba, Republica
Dominicana y Panama, y en el Plan estratégico para la region

Universidad Simon Bolivar



Competitividad del Cluster Turistico del Caribe colombiano

(CORPES, 1996) se incluyeron como competidores fuertes a Cuba
con nivel de calidad de servicio de 3,90, Aruba con 4,46 y Miami
Orlando con 4,58, con base en la encuesta de competitividad
realizada para concretar el diagndstico de la regidon en la materia.
Panama y Republica Dominicana también fueron mencionados,
pero con poco peso.

Recursos y capacidades en dos ciudades turisticas

La literatura disponible permite realizar una mirada desde el
punto de vista de recursos y capacidades a dos ciudades impor-
tantes del clister como son: Barranquilla y Cartagena, y por
extensién a los respectivos departamentos (Atlantico y Bolivar).
Empleando la teoria de recurso, se puede hacer una enunciacion
de los principales elementos de dotacidn fisica existentes, mas
concretamente se puede iniciar con la dotacién natural.

El Estudio de competitividad del sector turistico caracteriza
al turismo del departamento del Atlantico en los siguientes
términos: existe una gran infraestructura, con buena comuni-
cacion, terminal y aeropuerto internacional. Barranquilla cuenta
con una alta calidad urbana, especialmente el barrio El Prado.
También posee actividad cultural, deportiva y recreacional.

El grupo focal de agenda interna destaca el puerto navegable con
10 Km. para cruceros; el aeropuerto, con bajos indices de cierre
y excelentes vias nacionales y departamentales, la estructuracion
del Atlantico y Barranquilla como nodo de transporte y comuni-
caciones frente a los mercados nacional e internacional. Se debe
considerar también la existencia y dotacion de una infraes-
tructura portuaria, centro de eventos deportivos: futbol, béisbol,
golf y tenis, y por supuesto, Centro de eventos Puerta de Oro y
sitios naturales especiales. Se han considerado como fortalezas
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la existencia de un sistema vial, articulado a la red vial regional y
nacional en buen estado, sobre tres ejes principales: Autopista al
Mar, Carretera de la Cordialidad y Carretera Oriental.

En la misma direccion, la firma Consultur (2003) establecié para
Barranquilla las siguientes fortalezas: atractivos naturales de
gran interés y singularidad y alta capacidad de la oferta para
la celebracién de congresos y convenciones. No obstante, esta
organizacion establecid para Barranquilla las siguientes debili-
dades: deficiente conectividad aérea (apenas se reciben vuelos
regulares internacionales en los aeropuertos de la region), red
viaria 22 y 32 de calidad insuficiente y falta de seguridad. Pero
se debe reconocer que en las Ultimas administraciones departa-
mentales se ha avanzado bastante en la construccién de la red
secundaria y terciaria.

En materia de planta hotelera, en el afio 2012 el departamento
del Atlantico tenia disponibles 4.160 habitaciones casi la mitad
de la de Cartagena y la tasa de ocupacién pasé de 53,47 % en el
2010 a 63,36 % en el 2013 y un ingreso por habitacion de $1.711
millones (Universidad Auténoma del Caribe, 2015).

Por otra parte, Cartagena como ciudad turistica por excelencia
presenta un cuadro importante de recursos fisicos, y en relacion
con la distribucion de la planta de alojamiento turistico, el distrito
turistico, y su area de influencia, cuenta con un total de 73
establecimientos turisticos de alojamiento, con una capacidad de
4.383 habitaciones; representando el 19,57 % del total regional
en numero de establecimientos, y el 33,56 % de las habitaciones
(Aguilera, Bernal y Quintero, 2006). En este sentido, es impor-
tante destacar que posee el 50 % de los hoteles 5 estrellas y casi
el 55 % de las habitaciones de esta categoria, con el 35,29 % de
los hoteles 4 estrellas de la region, que representan el 52,93 %
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de las habitaciones de esta categoria; de lo que se concluye que
Cartagena de Indias alberga mas de la mitad de la oferta hotelera
de categoria superior del conjunto del Litoral Caribe (Aguilera, et
al., 2006).

Un factor que ha incidido al respecto ha sido la promocién de
la inversion en infraestructura hotelera que ha auspiciado el
Gobierno mediante una exencion tributaria, la cual, al coincidir
con una mayor demanda por el mejoramiento de la seguridad y
la devaluacién, ha influido en la tasa de crecimiento del sector,
el cual se estimaba en 19 % de viajeros para Cartagena por
parte de Zully Salazar, Presidenta ejecutiva de la Corporacion de
Turismo de esta ciudad (E/ Tiempo, 2016).

Adicional a estas dos ciudades, Santa Marta, ademas de sus
playas, muestra El Tayrona y Ciudad Perdida, la cual fue consi-
derada por Bessudo (2007) como excepcional en cuanto lugar
arqueoldgico. Y La Guajira en la opinion del empresario turistico
Londofio (2016) como la reserva turistica de Colombia; asi mismo
ve a San Andrés como el destino preferido por los colombianos.

En el panorama regional, otro recurso importante es el talento
humano. En este aspecto la formacion en educacidn superior se
puede apreciar en la Tabla 3.

Tabla 3. Numero de graduados en educacién superior
por departamento 2001-2013

DEPARTAMENTO NUMERO DE GRADUADOS
Bolivar 1071
Atlantico 361
Magdalena 215

Fuente: Universidad Auténoma del Caribe (2015)

En general, la calidad humana de los habitantes del Atlantico
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se evalla de manera positiva: el espiritu de la gente es jovial,
amable y abierto a todas las costumbres y culturas. No obstante,
la firma Consultur establecié para Barranquilla las siguientes
debilidades en materia de talento humano: Déficit en la oferta
formativa profesional e inexistencia de un centro especifico de
formacion profesional (hotel, escuela, etc.)

Ademas de los recursos, también se pueden visualizar capacidades.
A lo largo de su existencia, la regién ha desarrollado una serie de
ellas que se pueden catalogar como idiosincraticas, tales como: el
folclor, los eventos festivos, la capacidad de negocios o comerciali-
zacion y la hospitalidad. A su vez existen capacidades emergentes
como: aplicacidon de la tecnologia en las agencias; se evidencié en
el grupo focal el uso de alta tecnologia en sistemas globales de
distribucion (Amadeus, Sabre) en las agencias, asi como el manejo
de las alianzas, que es una capacidad dinamica (Eisenhard y Martin,
2000). Al respecto, en materia de talento humano existe una fuerte
tendencia hacia la formacion en temas de tecnologia en las agencias
de viaje. En el censo de ANATO de las agencias se respondio por
parte del personal que turismo on line se deseaba por un 26 %,
mercadeo digital 21 % vy tecnologias nuevas 13 %. Pero también
hay capacidades emergentes como desarrollos en salud en cirugias
estéticas, oftalmologia, odontologia, y avances en turismo de moda
y creatividad para Panama, Estados Unidos y Europa.

Sin embargo, hay incapacidades notorias como la falta de
mercadeo, atencién débil al cliente, mucha intimidad con él y
comportamiento aspero. En el grupo focal quedd claro que la
innovacion es reducida y espontanea, y los productos nuevos
se generan por presion de los requerimientos de los clientes.
Adicionalmente hay poca investigacion de mercado y se piensa
que el mercadeo se basa en la intuicion; se considera que la
informacion de promocion turistica es escasa.
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Ventaja competitiva

El hecho de que el cluster turistico esté vivo y que en los ultimos
afios, superada la etapa de la hondonada de la inseguridad, se haya
visto un desarrollo, con el apoyo del Gobierno nacional que incluye
el estimulo a la inversidn, nos lleva a pensar que esta aglome-
racion posee unos factores de ventaja competitiva. En principio,
hay que plantear el tema de la ventaja comparativa basada en la
dotacion de factores, la cual quedd evidenciada en el registro de
recursos que se ha presentado. Para profundizar, basta con mirar
la evaluacion de competitividad realizada en el Plan de desarrollo
turistico a fines de los 90 (CORPES, 1996). En el diagndstico de
base se realizé un estudio comparativo frente a los competidores,
para lo cual se definieron unos atributos de calidad del servicio, se
seleccionaron competidores (los principales fueron Miami-Orlando,
Aruba y Cuba) y se calificaron tanto a la regién como a los rivales
acudiendo a las agencias de turismo como unidad de informacion.

Los resultados se presentan en la Tabla 4:

Tabla 4. Calificacion comparativa del servicio turistico de la
Region Caribe

aTRBUTO | TR | A e bonEs
Transporte aéreo 3.58 4.22
Hoteles 3.85 4.29
Convenciones y eventos 4.26 4.16
Sitios turisticos naturales 3.52 4,34
Bienes culturales 3.96 4,34
Agencias de viajes 4,11 4,29
Servicios comerciales 4,10 4,29
Infraestructura fisica 3.10 4.43
Transporte terrestre 3.59 4.50

Fuente: Plan regional de desarrollo turistico (CORPES, 1996)
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Se observa que la costa Caribe colombiana solo supera a sus
competidores en el rubro de convenciones y eventos. Salta a la
vista el hecho de que la ventaja competitiva del clister se centra,
con bastante fuerza en este servicio, seguidos por conocimiento
operativo de las agencias de viaje y servicios comerciales. Esto
marca una pauta importante porque lo tradicional ha sido tomar
como base los sitios naturales y bienes culturales, en los cuales
no se tiene una ventaja competitiva, pero se muestra como la
region busca nuevos horizontes que se basan en el sector privado.

Por otra parte, en el Indice de competitividad turistica regional
Cotelco (2016) Bolivar ocupd un segundo lugar, pero otros depar-
tamentos estan rezagados. El ranking regional se muestra en la
Tabla 5.

Tabla 5. Ranking de competitividad turistica regional por

departamentos
DEPARTAMENTO PUESTO
Bolivar 2
Atlantico 8
Magdalena 12
Guajira 15
Cérdoba 16
Sucre 21

Fuente: Indice de competitividad regional (2016)

Mientras, en esta época, en materia de desventajas, hay muchas.
Ellas se encuentran ubicadas de la siguiente manera: los sitios
turisticos presentaban problemas en limpieza, seguridad, vias de
acceso, conocimiento y manejo de idiomas de los guias, algunos
de los cuales ya se han subsanado con el mejoramiento de las
administraciones locales en algunos distritos y municipios. En
transporte aéreo las desventajas se centraban en oportunidad
de salida, comunicacién con el cliente y frecuencia de vuelos; en
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bienes culturales, mantenimiento, manejo de idiomas y limpieza,
y en los hoteles solo facilidad idiomatica.

Aunque tradicionalmente la regién se enfocd a la explotacion
de sitios naturales y legado cultural, en los ultimos tiempos se
ha avanzado en la organizacion de eventos, que es un turismo
basado en la creacién de valor. Aqui se destaca la realizacion de
ciertos eventos como Hay festival, Festival internacional de cine
y televisién, en Cartagena; Mes del jazz y Festival de teatro del
Caribe en Santa Marta, y Barranquijazz, Sabor Barranquilla y el
Carnaval de las Artes en Barranquilla, con mencién especial, por su
caracter de construccidn colectiva, del Carnaval de Barranquilla,
y el Festival de la Leyenda Vallenata en Valledupar.

En lo que respecta a bienes histdricos y culturales, Barranquilla
ha alcanzado la distincién de Patrimonio Cultural Inmaterial de la
Humanidad de La Unesco en el Espacio antropoldgico del Carnaval
de Barranquilla y Espacio cultural de San Basilio de Palenque, y en
el departamento de Bolivar: las de Patrimonio Mundial Cultural para
Puerto, Fortalezas y Conjunto Monumental de Cartagena y Centro
Historico de Santa Cruz de Monpox (Universidad Auténoma del
Caribe, 2015).

Los departamentos de Atlantico, Bolivar y Magdalena cuentan con
155 atractivos turisticos que forman parte de la lista de bienes histé-
ricos y culturales que han sido declarados como bienes nacionales
de interés cultural, asi mismo se ha reconocido la denominacion
de origen a los tejidos de San Jacinto (Universidad Auténoma del
Caribe, 2015)

Por otra parte, en materia de certificaciones de calidad en las
ciudades de Barranquilla, Cartagena y Santa Marta en el afio
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2012 se alcanzo un total de 56 prestadores turisticos certificados
en normas técnicas sectoriales, los cuales corresponden a un
2,4 % de prestadores del RNT. Pero hay que destacar que mas
del 50 % de los establecimientos de alojamiento turistico, que
son el 18,66 % de la capacidad, lo constituyen establecimientos
no clasificados y hospedajes (Aguilera, et al., 2006). El interés
por la calidad se refleja en las preferencias por capacitacién, en
la encuesta de (ANATO, 2016) sobre necesidades de formacion
en calidad, se observa preferencia de capacitacién por servicio al
cliente en el 14 % de la gente, mientras que en normas técnicas
sectoriales es de 13 %.

Asociatividad

Por otro lado, en el sistema se nota fragmentarismo, e incluso
rivalidad entre ciudades, aun cuando de ello es consciente la
gente que integra el clister. El problema del fragmentarismo
fue planteado en el grupo focal. Pero también la firma Consultur
establecié para Barranquilla como una debilidad la baja asocia-
tividad general, especialmente entre el sector privado y publico,
y también se detectd la falta de acciones coordinadas entre el
sector publico y el privado para la promocioén del destino. Asi que
hay poca cooperacién y colaboraciéon dentro del cluster.

Institucionalidad

La firma Consultur -tea-cegos-euroestudios— m.g.m. (2003)
establecid las siguientes debilidades relacionadas con el tema
institucional:

1. Falta de coordinacién interdepartamental e interdistrital
para construir una vision comun del desarrollo turistico de
la regidon Caribe.
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2. Insuficiente coordinacién interinstitucional, a nivel
departamental.

3. Insuficiencia presupuestaria para la gestion del turismo en
los distritos.

4. Falta de un sistema de informacion para la gestion del
turismo.

Estos aspectos negativos son significativos desde el punto de vista
de la competitividad pues la institucionalidad juega un papel en la
gobernanza del cllster, y en consecuencia, en su competitividad.

En general, en el clister turistico del Caribe se muestra una
dinamica en materia de creacion de valor, que indica que poco a
poco nos alejamos del enfoque tradicional basado en el aprove-
chamiento de los recursos naturales e historicos y nos acercamos
a la diferenciacidén. Por esta via avanzamos en competitividad,
pero se requiere un esfuerzo mayor en vista de la complejidad del
entorno mundial que se ha evidenciado.
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INTRODUCCION

Los procesos de comercializacion, produccion, las nuevas formas
de organizacion y asociatividad entre empresas de diversos
sectores econdmicos, asi como las exigencias del mercado
nacional e internacional, han modificado sustancialmente los
contextos empresariales, volviéndolos cada vez mas dindmicos
y complejos.

El capitulo se sustenta en los resultados finales del proyecto “Plataforma de Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) para propiciar la organlzacton y colabora-
cién en los actores del Sector Turistico en el Caribe colombiano” desarrollado entre los
afios 2007 y 2009 por investigadores de la Universidad Simoén Bolivar de Barranquilla, y
cofinanciado por el Ministerio de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
de la Republica de Colombia. Dichos resultados, fundamentaron la formulacién de una
nueva propuesta "Desarrollo, uso y apropiacién de una plataforma TIC para la gestién
de eventos de negocios que articule la cadena de proveedores del sector turistico en la
region Caribe colombiana” actualmente en ejecucion por la empresa Virtual Disefio en
allanégfgnzloalgmvemdad Simdn Bolivar, entre otras entidades, cofinanciada por Colcien-
cias
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En el mismo sentido, el desarrollo turistico regional de Colombia
ha evidenciado un comportamiento creciente en los Gltimos afios.
En el marco de la Ley 300 de 1996, la cual ha propendido por
responder a los retos que plantea el nuevo rol del Estado y de
todos los agentes en funcién de fomento y desarrollo del turismo,
se han planteado una serie de politicas e instrumentos para
viabilizar el surgimiento y la consolidacién de nuevos destinos
turisticos que se correspondan con las exigencias competitivas
planteadas por el mercado interno, prioridad actual y por la
demanda internacional en el mediano plazo.

Asi mismo, las diferentes maneras de entender la realidad
econdmica del pais, orienta los esfuerzos hacia descubrir nuevos
y mejores escenarios para promover su desarrollo; en este
caso, a través del fomento de actividades turisticas soportadas
en la mayoria de casos en estructuras tecnoldgicas eficientes
y adecuadas a las necesidades del sector, y al mismo tiempo,
ajustadas a los requerimientos de fomento y comercializacion
de las potencialidades y atractivos turisticos de la region Caribe
colombiana.

De igual manera, la asociatividad, entendida como una alter-
nativa que favorece el intercambio y colaboracion entre empresas
y sectores econémicos, se asume como un elemento importante
en el entendido de este capitulo, de modo que su incorporacion
como categoria inherente al proceso competitivo del sector,
favorece la consolidacidon de estrategias de trabajo conjunto que
redundan en el logro de metas de desarrollo regional en materia
econdmica y de consolidacién del sector turistico en la region.

En correspondencia con lo anterior, en el presente capitulo se
presentan a manera de discusion preliminar, los resultados finales
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del proyecto "Plataforma de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) para propiciar la organizaciéon y colabo-
racion en los actores del Sector Turistico en el Caribe colombiano”,
cuya ejecucion por parte de investigadores de la Universidad
Simén Bolivar de la ciudad de Barranquilla, permitié el diseno e
implementacién de un sistema de gestion y el desarrollo de un
conjunto de estrategias para potenciar las ventajas del Caribe
colombiano como destino turistico.

La sistematizacion de los resultados y la operacionalizacion de los
productos de este proyecto, permitié al grupo de investigadores,
generar una base de conocimientos y experiencias profesionales
que permitié la formulacion de una segunda propuesta definida
como: "Desarrollo, uso y apropiacion de una plataforma TIC
para la gestion de eventos de negocios que articule la cadena de
proveedores del sector turistico en la regién Caribe colombiana”,
la cual se asumidé como una fase estratégica que coadyuvara
con el fortalecimiento del sector turistico en esta zona del pais,
a partir de las implementaciones inicialmente descritas por el
grupo de investigadores y que de alguna manera, diera conti-
nuidad y sostenibilidad a los logros alcanzados, pero esta vez,
orientando las potencialidades del sector hacia nuevos desafios
competitivos.

ELEMENTOS Y CATEGORIAS DEFINIDAS PARA EL ANALISIS DE
LAS POTENCIALIDAES DEL CARIBE COLOMBIANO

De los proyectos vinculados en el capitulo y sus
particularidades

El Ministerio de Tecnologias delaInformacionylas Comunicaciones,
antes el Ministerio de Comunicaciones, a principios del afio
2008, publicd su interés relacionado con la construccion de un
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sistema automatizado de gestidon que integrara los servicios de
los actores del sector turistico del Caribe colombiano, en procura
de poder contribuir con la generaciéon de empleo, particular-
mente en la region. Por consiguiente, un equipo interdiscipli-
nario de investigadores de los grupos Ingebiocaribe y Gestion
Organizacional de |la Universidad Simdn Bolivar de Barranquilla,
formuld una propuesta de desarrollo tecnoldégico que contem-
plaba lo requerido por el Ministerio, cuyos aspectos esenciales se
resumen a continuacion:

e Desarrollar una herramienta de caracter tecnolégico para
la gestion de los actores del sector turistico y la inclusion
de un diagndstico predictivo de las preferencias del turista
de acuerdo a su perfil y caracteristicas.

e Creacion de un portal colaborativo de entidades a fin de
fortalecer a los actores del sector turistico en la region
Caribe.

e Proponer el desarrollo de un modelo de asociatividad
entre las entidades del sector para fortalecer su capacidad
productiva y competitiva.

e Diseflar e implementar estrategias pertinentes y contex-
tualizadas para favorecer la fidelizacion de los usuarios de
la herramienta.

e Disefar estrategias para la creacién, gestién y proyeccién
de la imagen turistica regional.

e Conformacion, articulacion y fortalecimiento de una red de

mercadeo turistico de la region Caribe colombiana.

En consecuencia, el plan de trabajo determind la realizacion de
diferentes revisiones que desde el punto de vista teoérico permi-
tieran la justificacion de las ideas, fuerzas iniciales, y a partir de

64 | Universidad Simén Bolivar



Potencialidades del Caribe colombiano. Un andlisis desde la asociatividad, el Turismo y las TIC

ellas, elaborar toda la argumentacién de la propuesta en el marco
de las necesidades iniciales del proyecto.

La construccion de la propuesta implicé la determinacién de los
stakeholders relacionados con el turismo en la regién y a poste-
riori definir con ellos los planes de accion, validacion, seguimiento
y sostenibilidad de la propuesta. Seguidamente, se vincula
la organizacidon Barranquilla Convention and Visitors Bureau
(BC&VB), la cual en su momento, agrupaba a varios empresarios
del sector turistico de la ciudad de Barranquilla y se convirtié en
entidad asesora y coparticipe de la propuesta.

Lo anterior fue precisamente uno de los ejercicios tenidos en
cuenta por el grupo investigador para la fundamentacién de la
propuesta que a la fecha, afio 2016, se desarrolla por parte de
la empresa Virtual Disefio en conjunto con la Universidad Simoén
Bolivar.®

La asociatividad en el sector turistico

El turismo es uno de los sectores econdmicos mas dinamicos
del mundo por la generacidon de empleo, el aporte de divisas y
su contribucién al desarrollo regional. En el caso colombiano, el
Caribe se ha consolidado como la regién turistica por excelencia
dado el atractivo de sus recursos y su trayectoria. Sin embargo,
esta actividad no ha alcanzado un desarrollo comparable con el
logrado por otros paises.

En consideracion a las potencialidades del turismo como estrategia
de desarrollo regional y a su eleccion como apuesta productiva
prioritaria de los departamentos de la region, se proponen algunos

6 "Desarrollo, uso y apropiacion de una plataforma TIC para la gestién de eventos de
negocios que articule la cadena de proveedores del sector turistico en la regiéon Caribe
colombiana”.
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elementos diferenciadores tendientes a mejorar el posiciona-
miento de la costa Caribe colombiana como destino turistico y
comercial a través de la construccion e implementacion de un
sistema de gestion que integre los servicios de los diferentes
actores del sector turistico con tecnologias de la informacién y las
comunicaciones y coadyuvar asi con el desarrollo de este sector.

Para tales efectos, la asociatividad puede ser entendida como una
alternativa metodoldgica para promover y facilitar la cooperacion
entre las diferentes empresas del sector para asi poder lograr un
desempefio optimo como gremio en funcién de propender por
mejorar su competitividad.

Entendido de esta forma, las empresas del sector que trabajen de
forma coordinada y conjunta, contaran con el acceso a servicios
especializados de tecnologia, compra de insumos, comerciali-
zacién, disefio, procesos asociados con las necesidades y reque-
rimiento del sector, asi como planes de financiamiento entre
otros beneficios. De igual modo, este proceso asociativo facilita el
surgimiento de economias de escala que permiten tener acceso a
mercados globales con productos diferenciados y tener acceso a
elementos y/o materia prima especifica a los cuales no se pudiere
acceder de forma individual debido a las limitaciones de tamafio y
capacidad econémica. No obstante, este es un proceso que exige
confianza, compromiso, persistencia y disciplina (Palma, 2009).

En el mismo sentido, las pequefias y medianas empresas por lo
general tienen problemas para acceder a asociaciones y/o redes
nacionales e internacionales altamente competitivas, dado que
no tienen la capacidad financiera requerida para estos fines. Al
superar las barreras de la asociatividad, las empresas tienen la
posibilidad de flexibilizar sus procesos a fin de poder identificar y
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satisfacer de mejor manera su mercado especifico, creando entre
otras opciones, marcas comerciales, valor agregado al producto,
y eventualmente, en forma gradual avanzar en el canal de comer-
cializacion (Palma, 2009).

Asi las cosas, a través de la ejecucion del presente proyecto de
promocion y comercializacidon de servicios turisticos se pretende
mejorar la perspectiva regional de clUster de turismo del Caribe
colombiano, sobre todo en lo que respecta al mercadeo y asocia-
tividad, teniendo en cuenta para ello el disefio de un conjunto de
estrategias orientadas al fomento de la actividad turistica en las
diferentes zonas de la costa Caribe colombiana y de esta manera
poder garantizar una afluencia sostenible de turistas dUrante
todo el afio en la regidn.

Tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC)

En el mundo de hoy, se han puesto en curso diferentes programas
para impulsar la informatizacion de la sociedad. Por ejemplo, la
Comunidad Econdmica Europea ha desarrollado iniciativas como
el programa para la Informatizacion y uso de las Tecnologias de
la Informacion en la Sociedad y el llamado programa Alianza para
la Informatizacion de la Sociedad con América Latina.

Como es de esperar, estas iniciativas se orientan hacia impulsar
la automatizacion de la informacion de las ramas principales de la
sociedad: e-Gobierno, e-Educacion, e-Salud y e-Turismo. Con el
desarrollo de estos proyectos se espera crear un llamado Ambiente
Inteligente Informatico, el cual interactia como interfase natural
a un universo de servicios inteligentes integrados a todos los
sectores de la sociedad (Blummerg, 1999).

De conformidad con lo anterior, en Colombia se evidencian necesi-
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dades tendientes a desarrollar proyectos de Investigacion en TIC
en empresas del sector Servicios, que es precisamente donde se
encuentra inmerso el sector Turismo.

En las empresas del sector turistico se genera un alto volumen
de informacién asociado a los servicios que prestan y que es
manejado a través de sistemas de procesamiento de transac-
ciones (TPS), los cuales son la base de los sistemas de infor-
macion gerencial (GIS) y los sistemas de apoyo ejecutivo. En
los Ultimos afios, las organizaciones del sector han priorizado la
inversion en desarrollo de sistemas de informacion y telecomu-
nicaciones modernos y eficientes, basados en el reconocimiento
de la informacién como herramienta critica para la gestién vy
la necesidad de una utilizacion mas eficiente de los recursos
(Universidad Simoén Bolivar, 2007).

OPERACIONALIZACION METODOLOGICA DE ELEMENTOS
Y CATEGORIAS

Orientaciones metodolégicas

El trabajo de investigacién que soporta este capitulo se funda-
mentd tedricamente en los elementos que a manera de categorias
son asumidos desde la concepcidén de la teoria administrativa,
teniendo en cuenta aspectos asociados con la aplicabilidad de
la teoria general de sistemas en los procesos administrativos y
organizacionales a partir de Johansen (1999). De igual manera se
asumen elementos tedrico-metodoldgicos del proyecto Plataforma
de Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones (TIC) para
propiciar la organizacion y colaboracion en los actores del Sector
Turistico en el Caribe colombiano.

El proceso de analisis llevado a cabo, se sustenta en aspectos
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relacionados con la dialéctica, asumiendo por supuesto, elementos
signados en aspectos de los paradigmas cualitativo y cuantitativo.
El capitulo se define a partir de los aportes de métodos tedricos
como el analisis y critica de fuentes, tomando procedimientos
asociados con los métodos del pensamiento l6gico: induccidon-de-
duccién, andlisis-sintesis e histérico-l6gico, que permitieron la
valoracion de las fuentes dUrante todo el proceso de la investi-
gacién, y por supuesto, para la construccién de este documento.
Se realizaron procesos de interpretacion para la valoracion de la
pluralidad de conceptos, categorias y proyecciones textuales en
torno al proceso de investigacion.

De igual forma, se hace uso de aportes de metodologias de tipo
empirico como la observacion simple y el enfoque de observacion
participante. Esta Ultima recoge las vivencias del equipo investi-
gador a lo largo del proceso. La seleccion de informantes claves
fue una de las vias de acceso a las fuentes de informacién.

Los informantes claves en el estudio lo constituyeron empresarios
del sector turismo, empleados del sector, comerciantes, usuarios
en general, transportadores y demas stakeholders relacionados
con el desarrollo del proyecto. Para lo anterior, se realizaron
entrevistas y encuestas para obtener informacion relevante para
el desarrollo de la propuesta (Garcia, 2008).

Sistematizacion de elementos y categorias

En el capitulo se referencian los diferentes elementos y categorias
relacionados con el turismo, las tecnologias y la asociatividad,
aspectos relevantes tratados como resultado de los proyectos
antes descritos; sin embargo, permitieron —a partir de su inter-
pretacién y sistematizacion- definir las caracteristicas de las
diferentes fases que se llevaron a cabo dUrante todo el proceso
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y que favorecieron la identificacion de las potencialidades del
Caribe colombiano.

Las distintas fases, incluyeron desde luego, los analisis preli-
minares sobre experiencias similares, casos exitosos de imple-
mentacion de las TIC para el fomento de diversos sectores
econdmicos, tales como el sector vinicola en Chile, el sector de
las confecciones en la region Caribe colombiana, el proyecto
“Sistema de informacidén a partir de la prospeccion y caracteri-
zacién de caladeros de pesca en la zona costera ubicada entre los
Municipios de Puerto Colombia y Punta Canoa”, el cual favorecié
el fortalecimiento del trabajo colaborativo de los pescadores
artesanales con el uso de las TIC en dicho municipio del departa-
mento del Atlantico.

De igual forma se realizaron andlisis de las relaciones de asocia-
tividad entre empresarios del sector, politicas de incentivos, entre
otros aspectos tenidos en cuenta.

Asi mismo, en este aparte se describen en detalle las diferentes
fases del proyecto “Plataforma de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (TIC) para propiciar la organizacion y colabo-
racién en los actores del Sector Turistico en el Caribe colombiano”,
a través de las cuales se desarrollaron cada uno de los objetivos
en correspondencia con los tiempos y recursos asignados; asi
mismo, algunos de los aspectos del proyecto “Desarrollo, uso y
apropiacion de una plataforma TIC para la gestion de eventos de
negocios que articule la cadena de proveedores del sector turistico
en la regién Caribe colombiana”, ambos, tenidos en cuenta como
complemento actualizado para la elaboracion de este documento,
sobre el entendido que el uso de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones han facilitado en gran medida el trabajo
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colaborativo, lo que de forma directa fortalece la asociatividad en
los diferentes miembros de la cadena productiva.

En el caso particular del sector turistico, el uso de estas tecno-
logias presenta un potencial importante para actividades de
promocion turistica en regiones que cuentan con una variada
oferta en la regién Caribe colombiana.

A continuacion se realiza una breve descripcion de lo desarrollado
en cada una de las fases:

Levantamiento del inventario turistico del Caribe
colombiano

De manera coordinada, casi simultdnea con el desarrollo del
portal colaborativo, se llevd a cabo el levantamiento de infor-
macién correspondiente con el inventario turistico de la regién,
a través de informantes claves, visitas directas, entrevistas a
fuentes primarias, analisis e informacion gubernamental vigente,
revisiones de portales web relacionados con la tematica y/o
proyectos similares, con el objetivo de poder determinar las
ventajas comparativas entre las diferentes zonas de la region
como potenciales atractivos turisticos del pais.

En correspondencia con Acerenza (2000), la exploracion permitid
indagar sobre el funcionamiento y construcciéon de unos inven-
tarios turisticos, y aspectos relacionados con su organizacion,
conceptualizacién, origenes, importancia, metodologias y sus
efectos sobre el medioambiente, turismo y desarrollo nacional.
Con relacién a lo anterior, en un periodo aproximado de cuatro
meses, se documentaron y caracterizaron alrededor de 490 sitios
de potencial interés en la region.
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Analisis, diseio y desarrollo de la herramienta
tecnolodgica

Con base en la experiencia profesional de los investigadores del
grupo IngeBioCaribe de la Universidad Simén Bolivar y con el
apoyo de jévenes pertenecientes al semillero institucional de
investigaciones, se realizo el disefio de una herramienta tecno-
l6gica acorde con las necesidades y requerimientos del sector,
abarcando una serie de elementos innovadores que diferenciaban
su utilizacion con relacién al resto de soluciones similares.

Para esta fase de desarrollo, se elabord un diagnéstico de los
sistemas de informacion de los diferentes actores del sector
turistico; posterior a ello, se procedio a la construccion de modelos
de descripcion de los diferentes sistemas de informacién para los
actores de la cadena productiva para posteriormente definir los
requisitos especificos que debia cumplir el modelo integrado de
dichos sistemas a través del uso del Lenguaje de Modelamiento
Unificado (UML). Seguidamente, se inicid la organizacion basica
del sistema de informacion y se realizo el disefio de la interfaz, de
la base de datos y del disefio del portal colaborativo que permi-
tiera la integracidn de la oferta turistica de la regidn.

A partir de estas actividades se generé como producto el portal
turistico www.somoscaribe.com, el cual integra la oferta turistica
del Caribe y presenta un conjunto de servicios tales como: Mapa
Turistico Digital del Caribe colombiano, Buscador Ontoldgico,
Construccion dindmica de paquetes turisticos. Red social de
visitantes. Sinergia regional.

Sensibilizacion de los actores del sector turistico

Una vez iniciada formalmente la ejecucion del proyecto, se empezé
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la labor de sensibilizacién de los actores del sector turistico. En
concordancia con Merinero y Zamora (2009), la comprension
de la actividad turistica en un territorio concreto debe centrarse
en caracterizar el sistema turistico a través de dos elementos
basicos, los actores que intervienen en la actividad turistica en
dicho territorio y las relaciones productivas que se dan entre ellos.

El andlisis de las relaciones entre los actores de un sector turistico
local para gestionar activamente el desarrollo de una region
se ha estudiado mediante una aproximacion a la teoria de los
stakeholders, la cual analiza factores estaticos y dindmicos en
las relaciones de los actores tales como la confianza y la parti-
cipacion activa. Bajo estas premisas se identifican las clases de
actores que intervienen en la actividad turistica local y se inicia
un proceso de sensibilizacion en la bisqueda de su adhesion al
proyecto.

El proyecto contd con el apoyo de los diversos entes territoriales
relacionados con el turismo, las cdmaras de comercio de la regidn,
agremiaciones, entes de gobierno y secretarias, personal regional
de las diversas zonas atractivas turisticas, entre otros actores de
apoyo. Esta etapa hizo evidente que en el Caribe existen departa-
mentos con fuertes desarrollos y enorme potencial para el sector,
en donde los empresarios acuden con mayor facilidad e interés a
este tipo de convocatorias, y otros departamentos en los cuales
impera el escepticismo y es poco el interés demostrado por los
actores en el aspecto asociativo.

El acompafiamiento de los gremios y organizaciones fue un factor
determinante que permitido la generacidon de confianza de los
actores del sector; no obstante, en la ejecucion del proyecto, una
de las principales barreras en el gremio turistico, fue la inexis-
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tencia de la cultura de trabajar asociativamente y la tendencia
al individualismo y al trabajo personalizado. De igual forma, es
marcada la percepcidén de que el otro es la competencia y no se
tiene claro que el trabajo conjunto genera ventajas competitivas.

Construccion de la imagen de marca

En esta etapa del proyecto fueron invitadas varias empresas
especializadas en disefio grafico a participar en la convocatoria
para seleccionar la imagen de marca que identificaria el portal.
Algunos autores hacen referencia a la imagen de marca como
un elemento requerido y necesario para que un producto, bien,
servicio o lugar, sea sostenible en el tiempo. Lo anterior se corres-
ponde con lo planteado por Ferrer (1994), cuando hace referencia
a que “La marca es un doble signo (verbal y visual) que identifica
y diferencia el producto/ servicio de otros y certifica su origen; es
un activo importante comparable con la imagen personal” (p.96).

Al tener en cuenta lo anterior, se establecieron una serie de
parametros que deberian ser asumidos en la propuesta, como la
autenticidad, la inclusién de los aspectos que identifican la region
como sitio turistico y empresarial y los simbolos representativos
de las diferentes regiones.

Esto significa que en una imagen deberian confluir un sinniimero
de aspectos que la hicieran impactante y de facil recordacion. Se
presentaron a la convocatoria varias empresas con propuestas
diversas, que fueron expuestas frente a un comité de expertos
conformado por representantes de gremios como la Camara de
Comercio, el Comité Mixto de Turismo del Atlantico, la Fundacién
Zoologico de Barranquilla, Barranquilla Convention and Visitors
Bureau y varios empresarios del sector turistico de diferentes
Ciudades del Caribe.
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Cada empresa participante expuso los elementos incluidos en
su propuesta y sustentd su significacion y coherencia; en esta
etapa fueron preseleccionadas dos propuestas finalistas, las
cuales, a juicio de los integrantes del comité, se acercaban mas
a los requerimientos planteados, y finalmente fue seleccionada
por mayoria de votos la propuesta presentada por la Empresa
ICONOZU, la cual disefié una arquitectura de marca que incluyd:
Autenticidad, cultura y valores, historias y leyendas, y diversidad
geografica y natural.

Plan de negocios como herramienta para el
funcionamiento del portal

El plan de negocios fue preparado bajo la conviccién de que seria
una herramienta que ayudaria, segun Varela (2001), a conocer
el entorno, precisar las situaciones especificas, atraer el equipo
apropiado, evaluar las oportunidades reales y potenciales, deter-
minar variables criticas, identificar supuestos, evaluar escenarios
y establecer planes de accion.

A continuacion se hace referencia a algunos de los apartes mas
significativos del plan de negocios:

e Caracterizacién de la industria del turismo en Colombia:
Segun cifras recientes, las ventas por concepto de turismo
crecieron en el 2001 en un 17 % con respecto al afio
anterior, cifra mayor que la tasa de crecimiento mundial
del sector, lo que indica que Colombia apunta a estar en el
ranking de los destinos preferidos en Latinoamérica para
los proximos afios, al lado de paises representativos del
sector como México, Brasil, Argentina, Puerto Rico, Chile
y Costa Rica (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2003).
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A nivel del Caribe colombiano, son multiples los atractivos
que permiten disefiar y competir con diversos productos
turisticos para diferentes mercados: extensas playas,
ciudades precolombinas y coloniales, puertos industriales,
vida nocturna, expresiones culturales milenarias, destinos
reconocidos para la celebraciéon de congresos y conven-
ciones de talla mundial y la oferta de parques y santuarios
naturales, la diversidad cultural y el turismo de aventura.

Andlisis del mercado: consiste en un estudio de ideas para
el mercadeo de un producto en particular o un servicio
que satisfaga las necesidades de un mercado objetivo
(Barbosa, 2007). Se identificaron para el portal, como
mercado objetivo, dos clases de clientes:

1. Clientes internos: Son los empresarios de entidades
relacionadas con el turismo y que cuentan con instala-
ciones u operaciones en cualquiera de los ocho departa-
mentos de la regidon Caribe colombiana, que utilizan el
Internet como medio publicitario para sus negocios.

2. Clientes externos: Son los visitantes del Portal Web,
cuya motivacién es la busqueda de atractivos turisticos,
comerciales, culturales y servicios de transporte, hospe-
dajes, restaUrantes, entre otros, existentes en el Caribe
colombiano. Se subdividen en clientes nacionales, los
cuales representan el 80 % de la demanda turistica
nacional. (DANE, 2004), y clientes internacionales quienes
representan un gran potencial para explotar por parte del
sector turistico colombiano.

Analisis de la competencia. Segun Varela (2001), el plan de
negocios permite determinar las fortalezas y debilidades de
las empresas competidoras, y por lo tanto, incluye una mirada
hacia los portales similares al propuesto en el proyecto.
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Se encontraron similitudes en los servicios de los siguientes
portales: www.turiscolombia.andes.com, www.quindiotu-
ristico.com, www.yoquieroir.com, www.ciudadcafe.com,
www.colombia.com, www.colombiatudestino.com, www.
deturismoporcolombia.com y www.ecoturismo-colombia.
com, portales con objetivos relacionados que buscan atraer
empresarios del sector para que oferten sus servicios y
promocionen sitios de interés turistico.

El plan de negocios permite conocer las caracteristicas de los
productos o servicios similares que ya existen en el mercado,
y por lo tanto, analiza los principales productos sustitutos
del portal, las estrategias de mercado a utilizar para lograr el
posicionamiento, las estrategias de servicio, de promocion y de
atraccion a los empresarios del Caribe. El plan de negocios es una
herramienta necesaria para la consecuciéon de los recursos finan-
cieros del proyecto, y contiene la descripcién de objetivos del
portal como organizacion, define su estructura organizacional,
plantea su figura legal y contempla sus proyecciones de ingresos
y egresos (Varela, 2001).

Alianza para la asociatividad de los actores del sector
turistico

Esta etapa se dio en forma paralela a la construccién del portal
y consistié en una serie de actividades realizadas con el objetivo
de unir a los empresarios de los diversos departamentos de la
Regidn. Es claro que el desarrollo de una herramienta informatica
relacionada con el turismo para la comunidad del Caribe deberia
tener como elemento central el fortalecimiento de la asociati-
vidad del gremio como una forma de contribucién al desarrollo y
mejor funcionamiento del mismo.
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CONCLUSIONES

Todo este desarrollo permitid relacionar la experiencia de un
colectivo de investigadores de la Universidad Simodn Bolivar de
Barranquilla (Colombia), luego de sistematizar los resultados
del proyecto que permitié construir un sistema de gestion y un
conjunto de estrategias que permitieron potenciar las ventajas
del Caribe colombiano como destino turistico, y de esa forma
coadyuvar en promover el desarrollo econdmico y social de la
region.

Asi mismo, se incorporaron los resultados finales y parciales
de los respectivos proyectos que se vincularon como insumos
tedrico metodoldgicos para la sistematizacion de este capitulo, lo
que permitioé a su vez, la consolidacién de un trabajo coordinado
y asociativo entre los diferentes grupos empresariales del sector
turistico de la Regidn, que ha favorecido conocer las ventajas del
Caribe colombiano como destino turistico, y a los empresarios,
promocionar sus servicios a través del uso y aplicabilidad critica
y adecuada de la tecnologia.

Para el desarrollo de esta publicacidon, se estudiaron experiencias
nacionales e internacionales, a partir de las cuales, se pudo
constatar que las diferentes oportunidades y/o ventajas turisticas
y culturales han permitido dinamizar otros sectores econdémicos
de la regién, evidenciando por supuesto, las potencialidades y los
recursos con los cuales cuenta la region Caribe colombiana.

En lo concerniente al aspecto de mercadeo y asociatividad, se
propuso un conjunto de estrategias tendientes a fomentar la
actividad turistica en las diferentes zonas de la costa Caribe
colombiana y a garantizar una afluencia sostenible de turistas
durante todo el afio; de igual manera, la consolidacion de alianzas
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entre los actores del sector turismo que permita actuar en forma
conjunta para el fortalecimiento del sector.

La finalizacion del proyecto y los respectivos estadios de segui-
miento por parte del equipo desarrollador lider del proceso,
permiti6 de manera asertiva generar espacios y vinculos de
asociatividad entre los miembros del sector turistico de la regién
Caribe, contribuyendo de esa forma al fortalecimiento de los
planes sucesivos de consolidacion de los propdsitos globales
del sector, su desarrollo, fortalecimiento de sus procesos y su
proyeccion al turismo internacional.

El proceso de sensibilizacidon se llevd a cabo con mas de 140
actores del sector a través de 17 eventos relacionados con el
proyecto mismo, que permitieron a su vez, dar a conocer los
diversos atractivos turisticos de la Region, denotando su nivel de
competencia con cualquier otro destino a nivel mundial.

Todos los stakeholders identificados al inicio del proyecto,
evidenciaron al final de todo el proceso, una tendencia a trabajar
asociativamente, dejando de lado algunos prejuicios de hacerlo
en equipo; sin embargo, la propuesta es mantener la relacién e
intencidn de reunirse de forma colaborativa para poder lograr
objetivos comunes que beneficien, no solo al sector, sino a toda
la comunidad.

Toda la experiencia del equipo investigador, permitio a partir de las
necesidades encontradas, tener en consideracion algunas ideas
de proyectos de sostenibilidad inicial que pudieran dar continuidad
a lo antes descrito. En consecuencia, en el afio 2015 se propuso
ante Colciencias el proyecto: “Desarrollo, uso y apropiacion de
una plataforma TIC para la gestion de eventos de negocios que
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articule la cadena de proveedores del sector turistico en la regién
Caribe colombiana” actualmente en ejecucién por la empresa
Virtual Disefio en alianza con la Universidad Simén Bolivar, entre
otras entidades, y cofinanciada por Colciencias 2015-2017.
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Las Tecnologias de la Informacion

y las Comunicaciones
como una ventaja competitiva para las empresas
hoteleras del sector turismo en el Atlantico
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INTRODUCCION

En los ultimos afios la sociedad ha asimilado y asumido cambios
vertiginosos a los que se ha tenido que enfrentar en los distintos
aspectos econdomicos, sociales, educativos, politicos y perso-
nales. Todas las esferas de la vida publica y privada se han visto
permeadas de las dinamicas de cambio fruto de una era en la
que la informacion y las tecnologias de la comunicacion son el eje
central. Esto ha sido la consecuencia de los cambios generados
con lo que Bell (1976) llamo6 el advenimiento de la sociedad de la
informacidn, la cual tenia como nucleo principal el conocimiento
teodrico y advertia que los servicios basados en el conocimiento
habrian de convertirse en la estructura central de la nueva
economia y de una sociedad apuntalada en la informacién.

A partir de la entrada de la World Wide Web (WWW o la Web)
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en la década del 90, la internet se ha configurado como el medio
de transmisiéon de informacion del mundo actual, en el elemento
fundamental que segun Toffler (1990) representa el estable-
cimiento de una nueva manera de vida que viene a modificar
las actividades de la estructura social. El aspecto tecnolégico
utilizado en las actividades de informacién, ha hecho posible
el procesamiento, almacenamiento, recuperaciéon y transmision
de informacion, que ha guiado la aplicacién de tecnologias de
informacién en todos los ambitos de la sociedad; representa
el establecimiento de una nueva manera de vida que viene a
modificar las actividades de la estructura social.

Todos estos cambios evidentes han desplazado la era industrial
en la que prevalecian las maquinas en los procesos productivos
para dar paso al auge del sector de los servicios, en donde toma
importancia el mercado de las comunicaciones con una incidencia
directa en la transformacion de distintos negocios entre ellos el
turistico, abriendo una brecha de oportunidades por explorar a
partir de la gestién empresarial. El conocimiento se ha convertido
en la fundacion de una nueva economia, se ha pasado de una
economia de produccion de bienes a la del conocimiento (Drucker,
1996).

La industria turistica y la manera de comercializar sus servicios,
reconfigUrdn su modelo de negocios y la promocién del mismo
(Pérez, Cornejo y Llamas, 2011) el cual se materializa a través
del comercio electrdnico y que segun Vecino (1996) trae oportuni-
dades compensadoras para nuevos hegocios en escala mundial. Se
considera, por tanto, que en el sector turismo se debe asimilar que
“el paradigma de la sociedad de la informaciéon” guia las nuevas
directrices comerciales para esta industria y su futuro inmediato
(Pérez et. al, 2011). Con el comercio electrénico, en el sector
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turismo, se crean nuevos sistemas que se dan desde las practicas
cotidianas de las personas -como la automatizacion de bancos,
las agencias de viaje, el uso de los correos electronicos, las video-
conferencias, los perioddicos electronicos, entre otros— en cuanto
que otras ganan espacio y velocidad en su expansién —como son
los casos de la automatizacion de oficinas, el acceso a datos de las
administraciones publicas y sus gastos, etc. (Vecino, 1996).

Estos desarrollos tecnoldgicos conllevan a la creacién de sistemas
de informacion, los cuales se definen como conjunto formal de
procesos que, operando sobre una coleccion de datos estruc-
turada de acuerdo a las necesidades de la empresa, recopila,
elabora y distribuyen selectivamente la informacion necesaria
para la operacion de dicha empresa y para las actividades de
direccion y control correspondientes, apoyando, al menos
en parte, los procesos de toma de decisiones necesarios para
desempefiar funciones de negocio de la empresa de acuerdo con
su estrategia (Andreu, Ricart y Valor, 1991).

Estos elementos anteriormente mencionados constituyen el
marco de referencia del sector turistico, el cual se ha visto tocado
por una realidad que ha modificado todas las estructuras de la
sociedad. Se considera que el uso apropiado de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (en adelante TIC) le propor-
cionaran a los hoteles de la regién Caribe mejores resultados en
la medida que puedan ser gestionados de una manera 6ptima,
dirigida y con vision. Por tanto, en esta investigacién se plantea
la siguiente inquietud éPor qué se puede considerar que las TIC
son fuente de ventaja competitiva para las empresas del sector
turismo, especificamente para los hoteles del departamento del
Atlantico?, para responder a esa pregunta esta investigacion
desarrolla cuatro epigrafes: El primero, un antecedente del
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sector turistico en la region Caribe y las bases teoricas que lo
sustentan. El segundo esta dedicado al disefio metodoldgico, el
tercero al desarrollo de los resultados y los analisis y por ultimo,
a la discusidn y a las conclusiones propias de la investigacion.

ANTECEDENTES DEL SECTOR TURISMO EN LA REGION
CARIBE

El surgimiento del turismo en Colombia se remonta a los primeros
viajes de conquistadores y exploradores, quienes en sus cronicas
de viaje dieron cuenta de las primeras dificultades en la comuni-
cacion y el alojamiento. Ya en la época de la Independencia, los
viajes realizados por el libertador Simén Bolivar, quedaron regis-
trados en los diferentes relatos de las regiones por las cuales se
desplazd, principalmente a lomo de caballo y hospedandose en
casas y haciendas de patriotas. Los primeros centros de aloja-
miento (posadas o fondas) con intencién de negocio, segun
Caro (1993), se encuentran en la histérica ciudad de Honda en
el Tolima, por ser el principal puerto sobre el rio Magdalena vy
en Girardot el histérico Hotel San German. El surgimiento de la
hoteleria colombiana debid ir acompafiado de la consolidacion de
proyectos de infraestructura y comunicaciones.

La regidon Caribe, cuenta con diferentes ciudades de gran impor-
tancia historica y turistica, como Cartagena de Indias, Mompds,
(hoy patrimonio de la humanidad de la UNESCO), Santa Marta
y Barranquilla. El surgimiento de una ciudad no colonial como
Barranquilla, a orillas del rio Magdalena crecié exponencial-
mente a finales del siglo XIX; la razén para su crecimiento segun
Sourdis (2011), se debe a la accion de diversos inmigrantes que
se radicaron en la ciudad a principios de la Republica, confor-
mando una élite distante de las costumbres coloniales, dedicada
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al transporte y al comercio. Entre estos extranjeros se contaban
los judios provenientes de Curazao; se establecieron en el Caribe
colombiano, aportando su capital, su cultura, y la racionalidad
capitalista, elementos esenciales en el desarrollo de ciudades
como Barranquilla dUrante el siglo XIX. Surgieron diferentes
companias comerciales, de navegacion, en 1870 el segundo
ferrocarril del pais que conectd a Barranquilla con el mar, de
comercializacion de tabaco (1864, 1865 y 1868) y el banco de
Barranquilla (1873).

En cuanto al turismo, en épocas mas recientes en la region Caribe
se construyé el emblematico Hotel El Prado en Barranquilla
(1930), Patrimonio de Colombia (1982). En la década del 20 unos
empresarios visionarios colombo-alemanes fundaron la primera
aerolinea de Colombia y Latinoamérica: Sociedad Colombo-
Alemana de Transporte Aéreo SCADTA (1919), hoy AVIANCA
(1940). En el afio de 1979 se inaugurd el aeropuerto interna-
cional que lleva el nombre de Ernesto Cortissoz (Presidente de
SCADTA en los afios 20 hasta su muerte en 1924).

El turismo y el desarrollo econdmico en el Caribe colombiano
es analizado en un estudio conjunto en el 2006%, dicho informe
destaca entre otros puntos los siguientes: la importancia del
Caribe colombiano en términos estratégicos en la generacion de
empleo, la falta de planeaciéon y promocién de la regién Caribe
como destino turistico, en comparacién con otros destinos del
Caribe y Centroameérica, con un mayor trafico de turistas gracias
a convenios con aerolineas y mayoristas. Otro factor es la falta de
infraestructura, politicas de Estado, de cooperacion, desarrollo de
productos e “inteligencia competitiva”.

4 Informe realizado por el observatorio del Caribe Colombiano y el Centro de Estudios Eco-
nomicos Regionales (CEER) del Banco de la Republica, en cabeza de las investigadoras:
Maria M. Aguilera Diaz, Camila Bernal Mattos y Paola Quintero Puentes.
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Mediante la Ley 768 de 2002, se le otorga a la costa Caribe
mayor autonomia a los diferentes destinos turisticos como
Distritos Especiales: Barranquilla, Cartagena y Santa Marta. El
estudio citado examina las ventajas competitivas de la region
Caribe dentro de las cuales encontramos que se cuenta con: una
economia autosuficiente, ubicacion privilegiada frente al Caribe y
esta fuera del alcance de ciclones y tornados, hecho que si sucede
en otras regiones del Caribe. Las debilidades observadas son:
playas descuidadas y contaminadas, vendedores ambulantes,
precios elevados, desinformacion, falta de comunicacion por via
terrestre con paises vecinos. En la cadena de suministros, el
estudio encontrd: débil transporte, falta de interaccidon regional,
enfoque de turismo doméstico, falta de cooperacion y debilidad
de turismo internacional y en la cadena de suministros.

Finalmente el estudio propone una serie de estrategias que buscan
consolidar un centro de innovacion turistica, un sistema de infor-
macion turistica, una gerencia de turismo de caracter mixta, que
permita consolidar los productos turisticos ofrecidos por la region
Caribe. Cabe anotar que aunque el estudio fue realizado hace
11 anos, algunas de las problematicas del sector se encuentran
vigentes. Se ha avanzado en estrategias como la llegada de
cruceros a Cartagena, la inversion en centro de convenciones y
nuevos hoteles, ademas de la implementacién de procesos de
calidad turistica e incentivos fiscales para la apertura de nuevos
hoteles o remodelacion de los ya existentes.

Bases Teoricas

Uno de los objetivos principales de las empresas es la maximi-
zacién de sus utilidades y derivado de este principio econédmico se
desprenden muchos de los comportamientos de las organizaciones
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y de las personas en la sociedad, tal como lo sugiere Bell (1976)
el eje central de la estructura social de la sociedad moderna es el
de economizar —una manera de asignar los recursos de acuerdo
con el principio del menor costo, sustituibilidad, optimizacion y
maximizacion. Se busca el valor éptimo de los procesos, de los
servicios, de los productos, de la cadena de valor® con el animo de
buscar alcanzar un mejor desempefo. En este sentido, aparece el
concepto de ventajas competitivas propuestas por Porter, el cual
plantea su existencia cuando una empresa obtiene una rentabi-
lidad superior a la rentabilidad media del sector al que pertenece.

Se encuentra en la literatura académica que las empresas
pueden explicar su rendimiento a partir de dos factores prepon-
derantes: por un lado el sector, planteado por Porter quien sefiala
la importancia de la estructura de la industria al que pertenece
una empresa como clave para conocer la competencia y poder
responder a ella. Por otro lado, el eje interés de la ventaja
competitiva se desplaza hacia las caracteristicas internas de las
empresas, sustentado en la perspectiva de los recursos y las
capacidades, esta teoria propuesta por Barney (1991) y Grant
(1991) sostiene que las empresas son fundamentalmente hetero-
géneas en sus recursos y capacidades, por lo que enfatizan en
aquellos factores internos que cada organizacion posee, y con los
cuales se podran generar rentas positivas sostenibles mientras
€S0S recursos sean escasos, valiosos e inimitables; este enfoque
es limitado cuando trata de explicar las diferencias de rentabi-
lidades en entornos muy competitivos, por lo que Teece et al.

5 El concepto de la cadena de valor fue desarrollado por Porter (1992) hace referencia a

la desagregacion de la empresa en actividades basicas que es preciso llevar a cabo para
vender un producto o servicio. Cada actividad incorpora una parte del valor asociado al
producto final y representa una parte del coste total de dicho producto.
Si el precio que los clientes estan dispuestos a pagar por el producto o servicio supera el
coste de las distintas actividades, la empresa generara un margen o beneficio por su acti-
vidad (valor generado por la empresa). El objetivo del andlisis de la cadena de valor esta
en identificar las fuentes de ventajas competitivas para la empresa, es decir, los aspectos
o partes de la empresa que mas contribuyen a la generacion del valor total obtenido.
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(1997) introduce el enfoque de las capacidades dinamicas, que
sostiene que la ventaja competitiva surge y se mantiene gracias
al desarrollo de capacidades de gestién, habilidades organiza-
tivas y capacidades tecnoldgicas necesarias para enfrentarse a
un entorno cambiante.

La dimension de una empresa se explica por el conjunto de
recursos y su crecimiento por la capacidad de generar, a partir de
dichos recursos, servicios empresariales y en particular, servicios
directivos, siendo los servicios los configuradores de las compe-
tencias empresariales y directivas (Penrose, 1959). Es asi como
toma importancia la reflexién sobre el sector turismo y la forma
como se dimensionan y apropian las practicas empresariales que
tienen que ver con el comercio electrénico y las tecnologias de la
informacién.

Tecnologias de las Informacion y las Comunicaciones (TIC)

Ca'Zorzi (2011) expresa que a nivel de empresa y de la cadena
de valor se evidencia una importancia creciente del manejo
del conocimiento, que es la base del uso de TIC. Se observan
entonces aplicaciones de TIC que incluyen servicios de inteli-
gencia de mercados, sistemas de posicionamiento e infor-
macion geo-referenciada, procesos de gestion de la relacion con
usuarios-clientes, nuevas estructuras empresariales, sistemas de
control, uso de tecnologia para certificar la calidad, inteligencia
competitiva, automatizacion industrial, sistemas para la toma de
decisiones, etc.

En la forma en que las nuevas tecnologias son usadas por los
hoteles se puede diferenciar entre el uso infraestructural o
genérico y el especializado. En el primer caso la tecnologia soporta
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funciones como la comunicacién audiovisual (telefonia fija, mévil
o VOIP), la comunicaciéon escrita (e-mail, SMS, chat), el acceso
a datos gracias a la digitalizacién, almacenamiento y distribucion
de documentos de la empresa y la busqueda de informacién en
Internet.

En el segundo caso, el de uso especializado de las nuevas tecno-
logias, las empresas se benefician a través de soluciones que
apoyan los diferentes procesos internos de su negocio y aquellos
externos que lo relacionan con su cadena de valor, como en la
gestién estratégica, la gestion financiera, la produccion, la gestion
de la cadena de suministro, la gestidon de clientes y la promocion
de la empresa, en lo que se refiere a canales de venta (Ca'Zorzi,
2011).

Restrepo (1999) manifiesta que existe una relacion bidireccional
entre la organizacion y sus sistemas de informacion. La organi-
zacién esta abierta a los impactos de los sistemas de informacion
y estos deben estar alineados con sus objetivos. Existen unos
factores mediadores que influyen en la interaccion entre las TIC
y las organizaciones.

Hay varios tipos de definiciones de organizacion: desde las
centradas en el aspecto técnico que la consideran como un
conjunto de recursos procesadores para producir una salida en
forma de productos o servicios, hasta las definiciones centradas
en los comportamientos, que hablan de un conjunto de derechos,
responsabilidades y obligaciones. A pesar de la diversidad de
organizaciones que pueden existir, todas comparten unas carac-
teristicas comunes: unos procedimientos operativos norma-
lizados y una politica organizacional. Dentro de las caracteris-
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ticas naturales esta la resistencia a los cambios organizacionales
grandes.

La introduccién de las TIC pone a disposicion de la empresa un
numero inmenso de herramientas que contribuyen a una comuni-
cacién mas eficiente entre los interlocutores de la empresa, tanto
en la comunicacion orientada a su personal, como al mercado
y la que se dirige al entorno social. A pesar de la gran cantidad
de posibilidades, se pueden agrupar estas herramientas en los
siguientes grandes grupos: Intranet, Extranet, Foros, Wikis, Blog,
entre otros.

Por lo anterior, se encuentran diferentes perspectivas que sefialan
la importancia y utilizacion de las TIC en el entorno empresarial, y
de cdmo estas pueden generar beneficios a la estructura adminis-
trativa y operacional de un ente econdmico. Manifiesta Restrepo
(1999) que las organizaciones tienen en comun dos puntos princi-
pales, y siendo la columna vertebral de todo ente econdmico: los
procedimientos operativos y las politicas organizacionales.

Ca'Zorzi (2011) expresa que las TIC tienen como base el manejo
del conocimiento en las empresas, y que existen diferentes
aplicaciones como por ejemplo las que hacen referencia a
algunos puntos especificos como son procesos de gestidn, inteli-
gencia de mercado, sistemas para la toma de decisiones, etc. Por
otra parte Vieites (2012), hace referencia a lo eficiente que se
vuelve la comunicacion referente a los diversos interlocutores en
la empresa (personal, mercado, entorno social) por medio de la
utilizacién de las TIC.

Entre algunos de los elementos que se encuentran incluidos
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dentro del ambito de las TIC y la aplicaciéon en los hoteles del
Atlantico se pueden sefalar las siguientes:

El comercio electrénico. El cual ha tomado importancia en
la necesidad de su utilizacidon en esta industria turistica porque
mejora las operaciones tradicionales practicadas en los negocios,
tanto en la estrategia empresarial como en la reingenieria del
negocio turistico. Este puede ayudar a mejorar los procesos de
gestidon, control en la toma de decisiones, de estas empresas
para que actien de manera eficiente (Pérez, 2011). El comercio
electréonico en el caso del sector hotelero esta directamente
relacionado con la estrategia de mercadeo, que consiste en tener
diversas alternativas para mantener niveles de ocupacion en dias
criticos. Otro impacto relevante esta asociado a las centrales de
reservas de paquetes turisticos que engloban diferentes servicios.

Los sistemas de informacion. Conceptualizados como aquel
sistema de informacion que forma parte del “ser de la empresa,
bien porque supone una ventaja competitiva por si mismo, bien
porque esta unido de una forma esencial al negocio y aporta
un atributo especial a los productos, operaciones o toma de
decisiones”. Monforte (1994) y Laudon (1996) a su vez definen
como “sistemas computacionales a cualquier nivel en la empresa
que cambian las metas, operaciones, servicios, productos o
relaciones del medioambiente para ayudar a la institucion a
obtener una ventaja competitiva”.

Las plataformas tecnolégicas. Tal como lo afirma De Pablo
y Caceres (2004) “Las TIC facilitan el desarrollo y el manteni-
miento de la competitividad de las empresas y la ventaja compe-
titiva. La innovaciéon constante en los usos de hardware, software
y la red significa que solo las empresas dinamicas, que pueden
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evaluar las exigencias de sus accionistas y responder de manera
eficiente, seran capaces de superar la competencia y mantendran
su prosperidad a largo plazo”.

SECTOR TURISMO

En la actualidad el turismo es clasificado con fines estadisticos
y econdmicos en Colombia, como una actividad de “produccién
y prestacién de servicios”, perteneciente al sector “Servicios”,
desglosandose en: “hoteles, restaUrantes, agencias de viajes,
operadores turisticos, y guias de turismo®”.

Las mediciones estadisticas en este sentido son relativamente
recientes, sin embargo a nivel macroeconémico agregado el sector
turistico ha contribuido de manera importante al Producto Interno
Bruto Nacional”’ en un 2,53 % periodo 1970 a 1996 y 1,61 % del
afo 2000 al 2006. El numero de visitantes paso6 de 1.117.000 en
19808 a 4.192.742 en 2014, creciendo por encima del promedio
mundial, segun cifras del Ministerio de Industria y Turismo®. El

6 Esta clasificacion conserva una estructura y metodologia para caracterizar por ingre-
sos y demas agregados econdomicos, en el rubro Comercio y Servicios; se clasifican en
ingresos de hoteles, remuneraciones, personal promedio ocupado, motivo de viajes de
los residentes y no residentes alojados en los hoteles y las tarifas promedio por tipo de
habitacién, La actividad hotelera, como parte integral del sector turistico, ofrece informa-
cién estadistica coyuntural a través de indices y variaciones con los cuales se construyen
indicadores de produccién y especificos de los hoteles en el corto plazo. DANE. [en linea]
<http://www.dane.gov.co>

7 Entre el periodo 1970-1996 la contribucién al PIB es del 2,53 % en promedio a precios
constantes con la metodologia de indices de produccién; el perlodo 2000-2006 su contri-
bucién es del 1,61 % en promedio a precios constantes con la metodologia por consumo
de energia. Estos calculos fueron realizados por el autor tomando como base la informa-
cién disponible y procesada por el DANE (Departamento Nacional de Estadistica). DANE.
[en linea] < http://www.dane. gov.co>.

8 La llegada de visitantes en el afio 1980 era de 1.117.000 pasajeros, hasta caer en el afio
2002 a 567.000 pasajeros; para el afio 2007 se recupera con 1.195.000 pasajeros y se
esperaba para el afio 2008 1.300.000 pasajeros. En el consolidado del ario 2005 hasta
la informacion parcial del afio 2008 se observa un crecimiento del 45 % (Fuente DAS,
Banco de la Republica, Direccién general maritima, capitanias de puerto de San Andrés
Isla, Sociedades Portuarias de Santa Martha y Cartagena) Para el afio 2008 el Indice de
Competlthldad de Viajes y Turismo del Fondo Econémico Mundial le otorgé a Colombia el
puesto nimero 71 en el mundo y el puesto nimero 11 en América Latina. Los proyectos
hoteleros ofrece un crecimiento acumulado de habitaciones nuevas del afio 2003 al afio
2011 de 15.484 habitaciones proyectadas. MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y
TURISMO. Plata, Luis Guillermo. Turismo Compite, Colombia destino de clase mundial.
En el marco del dia mundial del turismo, 29 y 30 de septiembre de 2008. [en linea]. <
www.mincit.gov. co/m|ntur|smo/publlcaC|ones php?id=16007>.

9 [en linea] < http://www.mincit.gov.co/publicaciones.php?id=32586>
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Turismo gener6 en el 2013 US$4.758 millones y US$4.890 en
el 201419, por concepto de viajes y transporte, segun datos del
Ministerio de Industria y Turismo. Segun este organismo el turismo
se consolidd como el tercer generador de divisas para el pais,
después del petréleo y carbdn, convirtiéndose en el responsable
del 50 por ciento de las exportaciones totales de servicios.

El nimero de arribos en Colombia, segun el Banco Mundial, pasé
de 1.399.000 en 1995 a 2.288.000 en 2013. El PIB de Colombia
en délares a precios actuales ha crecido al pasar de US$4.040
millones en 1960 a US$377.739 millones lo cual representa un
crecimiento del 93 %, con un crecimiento promedio del 4,2 %
anual.

Hablar de turismo y TIC es referirse a las dos areas econdmicas
de mayor proyeccion para el siglo XXI'. La utilizacion de las TIC
inciden en la mejora de la calidad desde dos perspectivas, por un
lado produciendo ahorro de costos y optimizando los procesos,
lo que redunda en la mejora de la gestién. Por otro lado la
aplicacion de estas tecnologias posibilita la prestacion del servicio
en mejores condiciones y la incorporacion de nuevos servicios, lo
que redunda en la mayor satisfaccion del cliente (Valles, 1999).

La industria turistica hoy en dia es un claro consumidor de TIC,
anticipandose y adoptando estas en sus procesos (O'Connor,
1999). Las TIC han contribuido al crecimiento masivo del turismo

10 El ingreso de divisas por turismo se ha convertido en el tercer renglén de exportaciones
después del petréleo y el carbon. [en linea] < http://www.eltiempo.com/estilo-de-vida/
viajar/turismo-en-colombia- d|V|sas/15541735>

11 Al finalizar el afio 2016, segun datos del Ministerio de Comercio, la inversién en hoteleria
en el pais superara log $400.000 millones. La oferta de habitaciones estara en 3.281
nuevas habitaciones, en 22 nuevos hoteles. De enero a diciembre de 2016 se han inver-
tido $392.225 millones con 2.107 nuevas habitaciones, lo cual representa un crecimiento
del 31,5 % con respecto a igual periodo del afio anterior. Diario la Republica, julio 25 de
2016, p.2. Una tendencia a nivel mundial es la EAI (EnterpreiseAssatintelligence, por sus
5|glas en inglés), que facilita la intercomunicacién a través de diferentes dispositivos en
plataformas ICLOID
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y al aumento del volumen de la oferta y la demanda, esto las
convierte en uno de los elementos clave de la industria turistica,
primero porque son el instrumento para la comercializacién, la
distribucion y las funciones de ajuste de las empresas turisticas
a la vez que a los consumidores les permite optimizar el valor
de su dinero y tiempo cuando viajan y hacen turismo (Werthner
y Klein, 1999) y segundo, porque al considerar como el objeto
fundamental del sector del turismo el intercambio de informacion
y de documentos, las TIC son necesarias para gestionar eficiente
y razonablemente ese recurso de manera que se integre con la
estrategia de la empresa.

El sector del turismo ofrece servicios que se materializan en un
producto turistico que segin De Pablo y Caceres (2004) posee
rasgos que lo diferencian de otros productos. Algunos autores
como Martin Armario (1993, pp.576-582) y Walker (1996, pp.688-
689) sefalan que los elementos distintivos de estos servicios son
1) La intangibilidad, la cual dificulta la diferenciacién de la oferta
de una empresa de la de sus competidores. 2) La inseparabilidad o
simultaneidad entre la produccién y el consumo, lo cual hace que
el producto se compre antes de que se produzca y se consuma.
3) La heterogeneidad, por las caracteristicas antes mencionadas
se hace imposible prestar un producto que pueda estandarizarse,
pues los requerimientos de cada cliente son especificos a su
necesidad y 4) La caducidad, los servicios en general y el turismo
en particular son productos que no se pueden almacenar por lo
que tienen una vigencia.

Estas caracteristicas diferenciales del servicio hacen necesario la
identificacidon de la estructura de la cadena de valor con el fin de
cubrir en un producto turistico los elementos que lo conforman.
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TURISMO Y TIC

El uso generalizado de las TIC impacta casi todas las actividades
humanas, en un mundo cada vez mas interconectado, el turismo
no es la excepcién. Los desarrollos tecnoldgicos permiten una
interaccion mas dinamica entre usuarios (huéspedes, turistas,
viajeros, etc.) y organizaciones turisticas. El disefio de productos
y destinos turisticos obedece a una serie de factores, que buscan
suplir las necesidades de visitantes por diferentes motivos.
Las TIC se convierten entonces en una herramienta usada por
oferentes y ofertados a la hora de definir productos y destinos.

Si bien es cierto como se mencioné arriba, es dificil diferenciar un
servicio intangible, inseparable y heterogéneo como el turistico,
también es cierto que cada vez mas las empresas turisticas
buscan estrategias innovadoras para ofrecer sus destinos y los
usuarios turisticos mejores alternativas en sus viajes por placer o
negocios. En este sentido las TIC son una estrategia competitiva
que puede marcar la diferencia; su utilizacidon implica una puesta
en marcha de plataformas tecnoldgicas, uso del e-tur, programas
de fidelizacidon y otras herramientas que ofrezcan a los usuarios
turisticos, aspectos claves como: informacion, seguridad, confia-
bilidad y disponibilidad inmediata a la hora de elegir.

La estrategia de las empresas turisticas consiste en aprovechar
las ventajas competitivas, que ofrecen en primera media los
destinos, su ubicacion, su infraestructura y los canales de distri-
bucién que cada vez mas estan disponibles en plataformas turis-
ticas de diferente orden. Encontramos plataformas que realizan
blsquedas de acuerdo al perfil del usuario turistico. Los datos
suministrados por los usuarios turisticos son almacenados y
gestionados por empresas dedicadas a la inteligencia de negocios.
Los mayoristas y operadores turisticos establecen estrategias
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de mercadeo, con la presencia en redes sociales, e-marketing y
personal especializado en su gestion.

La diferenciacién y la ventaja competitiva en el turismo podrian
estar en la gestion y utilizacién de las TIC como estrategia que
permita, mayor dinamismo y participacion en el mercado. Los
costos de operacién podrian ser mas eficientes si los esfuerzos
de los prestadores turisticos, las inversiones en infraestructura,
mercadeo y promociéon van de la mano con una oferta diver-
sificada, usando y gestionando el uso de herramienta tecnold-
gicas, de informacién y comunicacion en doble sentido usuarios y
prestadores turisticos.

Metodologia

La presente investigacion fue catalogada como descriptiva,
debido a que se investigd a un grupo de personas (gerentes vy
directivos) los cuales describieron las caracteristicas del uso e
importancia de las TIC en las empresas en las que trabajaban.
Adicionalmente, se tipifica de corte transversal por cuanto las
variables de estudio se mediran una sola vez a través del instru-
mento dirigido. Esta metodologia es consistente con el concepto
planteado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2003), quienes
sefialan que los estudios de tipo descriptivo buscan especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de las personas
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que sea sometido a un analisis.

Disefo de la investigacion

El diseno de una investigacién se considera la estrategia general
que adopta el investigador para responder al problema planteado.
Esta estrategia estara definida por el origen de los datos y por
la manipulacién o no de las condiciones en las cuales se realiza
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el estudio. En este sentido, se indica que los datos de interés se
recogieron de forma directa en la realidad de las empresas a las
que se realizaron los cuestionarios. Los datos obtenidos son de
fuente primaria porque se tomaron directamente de la empresa,
lo que es consistente con la descripcidon planteada por Sabino
(2006).

El disefio de la investigacion se clasifica de la siguiente manera:
documental, de campo y no experimental (Arias, 2006). Al
respecto, se presenta cada una de estas definiciones dado que
este estudio las incluye a las tres. La modalidad de campo,
recolecta informacion relacionada con el estado real de los
objetos analizados en el momento de su recolecciéon (Chavez,
2007). Los disefios no experimentales, transaccionales descrip-
tivos, tienen por objetivo ajustar las variables de estudio para
este caso, describiendo sus beneficios, sin perturbar el entorno,
en un momento determinado.

Poblacion y Muestra

La poblacion de esta investigacion estuvo constituida por un
grupo conformado por los gerentes, administradores, o encar-
gados de los 31 hoteles afiliados a COTELCO en el departamento
del Atlantico. Esta poblacion se tipifica como finita, segun lo
resefia (Greene, 2013) porque son universos iguales o inferiores
a cien mil (100.000) unidades; asimismo la poblacién se cataloga
como accesible, por cuanto al ser reducida en tamafio y estar
ubicada en un area geogréfica de facil acceso proporciona todas
las posibilidades de ser abordada por el investigador, por lo que
sera factible realizar el presente estudio sobre la totalidad de los
sujetos.

La muestra es de tipo probabilistico porque todos los 31 hoteles
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tuvieron la misma probabilidad de ser encuestados. Se selecciona
el tamafio de la muestra siguiendo la siguiente formula:

Donde N= corresponde a los 31 hoteles del departamento del
Atlantico afiliados a la Asociacidén Hotelera y Turistica de Colombia
(COTELCO).

Con un Error del 0,05 y un Nivel de confianza del 90 %.

El tamafio de la muestra es equivalente a 30 hoteles del departa-
mento del Atlantico afiliados a (COTELCO), de los cuales contes-
taron 28 representando una tasa de respuesta del 90 %.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El proceso de recoleccion de datos se realiza a través de las
encuestas. Segun Grasso (2006) la encuesta permite obtener
datos de manera mas sistémica que otros procedimientos de
observacién; hace posible el registro detallado de los datos,
el estudiar una poblacion a través de muestras con garantias
de representatividad, la generalizacidon de las conclusiones con
conocimientos de los margenes de error y el control de algunos
factores que inciden sobre el fenédmeno a observar.

Se aplica un cuestionario simple, que es aquel que los encues-
tados, previa lectura, contestan por escrito, sin intervencion

Universidad Simon Bolivar



Las Tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones como una ventaja competitiva
para las empresas hoteleras del sector turismo en el Atlantico

directa de persona alguna colaboradora en la investigacion. Con
el propdsito de recabar la informacion necesaria y pertinente,
se disefia un cuestionario con 11 items los cuales permitiran
obtener los datos requeridos para los propdsitos establecidos en
la investigacion.

Validez de los Instrumentos

En el proceso de recoleccion de datos se aplicard una técnica
adecuada y se consideraran las normas para su utilizacion, pero
para cerciorarse de que sea util y se confirme la veracidad de la
investigacién se cumplen dos requisitos: la validez y la confia-
bilidad. La validez es el grado en que el instrumento propor-
ciona datos que reflejen realmente los aspectos que interesan
estudiar. Para la validez del instrumento se obtuvo mediante el
juicio de dos expertos en el area, quienes valoraron y emitieron
un concepto acerca de la pertinencia de cada item, elaborado
con respecto a los objetivos de la investigacion, variable, dimen-
siones e indicadores.

Confiabilidad

En relacién a la confiabilidad de los instrumentos Chavez (2007),
explica que la misma se refiere al grado de congruencia con lo cual
se realiza la medicion de una variable al mismo tiempo agrega que
un instrumento es confiable cuando sus aplicaciones repetidas al
mismo sujeto u objeto produce los mismos resultados.

Para efectos de esta investigacion se realizd6 una prueba piloto
de los cuestionarios. Hernandez y otros (2006) sefialan que es
casi imposible que una medicién sea perfecta ya que general-
mente existe un margen de error, por lo que se cuenta con varios
procedimientos para calcular la confiabilidad de un instrumento,
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donde los coeficientes oscilan entre 0 (confiabilidad muy baja)
y 1 (confiabilidad elevada, no hay error). Asimismo, la confia-
bilidad implica el grado en que su aplicacidon repetida a las
mismas unidades en estudio, en idénticas condiciones produce
iguales resultados dando por hecho que el evento medido no ha
cambiado (Hurtado, 2002). Para determinar la confiabilidad del
cuestionario elaborado, se procedié a aplicar una prueba piloto
a una poblacion con caracteristicas similares a las del presente
estudio que no forman parte de la misma, las respuestas de los
mismos permitieron determinar un coeficiente de confiabilidad,
para lo cual se utilizé la técnica de Kuder-Richardson, aplicandose
la formula del método antes descrito.

k o?
r —_ — —_— R
k—1 o?
Donde:
r= Coeficiente de Confiabilidad Kuder-Richardson.
k= Numero de ftems.

ZGZ= Sumatoria de la Varianza de los ftems.

o?=  Varianza Total.

Al operacionalizar los valores, en opinién de los estadigrafos, estos
deberan oscilar en la escala comprendida del cero al uno, ambos
inclusive, lo cual permite inferir que el instrumento elaborado
puede ser aplicado. Para las variables de estudio, obteniendo
un coeficiente r= 0,91 lo cual es indicativo que el instrumento
fue altamente confiable, segun lo referido por Hernandez y otros
(2006) quienes establecen la siguiente escala:
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(1) Der = 0,01 ar = 0,33 es baja confiabilidad;

(2) Der =0,34 ar = 0,67 es medianamente confiable; y

(3) Der = 0,68 ar =1 es alta confiabilidad.

Resultados y Discusion

En este aparte se revisan y discuten los resultados obtenidos del
proceso de recoleccidén de la informacidn con la aplicacién de los
instrumentos, disefiados para analizar si las TIC son consideradas
una ventaja competitiva para las empresas del sector turismo en
Barranquilla los cuales son expuestos siguiendo el orden de las
variables desarrolladas.

Figura 1. Articulacion TIC y toma de decisiones

Fuente: Elaboracién propia

En los resultados que se reflejan en la Figura 1, se observa que el
93 % de los gerentes de los hoteles en estudio, tienen articulada
las TIC como un recurso necesario y fundamental para la toma
de decisiones, mientras que el 7 % restante no. Tal como lo
manifiesta Restrepo (1999) que las TIC pueden usarse simple-
mente para automatizar procesos preexistentes, pero lo mas
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probable es que las actividades sean por lo menos racionalizadas,
para aprovechar las ventajas de las nuevas posibilidades que la
tecnologia crea, y en algunos casos los procesos requieren ser
redisefiados sustancialmente. Lo anterior demuestra la impor-
tancia y uso de estas herramientas tecnoldgicas en los hoteles
en su dia a dia.

Por su parte, en los resultados que se reflejan en la Figura 2,
en términos del uso eficiente y razonable de las TIC, el 86 %
de los sujetos encuestados respondieron de manera afirmativa,
indicando que en sus hoteles hacen uso eficiente y razonable de
las TIC mientras que el 14 % restante manifestd que el uso que le
dan no es eficiente. Para los investigadores al hacer referencia al
uso de las TIC estamos frente al nivel de implantacion de sistemas
o nivel tecnolégico, que se verd reflejado en su desenvolvi-
miento organizacional. Lo cual es apoyado por Ca'Zorzi (2011)
cuando expresa que, se observan entonces aplicaciones de TIC
que incluyen servicios de inteligencia de mercados, sistemas de
posicionamiento e informacién geo-referenciada, procesos de
gestion de la relacion con usuarios-clientes, nuevas estructuras
empresariales, sistemas de control, uso de tecnologia para certi-
ficar la calidad, inteligencia competitiva, automatizacion indus-
trial, sistemas para la toma de decisiones, etc.

Figura 2. Uso eficiente y razonable de las TIC

Fuente: Elaboracién propia
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Por otro lado, en los resultados que se reflejan en la Figura 3, se
observa que a dicho indicador, el 75 % de los gerentes encues-
tados, dicen que las TIC generan un costo adicional a la adminis-
tracion de los hoteles, mientras que el 25 % de los gerentes
expresan que no. Los investigadores manifiestan que a pesar de
los costos en que puedan incurrir dichos hoteles, son mas las
ventajas en relacion costo-beneficio que se generan. Restrepo
(1999) sugiere que Las TIC pueden usarse simplemente para
automatizar procesos preexistentes, pero lo mas probable es que
las actividades sean por lo menos racionalizadas, para aprovechar
las ventajas de las nuevas posibilidades que la tecnologia crea, y
en algunos casos los procesos requieren ser redisefiados sustan-
cialmente. Lo anterior demuestra la importancia y uso de estas
herramientas tecnoldgicas en las empresas en su dia a dia.

Figura 3. Costo adicional a la administracion de la empresa

Fuente: Elaboracién propia

En los resultados que se reflejan en la Figura 4, se observa que
en este indicador el 79 % de los sujetos encuestados respon-
dieron afirmativamente, es decir que si consideran las TIC como
una ventaja competitiva y el 21 % de los gerentes encuestados
respondieron no considerarlas como tal.

Los investigadores manifiestan que el considerar las TIC como
una ventaja competitiva, esta ligada a la preparacién académica
y actualizacién de los gerentes de dichos hoteles, puesto que las
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TIC son herramientas que ayudan a la comunicacién y adminis-
tracion de las empresas, lo anterior expresado coincide con lo
manifestado por Vieites (2012), donde expresa que la intro-
duccién a las TIC pone a disposicion de la empresa un nimero
inmenso de herramientas que contribuyen a una comunicacion
mas eficiente entre los interlocutores de la empresa, tanto en la
comunicaciéon orientada a su personal, como en la orientada al
mercado y la que se dirige al entorno social. A pesar de la gran
cantidad de posibilidades, podemos agrupar estas herramientas
en los siguientes grandes grupos: Intranet, Extranet, Foros,
Wikis, Blog, entre otros.

Figura 4. Las TIC como ventaja competitiva

Fuente: Elaboracién propia

En los resultados que se reflejan en la Figura 5, se observa que en
el indicador turismo electrénico, el 75 % de los sujetos encues-
tados respondieron afirmativamente a dicha pregunta, mientras
que el 25 % de manera negativa.

Figura 5. Conocimiento del turismo electrénico

Fuente: Elaboracién propia
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Expresan los investigadores, es obvio que el desconocimiento
e importancia de herramientas administrativas traeran consigo
la no utilizacién de estas, y por ende las falencias en algunos
procesos, que teniendo el conocimiento y la aplicabilidad de
estos tendremos mejores resultados. Expresa Restrepo (1999)
respecto de este indicador que las TIC pueden usarse simple-
mente para automatizar procesos preexistentes, pero lo mas
probable es que las actividades sean por lo menos racionalizadas,
para aprovechar las ventajas de las nuevas posibilidades que la
tecnologia crea, y en algunos casos los procesos requieren ser
redisefiados sustancialmente.

14% 11%

Reservas en linea Buscadores de Redes sociales
oferta

Figura 6. Estrategias para incrementar negocio en Turismo

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados que se reflejan en la Figura 6, para el indicador
Estrategias para incrementar negocio en Turismo, los encues-
tados consideran de las alternativas presentadas, las reservas
en linea con el 75 %, como la estrategia para incrementar los
negocios en turismo frente a los buscadores de oferta con el
14 % y redes sociales con el 11 %.

Los investigadores consideran que la estrategia para incrementar
el nUmero de reservas a través de diferentes canales, obedece a
una respuesta de gestion de resultados, pues el indicador clave
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de los hoteles es mantener niveles 6ptimos de ocupacion para
cumplir con los resultados. La segunda alternativa de presencia
en buscadores de ofertas en internet, es una estrategia de
mercadeo y publicidad que facilita la presencia constante en las
blsquedas que realizan los usuarios. A su vez la presencia de los
hoteles en redes sociales no resulta una estrategia atractiva a los
encuestados, para incrementar los negocios.

Los resultados que se reflejan en la Figura 7, para el indicador
recurso humano para responder a demanda del sector Turismo,
los encuestados consideran de las alternativas presentadas, el
personal con el que cuenta la empresa actualmente con el 57 %,
como el recurso humano para responder la demanda del sector
turismo frente a personal especializado con el 29 % y personal
bilinglie con el 14 %.

Conelque  Personal Personal
tiene la  especializado  bilingle
empresa

actualmente

Figura 7. Recurso humano para responder a demanda
del sector Turismo

Fuente: Elaboracién propia

Los investigadores observan que los empresarios hoteleros,
confian en su personal actual, puede ser por diferentes posibi-
lidades, personal ya capacitado, con la experiencia o habilidad
en el uso de las herramientas tecnolégicas, hecho que destaca el
interés del empresario por el aprovechamiento de la formacion
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especializada del personal. Frente al personal bilinglie como una
opcién menor para el uso de las TIC los empresarios hoteleros
encuestados lo consideran de menor importancia frente a los dos
primeros.

Los resultados que se reflejan en la Figura 8, para el indicador
“Estrategia para mejorar el uso de las TIC"”, los encuestados
consideran de las alternativas presentadas, a la actualizacién y
uso del software especializado con el 46 %, como la estrategia
para mejorar el uso de las TIC en segundo lugar consideran el
aumento de la difusidon en Internet para la empresa con el 36 % vy
cualificacion del personal en el manejo de software especializado
con el 18 %.

Cualificacion del Aumentodela  Actualizaciony
personal en el difusion en uso de software
manejo de internetparala  especializados
software empresa
especializados

Figura 8. Estrategia para mejorar el uso de las TIC

Fuente: Elaboracién propia

Los investigadores consideran que las variables presentadas a
los empresarios mantienen una relacién muy cercana. Tal vez por
costos y eficiencias prefieren actualizarse los software especia-
lizados y también consideran que es pertinente mejorar el uso
de las TIC junto con la cualificacién del personal. Estas variables
pueden indicar el peso que para los empresarios significa el uso
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de las TIC, y de ellas se desprenden las estrategias que cada
empresario hotelero traza.

Los resultados que se reflejan en la Figura 9, los encuestados
sefialan que la plataforma tecnoldgica usada en los hoteles donde
trabajan es del 54 % en cabeza de Zeus Tecnology (casa de
software), siendo la mas alta de las que reporta el resto de encues-
tados. El 29 % sefialan tener otro tipo de plataformas diferentes
a las preguntadas en este cuestionario o ya sea disefiada especi-
ficamente para la empresa. El 18 % de los encuestados sefiala el
uso de la plataforma AMADEUS.

Zeuz Technology Otro Amadeus

Figura 9. Plataformas Tecnoldgicas mas usadas por la empresa

Fuente: elaboracién propia

Los investigadores encuentran que existe una casa de Software
lider en el mercado hotelero; esta empresa puede dar respuesta
a las necesidades que presentan los hoteles y de esta manera
coadyuva a mantener estrategias que fortalecen la operacion.

CONCLUSIONES

Esta investigacion aborda la importancia de las TIC en el sector
turismo del departamento del Atlantico; para ello adopta una
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metodologia cuantitativa de corte descriptiva en la que se aplica
como técnica de analisis la encuesta, con el fin de identificar si en
las practicas actuales que llevan los hoteles del departamento del
Atlantico se incluyen las TIC como un recurso con el que se puede
alcanzar una ventaja competitiva para estas empresas.

De acuerdo al estudio, los empresarios hoteleros le dan a las TIC
la calidad de ventaja competitiva, por cuanto los sistemas de
informacién estan cada vez mas en linea con las expectativas de
los usuarios y con una respuesta simultanea a sus necesidades;
este hecho lleva a concluir que las empresas hoteleras hacen un
uso eficiente y gestion de este recurso.

A partir de los resultados obtenidos se puede concluir que las
empresas encuestadas estan haciendo uso de las TIC, si las
consideran necesarias para el desarrollo de la actividad empre-
sarial. Asi mismo, se concluye que es una necesidad mejorar
las practicas de uso de tecnologias de la informacién y perfec-
cionar los softwares que permitan realizar un mejor seguimiento
a los negocios en este sector. En el turismo la inteligencia de
negocios, marca la diferencia, especialmente en la estrategia de
un “programa de gustos y preferencias”, las comunicaciones son
una variable que es trasversal a todos los procesos de la organi-
zacién, sin embargo la variable que podria hacer la diferencia en
empresas del sector turistico en la costa Caribe es la inteligencia
de negocios y la valoracion de oportunidades de negocios.

El sector turismo, especialmente las empresas hoteleras se
enfrentan a un mercado dificil, teniendo en cuenta la complejidad
de diferenciar un servicio intangible, inseparable y heterogéneo
como el que ofrecen, por lo que se crea la exigencia de que las
empresas turisticas busquen estrategias innovadoras constante-
mente para ofrecer sus destinos.
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Los empresarios hoteleros estan orientados al desarrollo de
capacidades maximas que puedan dar cumplimiento de los
objetivos, en tiempos de respuesta y en formulacion de estra-
tegias oportunas que respondan al mercado y que conviertan las
TIC en una herramienta aliada para la formulacién de estrategias
dinamicas, oportunas y sistematicas que vayan de la mano con
ventajas competitivas identificadas para la costa Caribe.

Con el uso de las TIC, las diferentes variables analizadas, son
especificamente favorables en los hoteles estudiados; las
variables con mayor resultado tienen que ver con la busqueda
de resultados, toma de decisiones, uso eficiente y razonable y en
ultimo rango de resultado el costo adicional por uso de las TIC y
las ventajas competitivas, turismo electrénico y fortalecimiento
de las condiciones administrativas.

En el uso de plataformas tecnoldgicas, se encuentra una casa de
Software lider en el mercado de hoteles, que les ofrece diferentes
alternativas. Esta informacién resulta relevante para futuras
investigaciones que puede incluir otros sectores del turismo y asi
conformar un analisis mas profundo de los factores estratégicos,
ventajas competitivas y uso de las TIC en la cadena de valor del
sector turistico.

Frente al uso de las TIC como estrategia para el comercio
electrénico, los empresarios hoteleros dan mayor relevancia a las
reservas en linea, a la actualizacién de software especializados,
y uso de una plataforma lider en el mercado de software en el
Caribe colombiano.

Para hacerle frente al mercado, los hoteleros prefieren contar con
el personal con el que actualmente trabajan, lo que resalta de
alguna manera el compromiso con la estabilidad laboral de sus
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empleados, seguidos de una tendencia a la especializacion del
comercio electrénico y manejo de nuevas tecnologias.
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INTRODUCCION

Las organizaciones empresariales modernas, se han abocado al
fortalecimiento de su identidad organizacional, asumiendo asi el
reto de posicionar el conocimiento y experticia de los empleados
como el principal activo del nuevo siglo. Esta practica persigue
consolidar organizaciones con mayor dindmica en sus procesos,
mayor versatilidad, altos niveles en torno a su capacidad de
respuestas, que a su vez promuevan la humanizaciéon de las
organizaciones, disefiando asi estructuras con mayor agilidad,
con personas capaces de articular la intelectualidad y la emocio-
nalidad con el cumplimiento de los objetivos de la compaiia.

Con relacion a la acelerada época de cambios que se vienen
presentando se configura un nuevo entorno competitivo para la
gran mayoria de las organizaciones de los sectores industriales
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y de servicios. El sector hotelero no es ajeno a este, por demas
vertiginoso entorno, por tanto, debe afrontar también el reto de
la competitividad en productos y regiones.

Todo esto determina la necesidad de estudiar el sector desde un
punto de vista estratégico, donde se enfatice en el factor clave
de competitividad denominado “componente humano” con el
objetivo de mejorar la competitividad y a su vez dinamizar de
forma humana y contextualizada, a la organizacidon preparandola
para enfrentar los nuevos retos del entorno.

Es en este aspecto donde se inserta el mercadeo interno, como
una forma amplia de responder a las necesidades de un sector
turistico, que como sefiala Kotler, et al., (2011), se caracteriza
por ser Unico, en el sentido de que los empleados son parte del
producto. Planteamiento que potencia la consideracidon inicial,
sobre el recurso humano de la organizacion y su importancia
en torno a lograr altos niveles de competitividad en el sector
hotelero.

Es asi entonces, como se establece la incorporacién del mercadeo
interno como herramienta de competitividad, considerando
la dimensidn critica que representan las personas al momento
de prestar un servicio turistico (Baum, 2007), y por tanto es
necesario aumentar el nivel de conocimiento y su formacion para
después ubicarlas de modo estratégico en torno a sus capaci-
dades y los requerimientos de los turistas, para que puedan
entregar servicios de calidad.

Del mismo modo, y en concordancia con lo expresado, Kotler et
al., (2011) resalta que los empleados juegan un papel muy impor-
tante para que los clientes tengan la intencion de volver, identi-
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ficando al marketing interno como un elemento determinante en
el desempefio econdémico del sector de hoteleria. De alli la impor-
tancia de gestionar los factores de mercadeo interno en el sector
hotelero para asegurarse de que el personal esté motivado con el
producto, y en consecuencia, logrando este estado, se preocupe
por entregar un valor superior a los clientes de la organizacion.

En el caso de los hoteles de la ciudad de Santa Marta, se evidencia
que el sector muestra deficiencias importantes en la prestacion
de servicios especialmente en lo referido a atencién al cliente.
Esta deficiencia por supuesto no es generalizada, sino que se
presenta en subgrupos de los sectores, como en algunos hoteles
no agremiados, agencias de viajes informales y algunos guias de
turismo con baja cualificaciéon segin datos de la Alcaldia Distrital
de Santa Marta (2009) (Plan estratégico, 2012-2015).

En el sector antes referido se muestran algunas dificultades
adicionales a nivel de estrategias de mercadeo, promocion de
la oferta hotelera, falta de conocimiento sobre los segmentos
de mercado, recursos humanos con bajo nivel de calificacion y
capacitacion que se ve reflejada en bajos niveles de atencion al
turista, estructuras de precios poco competitivos, entre otros,
asociados a la existencia de hoteleria paralela de bajo perfil que
afecta la dindmica del sector.

El presente estudio esta justificado por la necesidad del sector
hotelero de la ciudad de Santa Marta por aumentar la calidad del
servicio prestado con la finalidad de potenciar la competitividad
del sector y en consecuencia de los destinos; él mismo es un
sector de gran importancia para la economia del pais con base
en la generacién de beneficios econdmicos y también de gran
impacto social en las comunidades de contacto. De lo planteado,
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nace en los investigadores la pregunta ¢Sera el mercadeo interno
una herramienta para la competitividad de los hoteles ubicados
en la zona turistica de Santa Marta? Derivandose, por tanto, el
motivo de esta investigacion que se plantea como objetivo central
analizar el mercadeo interno como herramienta para la competi-
tividad en hoteles de la zona turistica de Santa Marta.

Paralograrel objetivoindicado, se presenta la siguiente estructura:
En la primera parte se muestra el marco tedrico iniciando con la
conceptualizacién y correspondiente evolucion del concepto de
mercadeo interno, se involucra el concepto con el sector objeto
de estudio (sector hotelero), para después ilustrar los retos vy
oportunidades del mercadeo interno, luego se estructura el
abordaje tedrico de la competitividad y de los factores empresa-
riales de competitividad, haciendo énfasis en el sector objeto de
estudio. En la segunda parte, se sefialan el marco metodoldgico
utilizado, continuando con los resultados de la investigacidon en
los hoteles de la zona turistica de Santa Marta, y dando inicio a la
discusion para finalizar con las conclusiones de estudio.

MARCO TEORICO
Consideraciones tedricas sobre Mercadeo Interno

El mercadeo interno puede ser entendido como medio a través
del cual el empleado se orienta hacia el cliente externo y consigue
con base en su gestidn su satisfaccion. Al respecto Rafig y Ahmed,
(2000) y Papasolomou-Doukakis y Kitchen (2004), autores que
han apoyado esta perspectiva, sefialan que es necesario influir
sobre el empleado para motivarlo, con el fin de que desarrolle una
mentalidad de servicio al cliente que le garantice un tratamiento
excelente y supere con creces sus expectativas. Asi mismo, otros
autores han considerado que el mercadeo interno mejora la
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comunicacién entre los empleados, al servir como medio eficaz
para informarlos y promover a la organizacion (Cahill, 1996;
Hogg, Carter y Dunne, 1998).

Por su parte, Dominguez (2012) presenta un concepto desde una
perspectiva holistica producto de la revision de los postulados
anteriores donde sefiala que el mercadeo interno es la filosofia
organizativa, que desde una perspectiva de marketing, genera la
satisfaccion del empleado por medio del analisis de sus necesi-
dades vy el disefio e implementacion de practicas de RRHH como
respuesta a las mismas, lo que estimula el desarrollo de compor-
tamientos en el empleado tendientes a ofrecer un valor superior
al cliente externo, bajo una profunda orientacion al mercado que
permita el cumplimiento de los objetivos corporativos.

Factores Claves del Mercadeo Interno

Serna (2007), citado por Prieto, Burgos, Garcia y Rincén (2016),
argumenta que el mercadeo interno viene a apoyar la conse-
cucién de una mayor productividad global como un logro derivado
de la motivacion, participacion e integracion del colectivo laboral.
Seguidamente sefiala que el cliente interno debe ser respetado,
remunerado adecuadamente, informado de forma oportuna sobre
las politicas, objetivos y metas, ventajas competitivas propuestas
en la organizacién. Asi entonces, se sefiala cdmo los clientes
internos entre si se vinculan como una cadena interna donde
son interdependientes de forma parcial o total para ejecutar sus
labores.

Asi entonces, en linea con este planteamiento y producto de
la revision de los referentes tedricos mostrados en el presente
estudio, se identifican los factores claves del mercadeo interno
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para la competitividad: las necesidades, las expectativas, la
comunicacién y la motivacién del cliente interno, factores que
promoveran una mayor productividad global que en consecuencia
repercutiran en los resultados de los hoteles de la zona turistica
de Santa Marta.

eNecesidades del cliente interno en las organizaciones

Con relacién a las necesidades de los clientes internos en las
organizaciones, Maslow (1954) citado por Arellano (2002)
clasifica las necesidades de la siguiente manera: de tipo fisio-
l6gico o primarias, ubicando aqui las necesidades de respi-
racion, movimiento, alimentacion (sed y hambre), eliminacion,
de temperatura adecuada, de reposo y de sexo. Asi mismo,
refiere el autor que son aquellas necesidades que si no se satis-
facen, hacen peligrar la vida del individuo o la continuacion de la
especie. Por otra parte se ubican las Necesidades secundarias,
que para Arellano (2002) son aquellas con un grado de impor-
tancia menor que las bioldgicas, estan en gran parte influenciadas
por la presion causada por el resto de los individuos; las clasifica
en seguridad, autorrealizacion, autoestima, respeto, entre otras.

Por su parte Puig, Sabater y Rodriguez (2012) sefialan que la
aproximacion procedente de las teorias universalistas, que
sostiene que las necesidades basicas de todos los seres humanos
son fundamentalmente las mismas, sea cual sea su raza, sexo,
edad o cultura, y por otro lado, las teorias relativistas, que intentan
negar la nocion de las necesidades humanas como universales,
determinando que estas son distintas en funcion del sexo, edad,
raza, cultura, normas sociales adquiridas y percepcién individual.

Segun Doyal y Gough (1994) citado por Boltvinik (2003) indican
que deben distinguirse dos concepciones de las necesidades, la
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que las concibe como impulso y la que las concibe como propo-
sitos. Respecto a las primeras no nos queda otra cosa que
conformarnos. Este concepto es, al menos desorientador por su
concepcidn excesivamente determinante de la biologia humana.
En la segunda, las necesidades se conciben como metas que
todos buscan o deberian buscar alcanzar. Es esta universalizacion
la que supuestamente distingue necesidades de preferencias o
apetencias.

eExpectativas del Cliente Interno

Hellriegel (1999) inicia su argumento sefialando como premisa
basica que los empleados son personas racionales; en este sentido
piensan las cosas antes de hacerlas, miden sus consecuencias y
las comparan con los beneficios. Es asi como se establece que
las personas estan motivadas a trabajar cuando esperan lograr
cosas que desean de sus trabajos y alli se esta en presencia de la
esencia de las expectativas de los clientes internos.

Por su parte, Arellano (2002) sefiala que las expectativas pueden
incrementar el valor real del producto, pero si dicho valor no
existe, no tendran la fuerza para cambiarlo si no estimulan la
diferencia de lo prometido con lo encontrado. Ambos autores
se orientan fundamentalmente a las expectativas del cliente de
manera general.

En tanto, Robbins (2004), parafraseando la Teoria de las
Expectativas de Vrom (segun la cual la fuerza de una tendencia
al actuar depende de la fuerza de la expectativa), menciona que
dicho acto sera seguido por un determinado resultado recom-
pensa. Los autores interpretan como la teoria de las expectativas
establece una relacién del esfuerzo del individuo trabajador de
manera proporcional con lo que espera como recompensa a su
desempefio, y por ende, a sus metas personales.
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Se considera que los argumentos de Vrom, citado por Robbins
(2004), complementados por el planteamiento de Hellriegel
(1999) sobre las teorias de las expectativas, se alinean en mejor
medida a la realidad de los clientes internos. Por tanto, a los
efectos del presente estudio se consideran las expectativas como
la probabilidad de alcanzar una meta, es decir, la estimacion
que hace un cliente interno sobre el logro de los resultados en
referencia al esfuerzo que le incorpora a su actividad, estable-
ciendo una vinculacidon entre las expectativas y los sistemas de
remuneracion y recompensa.

eComunicacion y TIC

Aguirre y Aparicio (2002) sefialan que la comunicacion e infor-
macién resultan fundamentales en una organizacion orientada al
servicio, basandose en que el personal de direccion, supervisores
y personal de apoyo tienen un papel importante en la creacién de
una cultura de servicio; en ese sentido la comunicacién interna
interactiva resulta esencial como factor definitorio de un clima
abierto en el que se discutan y planteen las cuestiones relativas
al servicio y al cliente.

Del mismo modo, la comunicacion es un elemento que se
considera indispensable para individuos y organizaciones; Parra
y Rincon (2009, p.252) lo definen como:

un proceso de gran complejidad, pues esta muy ligado
a varios acontecimientos que ocurren dentro y fuera de
individuos y organizaciones, incidiendo en aspectos como
motivacion, toma de decisiones, liderazgo entre otros.
Esto confiere diversidad de aspectos y criterios a consi-
derar, los cuales gestan en el seno de estos conflictos
donde esperan de la efectividad comunicacional para
alcanzar un acuerdo y negociar la alternativa adecuada.
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Adicionalmente, explica Rincén (2013), como la comunicacion
organizacional posee dos dimensiones: a) la interna, que abarca
el proceso de comunicacién en el ambito micro organizacional
que involucra contorno y dintorno; y b) la externa que establece
el contexto de la comunicacion en el ambito macro organizacional
que involucra al entorno.

Asi entonces, la comunicacion vista desde los autores citados,
se considera un aspecto clave, por cuanto, desde la perspectiva
interna interactiva la misma promovera el desarrollo de técnicas
que aumenten la satisfaccion de los clientes internos, que en
caso del sector hotelero, ayudara a la creacién de identidad de los
clientes involucrados para asi impactar en los resultados globales.

En este orden de ideas, la informacion y comunicaciéon hacen
referencia a un paradigma que esta produciendo profundos
cambios en nuestro mundo al comienzo de este nuevo milenio.
Esta transformacion esta impulsada principalmente por los nuevos
medios disponibles para crear y divulgar informacién mediante
tecnologias digitales. Los flujos de informacion, las comunica-
ciones y los mecanismos de coordinacion se estan digitalizando
en muchos sectores de la sociedad, proceso que se traduce en la
aparicion progresiva de nuevas formas de organizacion social y
productiva.

Entre estos elementos administrativos, se tienen los sistemas
de informacién adaptados a los requerimientos especificos de
una organizacion; en este caso los procedimientos especificos
del sector hotelero, tales como: los Sistemas Computarizados
de Reservas (CRS), The Global Distribution System (GDS), The
Property Management System (PMS), sistemas de las empresas
WizCom o Thisco que permiten conectar CRS a mas de un GDS
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mediante una Unica interface, internet; ademas de los retos del
E-comerce, de la reputacion organizacional hotelera por parte del
cliente de manera on line, la integracién de procesos y las herra-
mientas de aplicacion sincrénicas para la toma de decisiones.

Para entender cual es el estado actual del uso de las tecno-
logias de la informacion y comunicacion en el sector hotelero,
hay que tener en cuenta que la mayoria de hoteles se pueden
considerar pequefias y medianas empresas, sobre todo en el
caso de los hoteles de la ciudad de Santa Marta.

En este sentido, es evidente que el tamano del hotel afecta
las posibles necesidades de tecnologias de la informacion
y comunicacién, de acuerdo a los distintos servicios que se
pretendan ofrecer al cliente, ademas de los procedimientos
propios de la organizacion, tales como: localizacion, propie-
tario/afiliacion, abastecimiento, inventarios, finanzas, manejo
de cuentas, precio de servicios, hospedaje, bar, restaUrante,
actividades de deporte/recreacion, servicios ofrecidos, nimero
de clientes actuales y potenciales, duraciéon de la estancia
de los huéspedes, pagos, reconocimiento y fidelizacion del
cliente, etc.

Segun Buhalis (2003), son los hoteles grandes, pertenecientes
a las cadenas, con multitud de servicios y departamentos, con
clientes con estancias de corta duracion, los que usan mas vy
tienen mayores necesidades de estas tecnologias. Los hoteles
pequefos y con clientes que pasan estancias largas tienen
menos necesidades y recursos a invertir; sin embargo, en la
actualidad cualquier organizacién del sector turistico por sus
propias caracteristicas, es fuente y origen de un gran volumen
de datos y por tanto, la necesidad de un sistema de infor-
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macion turistica que integre cantidad y calidad de informacion
es una cuestion central para los distintos agentes que parti-
cipan en el mismo (ver Figura 1).
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Figura 1. Estructura Funcional de Tecnologias de la Informacién
y Comunicacion en el Sector Hotelero

Fuente: Adaptado de Data Warehousing. SQL Max Connections (2001)

En este sentido, Vollman, Whybark y Jacobs (2005), argumentan
que las tecnologias de la informacidon y comunicaciones se han
definido como una estructura global de planificacion de los recursos
y gestidon de la informacion, que organizadas pueden satisfacer la
demanda, al igual que sus necesidades de gestién. Estas herra-
mientas pueden ser utilizadas por todo tipo de empresas, sin
embargo, requieren de una adaptacién previa segun sean las
circunstancias y el tipo de organizacién que se presente en el
sector productivo.

Entre los beneficios logrados por la implementacion de tecno-
logias de la informacién y comunicacién se tienen: creacién de
productos innovadores, incremento del valor de la empresa,
consumo eficiente de capital intelectual, 6ptimo rendimiento de
los ingresos, construccién de inteligencia competitiva, intima
relacion con el cliente, facilidad para la reduccién de costes,
generacion de diferenciacion en el servicio, integracién virtual
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de procesos y gestidon, facilidad para la transformacion de la
empresa, eliminacion de factores restrictivos, facilidad para la
colaboracién y la adquisicién de mejores recursos de produccion,
optimizacion de capacidades de TIC, reingenieria de procesos,
mejoramiento de actividades entre organizaciones, influencia en
la infraestructura tecnoldgica, entre otros.

Asi mismo, Sheu, Chae y Yang (2004), expresan que estas
técnicas permiten recopilar y consolidar datos del cliente desde
todos los puntos de contacto con él: antes, durante y después de
su estancia. Asi mismo, permite mantener un historial completo
de estos y ofrecerle lo que quiere y cuando lo quiere; articulando
la constante necesidad de actualizacién, con los cambios perma-
nentes del sector, modulando procesos de cambio planificado,
que abarquen la totalidad de la empresa y sus relaciones, con el
objeto de mejorar la racionalidad organizacional y productiva, en
conjunto con el clima laboral, a fin de analizar aspectos como:
estructura organizacional, cargos, responsabilidades, compe-
tencias, evaluacién de desempefio y sistema de incentivos, entre
otros.

Las tecnologias de informacion y comunicacién facilitan Ia
interaccion humana con los flujos de datos de manera mucho mas
agil, asi como en una mayor seguridad, precision e integridad
dentro de las organizaciones, dando como resultado, la generacion
de nuevas estructuras organizativas y mayores niveles de
desarrollo organizacional que permiten mejores controles y retro-
alimentacién continua para la permanente mejora productiva.

Lo antes referido, presenta como esencia la urgencia de las
demandas en las empresas, sobre todo del sector hotelero, que
cada vez es mayor y se acentla por las condiciones econémicas
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reinantes en estos escenarios del Distrito de Santa Marta, depar-
tamento del Magdalena, costa Caribe colombiana; sumando a
esta situacion, ciertas condiciones que dificultan las posibili-
dades de verdadero desarrollo organizacional, por lo cual resulta
esencial la aplicacién de herramientas de integracién de infor-
macion, conociendo orientaciones y dificultades precisas de
usuarios de estas tecnologias, justificando el desarrollo de este
tipo de estudios.

el.a motivacion laboral de los clientes internos

Romero (1999) hace una importante aportacion al concepto
ya que toma en cuenta el valor que las personas confieren a
la meta, lo cual puede impactar que un mismo estimulo origine
una multiplicidad de conductas de diferentes intensidades. En
ese sentido, es importante sefialar que se toma en consideracion
el valor intrinseco que los clientes internos le toman a la meta,
y a medida que este valor es mayor, es aun mayor el potencial
motivacional.

En el estudio de los aspectos motivacionales, Chruden y Sherman
(2005) y Robbins (2009) sefialan que la motivacion laboral se
define como el grado de influencia y la disposicion para desarrollar
altos niveles de esfuerzo con el fin de alcanzar metas organiza-
cionales, todo ello sustentado por los conceptos modernos del
comportamiento humano, el cual variara de un individuo a otro.

Asi entonces, a los efectos del presente estudio, la motivacion
laboral se identifica como un proceso mediante el cual la organi-
zaciéon disefa y aplica acciones de estimulacién a los clientes
internos promoviendo su desempeno superior, alcanzando asi
los propdsitos de la empresa. En este sentido, para los clientes
internos del sector de hoteles en la ciudad de Santa Marta,
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sera muy importante la aplicacion de acciones que promuevan
el alcance de sus funciones, aportando asi al logro global de la
organizacion. Después de revisar los sefialamientos anteriores se
asumen los postulados de Robbins (2009) como referentes para
la determinacién de la motivacién de los clientes internos en el
presente estudio.

El Mercadeo Interno y el Sector Hotelero

Cada vez es mas evidente la necesidad de las organizaciones de
promover factores internos en pro del desarrollo de potenciali-
dades que impacten en sus publicos de interés. El sector turistico,
y especialmente el sector hotelero, tiene bajo esta perspectiva un
interés muy especial ya que la esencia de su servicio, esta intima-
mente ligado a la capacidad de los prestadores al ejecutarlo.

En este sentido, Uribe (2011) sefiala que el talento humano es
quien finalmente logra que las cosas sucedan en la empresa. De
igual forma sefiala que si este componente no es competente y
no esta orientado a satisfacer al cliente mediante la prestacion
de un servicio de calidad, poco sera lo que pueda aportar una
u otras estrategias de servicio o un sistema en la organizacién.
El precitado autor, precisa la importancia de una buena gestion
de los clientes internos desde una perspectiva mercadotécnica
haciendo énfasis en la calidad y en la disposicion hacia la
prestacidon de servicios a los clientes externos para lograr el éxito
en la organizacion.

Igualmente, Healty (2004) sefala que mercadeo dirigido hacia
el exterior de la organizacion atrae clientes, pero podria generar
pocos resultados si el personal que se encarga de ofrecer el
servicio no se comporta como lo esperan los huéspedes. Es
importante sefialar que los elementos tangibles son faciles de
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imitar o dificiles de diferenciar en algunos casos, no asi la accion
de las personas que brindan el servicio. En el servicio hotelero
la verdadera diferencia descansa en las personas que lo prestan,
ya que son estas las que atraen a los clientes y promueven que
regresen.

Por su parte, Kotler, et al., (2011) -ya haciendo referencia al
sector turistico- plantea que el mercadeo interno especialmente
en el subsector hotelero debe involucrar a todos los empleados
(clientes internos); no se puede quedar en el departamento de
ventas o de marketing, ya que en la actualidad el mercadeo
debe formar parte de la filosofia de la empresa; asi entonces
los empleados (a todo nivel) deben llevar a cabo la funcién de
mercadeo. En este aspecto es importante sefialar que el nivel de
contacto propio de los servicios aumenta. En ese sentido y tal
como fue detallado en el apartado anterior, el mercadeo interno
implica actividades de mercadeo para los clientes internos de la
empresa: los empleados.

Seguidamente, el referido autor, con base en sus investigaciones
en el sector, sefiala que al cuestionarlos los consumidores sobre
la calidad de los servicios, la gran mayoria de las respuestas
estuvieron relacionadas con habilidades de contacto del empleado
como: cortesia, actitud y capacidad de respuesta. En ese sentido
argumenta que los empleados en el sector hotelero juegan un
papel importante para que los clientes tengan la intencién de
volver.

Por su parte Piccoli (2005), citado por Ruizalba (2015), sefala
gue las empresas hoteleras se enfrentan a un mercado cada vez
mas competitivo, el que se muestra cdmo cada vez disminuye
mas la lealtad de los clientes. En un sector donde el servicio
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al cliente es fundamental; es por tanto valido sefialar la impor-
tancia de gestionar de forma dinamica este recurso, en funcion
de la repercusién directa que tiene sobre los resultados de la
organizacion.

Kotler, et al., (2011) argumenta que los hoteles deben tener
personas que se desempefien bien dUrante todo el proceso de
atencién al cliente. A pesar de la concepcién generalizada con
respecto a la mercadotecnia, donde se estima que todos los
esfuerzos van dirigidos hacia el mercado, especificamente en el
caso del sector dedicado a la hoteleria, los primeros esfuerzos
deberian estar dirigidos hacia adentro, y con esto se sefiala que
es hacia sus clientes internos.

Es este sentido, seflalan Perdomo y Prieto (2009) que los directivos
que entregan servicio fijan estandares con sus propios comporta-
mientos y estilos de direccidén. Por consiguiente, se convierten en
un modelo de servicio para todos los empleados, motivandoles y
entregandoles los elementos necesarios para lograr encuentros
con el cliente, donde este recibe una especie de fotografia instan-
tanea de la calidad de servicio que presta la organizacién y cada
encuentro contribuye a la satisfaccion general del cliente y a su
disposicion para hacer negocios con la empresa una vez mas.

La Competitividad empresarial. Un referente teérico

Segun Porter (1998), la competitividad se perfila como la
capacidad que ostentan las organizaciones en vender a gran
escala sus servicios o productos, asi como de permanecer
constantes o incrementar la participacion dentro del mercado,
evitando sacrificar las utilidades, agregando que para que las
empresas sean en verdad competitivas, el mercado debe carac-
terizarse por ser abierto y sensatamente competido. A este
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respecto, Stoner y otros (1996) sefialan que la competitividad es
la posicidén que tiene un competidor con relacién a otros. Fenestra
(1996), citado por Torres y Negréon (2015) por su parte, enfoca la
competitividad como la capacidad de cualquier actor, institucion,
empresa o conglomerado en general de participar e intervenir en
los diversos mercados.

En el mismo orden de ideas, para Berumen (2006) la competiti-
vidad se entiende como la capacidad de la empresa en penetrar
en los mercados, basandose en su éxito, ganar cuotas de partici-
pacion, incrementar sus beneficios y crecer, generar dividendos
para los accionistas asi como el valor y la riqueza para la sociedad.
Asimismo, Rodriguez (2006) sostiene que la competitividad es una
medida de desempefio de una empresa que permite comparar su
posicion respecto de sus competidores pertinentes, e identificar
las fuentes de sus fortalezas y debilidades. A criterio de Rodriguez,
una empresa competitiva es aquella que logra producir, mercadear
productos como los servicios en mejores condiciones de precio,
calidad y oportunidad que sus competidores.

Al revisar estas propuestas tedricas, se observa que coinciden con
lo referido por Galan y Vecino (1997) al plantear que la compe-
titividad en el ambito empresarial estéa conformada por tres
factores: uno de ellos es cuando se relaciona con el pais donde
esta ubicada la empresa, el otro al vincular la competitividad por
el sector en el que compite, y un tercer factor es cuando se deriva
de las capacidades propias de la empresa. A este respecto, Salas
(1993) sefala que la competitividad es resultado de la sumatoria
de estos tres factores, pues vincularse al pais y al sector, por si
solo no definen la competitividad.

En este sentido, para efectos de esta investigacion, se asume
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el tercer criterio de las capacidades propias de la empresa. La
perspectiva es que son los recursos de los cuales dispone la
organizacion los que le permiten distinguirse de las demas, y su
adecuada gestion permitird obtener ventajas competitivas que
haran posible que empresas de una misma industria obtengan
niveles de rentabilidad diferentes (Prahalad y Hamel, 1990;
Barney, 1991; Peteraf, 1993).

De esta manera, considerando los sustentos tedricos respecto
a la competitividad establecidos por los autores citados, los
investigadores asumen como postura epistémica el enfoque de
la competitividad empresarial, esto es, el de la competitividad
gestionada desde el interior con base en sus fortalezas y debili-
dades, sin obviar el impacto de los factores externos, pero priori-
zando la importancia de los factores internos como un aspecto
estratégico que dinamiza y proyecta a la competitividad de las
organizaciones, en este caso de los hoteles localizados en la zona
turistica de Santa Marta, en Colombia.

Factores internos de competitividad en el sector
hotelero

Para Chavarria y otros (2002), la competitividad empresarial esta
determinada por su capacidad socioecondémica de conquistar,
mantener y ampliar la participacion en el mercado de una manera
lucrativa, logrando asi mantener su crecimiento, para lo cual se
deben presentar ciertas condiciones internas que potencien su
crecimiento. En este sentido, segun Pérez (2007), la creacion de
valor generado por una empresa se encuentra determinado por
varias dimensiones, entre las que se encuentran los atributos del
producto, la calidad del servicio, su conducta ética con los grupos
de interés, satisfaccion laboral, proteccion medioambiental vy
oportunidades de empleo en la organizacion.
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Por su parte, Estrada y otros (2009) indican que las exigencias de
la competitividad estan relacionadas con el desarrollo de las tecno-
logias de informacién y la innovacion, por lo que estos factores
se han convertido en un aspecto crucial para la supervivencia y
competitividad de la empresa. En el caso de la innovacion, para
estos autores representa aquellos cambios que, basados en el
conocimiento, generan valor, y pueden adquirir formas de conoci-
miento organizacional, gerencial o tecnoldgico. Generalmente,
las innovaciones se pueden clasificar en funcidn de su impacto en
productos o servicios de la empresa, los procesos que la hacen
posible y la gestion. No obstante, independientemente del tipo de
innovacion, generalmente esta se lleva a cabo mediante recursos
tecnoldgicos.

Ahuja y Katila (2004), citados por Estrada y otros (2009) sefialan,
gue dada la importancia de la innovacion como factor compe-
titivo, algunas investigaciones han evaluado su incidencia en la
competitividad de las empresas, concluyendo que las organiza-
ciones que desarrollan practicas innovadoras e invierten en inves-
tigacion y desarrollo tienen mayor posibilidad de permanecer en
el mercado e incrementar su rendimiento.

Continuando con los factores internos de competitividad, Moreno y
Rico (2002; citados por Calderdn y otros (2006), hacen referencia
al hecho de que son las personas las Unicas con capacidad para
propiciar con su formacion, experiencia, creatividad, trabajo en
equipo e informacion, elementos diferenciadores importantes. Es
el capital humano el que genera activos intangibles, que propicia
valor en la cultura, los procesos, actividades y sistemas, como
en los productos y servicios que vende la empresa. A su vez,
Benavides (2002) sefiala que el mejoramiento organizacional no
podra darse desde la estructura y las inversiones de capital y
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tecnoldgicas, si estas no estan soportadas en el desarrollo de
las competencias alineadas a la competitividad con un sano
compromiso de quienes integran el sistema.

Dentro de este contexto teorico, Jiménez (2012a) plantea que
en el sector hotelero los factores que afectan la competitividad
son los econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, politicos vy
ambientales, pues el sector hotelero dependera en gran medida
del desarrollo del resto del sector turistico, que esta condicionado
por la produccién de una serie de bienes (de equipo y mobiliarios,
alimentos y bebidas, etc.) y servicios (comercio, transporte local).
Por otro lado, la apertura econdmica de un pais favorecera el
desarrollo del turismo, asi como también del patrimonio cultural,
folclor y fiestas populares que propician el desarrollo del sector
hotelero.

En cuanto a la tecnologia, el autor refiere que las nuevas tecno-
logias de la informacion y las comunicaciones influyen en el
desarrollo de las empresas hoteleras, gracias a la aparicion de
grandes plataformas para anunciar estas empresas a bajo costo.
Y finaliza comentando respecto a la dinamica ecoldgica, manifes-
tando que el sector hotelero estd bastante concienciado con
la adaptacion al medioambiente, construyendo sus hoteles sin
dafar los ecosistemas.

Desde la postura de Francés (2003), en el sector hotelero existen
actividades encaminadas a la mejora de su atractivo y por ende de
su competitividad, lo cual involucra aspectos tales como la gestion
directiva de los hoteles, las actividades de mercadeo (Publicidad/
Marketing), el desarrollo de recursos humanos, calidad de servicios
y la gestidon del ambiente, por lo que, a criterio de este autor, se
debe incrementar la competitividad del destino turistico
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Para los investigadores, en el sector hotelero coexisten varios de los
factores de competitividad descritos tedricamente por autores en
los parrafos anteriores: estas organizaciones son competitivas en
cuanto presentan factores tales como capacidad socioecondmica,
innovacion en los servicios ofrecidos, calidad de atencién, plata-
formas tecnoldgicas, capital humano comprometido, entre demas
aspectos que establecen la diferencia entre un hotel y otro. Con
base en esto, y derivado de la revision documental bibliografica,
para la investigacion fueron considerados como factores internos de
competitividad en los hoteles de la zona turistica de Santa Marta,
la gestion ambiental, la planeacion gerencial, innovacion, el talento
humano y la calidad de servicio.

eGestion ambiental

En este sentido, Pousa (2010) senala que la gestion ambiental
corresponde al conjunto de acciones organizacionales enfocadas
a lograr una racionalidad en el proceso de decisidon relacionado
con la conservacion, defensa, proteccion y mejora del medioam-
biente, basado en informacion multidisciplinar ciudadana
coordinada, destacando que dicha gestion debe abordarse desde
varios frentes: econdmico, ecoldgico y social en busqueda de la
sostenibilidad planetaria.

Al respecto, Muriel (2006) se refiere a la gestion ambiental como
aquellas acciones que en forma consciente y dirigida a propositos
definidos, realice la sociedad para conservar, recuperar, mejorar,
proteger o utilizar moderadamente el suelo como también los
recursos naturales, renovables o0 no, en forma sostenible. Agrega
ademas, que los objetivos de esta gestion pueden sintetizarse
en: a) Mantener o mejorar la oferta ambiental (procUrando la
sostenibilidad del medio natural), y b) Orientar los procesos
culturales hacia la sustentabilidad (construyendo valores indivi-

Universidad Simén Bolivar

Jestis Enrique Garcia Guiliany - Ronald Antonio Prieto Pulido - Ernesto Garcia Cali - Alexis Antonio Rafael Palacios Arrieta

137



Turismo Corporativo y TIC: Una puerta a la competitividad.

138

Mercadeo Interno. Herramienta de competitividad en empresas del sector turistico del Caribe colombiano

duales, sociales y colectivos que permitan lograr un medioam-
biente sostenible).

De lo descrito, se observan aspectos de coincidencia entre
los autores citados. No obstante, dentro de la perspectiva de
este estudio, para los investigadores la gestidon ambiental esta
sustentada en las posiciones de Pousa (2010) y Cramer (1998)
quienes definen la gestion ambiental en los hoteles como el
conjunto de actividades de caracter técnico y organizativo que
un hotel desarrolla para disminuir el impacto negativo que sus
operaciones pueden causar en el medioambiente

En este sentido, los hoteles del sector turistico de Santa Marta
pueden considerar los parametros de una adecuada gestion
ambiental en sus instalaciones, con base en los postulados de
Gortazar y Marin (1999) y Kirk (1996) cuando plantean que la
evaluacion de la gestion ambiental implica la energia, el agua,
contaminacién del aire y de los residuos, los cuales son los
recursos que mas ocupan a la industria hotelera.

ePlaneacion gerencial

En el entendido de que los gerentes en su quehacer cotidiano
deben identificar y seleccionar metas y lineas de accion apropiadas
que les ayuden a lograr los objetivos trazados, se concibe en este
aparte que esta planeacion gerencial constituye un factor impor-
tante de competitividad empresarial. Esto es, considerando el
criterio de Jones y George (2014) al sefalar que la dinamica del
entorno organizacional es muy cambiante, se hace necesario que
quien lidere los procesos en una empresa deba evaluar muy segui-
damente lo que ocurre a su alrededor, interna como externamente.

Por ello los citados autores (2014) sefialan que el proceso de

Universidad Simon Bolivar



Mercadeo Interno. Herramienta de competitividad en empresas del sector turistico del Caribe colombiano

planeacidon genera un plan que le permite al gerente detallar
las metas y el conjunto de estrategias para alcanzarlas. Segun
Chiavenato (2010), las organizaciones no trabajan de forma
improvisada, pues se basan en procesos de planeacidon, para
definir cudles seran los objetivos por alcanzar y qué se debe hacer
para llegar a ellos. Planear es establecer los objetivos y detallar
los planes para alcanzarlos de la mejor forma posible. Por su
lado Minch y Garcia (2010), refieren que la planeacién implica la
determinacion de los objetivos, eleccién de los cursos de accién
para lograrlos, con base en la investigacién y elaboracién de un
esquema detallado que habra de realizase en un futuro.

En el caso de los hoteles, Francés (2003) indica que esta actividad
se desarrolla en un contexto de mucho crecimiento, con un
marco de incertidumbre, riesgos y cambios constantes; de alli
gue se valida a criterio de los investigadores la importancia de
la planeacién gerencial, en momentos donde la zona turistica de
Santa Marta presenta altos volimenes de turistas y visitantes
locales, y donde los hoteles deben estar en capacidad de atender
las demandas actuales y futuras, ofreciendo atencién y servicio
para ser mas competitivos en el sector.

eInnovacion

Al hacer referencia a la innovacién, Ramirez (2007) la concibe
como un requerimiento de cambio dindmico en las organizaciones,
donde la mentalidad y espiritu de transformacion en la empresa
emerge de la propia gerencia, cuyo interés innovador se debe
traducir en una politica y unas metas realizables que motiven al
capital humano hacia las actividades creativas otorgandoles un
cierto grado de confianza a los innovadores.

En este orden de ideas, el Manual de Oslo (OCDE, 2005) define
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la innovacién como la implementacién de un producto nuevo
0 mejorado significativamente, o un proceso nuevo, un nuevo
método de marketing, o un método nuevo de organizacién en las
practicas de negocio, en la organizacion del sitio de trabajo o en
las relaciones externas.

En contraste, Maldonado y otros (2010) sefala que la innovacion
es una generacién constante de ideas para cambiar, mejorar y
reformar, hecho por un equipo de trabajo gerencial teniendo en
cuenta la lluvia de ideas, frente al tema de interés. Destaca, que
la dindmica del cambio obliga a interactuar y fusionar la imagi-
nacion a la experiencia, con la capacidad creativa de los miembros
de la organizacion.

En los planteamientos anteriores, hay puntos de coincidencia
entre Ramirez (2007) y Maldonado y otros (2010) en cuanto
al papel de la gerencia en el proceso de innovacién, pues es el
gerente el que debe propiciar la innovacién. En tanto, el Manual de
Oslo es mas amplio en la definicion, pues se refiere a productos,
procesos, métodos, aspectos organizacionales.

Lo anterior conlleva a considerar que en los momentos actuales
los directivos de empresas hoteleras en la zona turistica de Santa
Marta, deberan gestionar los procesos innovadores dentro de
sus actividades, marcando pautas en cuanto a aspectos diferen-
ciadores de su servicio de hoteleria, poniendo en practica su
experiencia y experticia en el area generando en sus clientes
experiencias significativas, y demostrando su creatividad para
ser mas competitivos en su mercado.

eTalento humano

Alles (2005), refiere que el talento humano es uno de los tres ejes
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mas importantes que se deben fortalecer en las organizaciones.
Los otros dos son la innovaciéon -al producto o al modelo de
negocios- y la estrategia —en su disefio e implantacion exitosa-.
Los dos primeros adquieren mayor relevancia dentro del marco
de la tercera, no obstante, cada una requiere de las otras. Sobre
este aspecto, Gubman (2000) refiere que las compafiias ganan
cuando son mas inteligentes que su competencia, creando un
atractivo entorno de trabajo, escogiendo la gente correcta, y
obteniendo lo mejor de ella.

La ventaja competitiva es de aquellas empresas que invierten
en atraer, seleccionar, establecer y desarrollar el talento. El
término talento humano, implica aumento en la capacidad de la
produccion del trabajo, alcanzada con mejoras en las capacidades
de los trabajadores. Este desarrollo de capacidades se adquiere
con el entrenamiento, educacion y experiencia, se relaciona con
conocimiento practico, las habilidades adquiridas y las capaci-
dades aprendidas de un individuo que lo hacen potencialmente
mas atractivo para la organizacion.

En este sentido, la ventaja competitiva que puede diferenciar un
hotel de otro es valorar |la capacidad de su personal, empoderarlo
de los procesos, motivarlos al cambio como algo permanente.
Para ello hay que gestionar el fortalecimiento de la capacitacion
y aprendizaje continuo en las personas, aprovechar, en el buen
sentido de la palabra, los conocimientos, habilidades, destrezas
del capital humano, a fin de que la educacion y experiencias
sean medibles y mas aun, valorizadas conforme a un sistema de
competencias.

eCalidad de servicio

Al referirse al tema de calidad de servicio, Vargas y Aldana
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(2007) lo conceptualizan como el conjunto de actividades reali-
zadas por personas con disposicion de entrega a los demas para
la construccion de procesos que conduzcan a incrementar la
satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de quien lo
requiera. Thomas (1995), citada por Vargas y Aldana (2007),
comenta que se piensa que el servicio es inherente a todos los
procesos de intercambio, que es el elemento central de transfe-
rencia que se concreta en dos formas: el servicio en si mismo y
el servicio afiadido a un bien.

Por su parte, Zeithaml y Bitner (2002) resefian que los servicios
deben ser apropiados para el uso asignado, superior a las expec-
tativas de los usuarios; el objetivo consiste en satisfacer a los
clientes desde el principio hasta el fin para obtener su fidelidad a
través de una nueva concepcién de calidad denominada calidad
de servicio.

En este contexto, se entiende por calidad del servicio a la compa-
racion entre lo que el cliente espera recibir, es decir, sus expecta-
tivas, y lo que él realmente recibe o percibe que recibe. A criterio
de Setd (2004), es el desempefio o percepcion del resultado del
servicio que recibe el comprador del servicio. Zeithaml y Bitner
(2002) definen la calidad del servicio como una funcion de la
discrepancia existente entre las expectativas de los usuarios
sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el
servicio efectivamente prestado por la empresa.

Segun Chauca y Marchan, citados por Prieto y Hernandez (2014),
dos activos importantes de una organizacién son sus usuarios
Yy su equipo de trabajo. Solo las empresas que tengan personal
competitivo y servicios de calidad, podran garantizar un posicio-
namiento efectivo y perdurable en el mercado. Siguiendo con el
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autor, el servicio sera excelente cuando se delegue adecuada-
mente, se entrene intensamente al empleado que tiene contacto
directo con el usuario, se le dé toda la informacion necesaria en
su cargo y se le proporcionen estrategias de servicio que garan-
ticen la fidelidad de dicho usuario.

Los postulados de los autores citados en parrafos anteriores,
validan los resultados obtenidos por Prieto, Burgos, Garcia y
Rincon (2016) al considerar la calidad de servicio un factor compe-
titivo; asi entonces las empresas deben desarrollar sus capaci-
dades, a fin de que los servicios tengan condiciones diferenciadas
con el proposito de ofrecerle al usuario un producto o servicio que
satisfaga sus necesidades y supere sus expectativas.

Esto aplica a los hoteles de la zona turistica de Santa Marta,
qguienes deben ofrecer calidad en sus servicios a sus usuarios como
una forma de ser mas competitivos. Conociendo que la calidad
del servicio es un factor de competitividad, entonces hay que
enfocarse hacia la optimacion de las caracteristicas del servicio
ofrecido, logrando satisfacer las expectativas de sus clientes.

METODO

Diseio

Para dar respuesta metodoldgica a la investigacion, se contex-
tualizé dentro del enfoque positivista cuantitativo, que para
Pelekais y Col (2012) y Gémez (2006), se caracteriza porque el
dato simboliza una realidad objetiva del conocimiento a alcanzar,
donde el estudio se centra en analizar y explicar fendmenos
apoyado en la teoria; en este caso describen las variables
marketing interno y competitividad, en términos confiables. Asi

mismo utiliza instrumentos para compilar los datos que deben
ser medibles, asignando numeros a objetos y eventos.
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Desde el punto de vista del método de investigacion, el estudio
queda enmarcado como una investigacion de naturaleza
descriptiva (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), debido a
que busca especificar las propiedades, caracteristicas, perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendmeno que se someta a un analisis.

Igualmente, el estudio se considera como no experimental,
sustentandose en Hernandez, y otros (2014), quienes sefalan
que es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las
variables; se observa el fendmeno tal y como se da en su contexto
natural para posteriormente analizarlo. De la misma forma, se
considera como transeccional o transversal, ya que recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un
momento dado, tal como se realizd para el caso de los hoteles en
zonas turisticas de Santa Marta. Adicionalmente, se tipifica como
estudio de campo segun Tamayo y Tamayo (2004), pues los
datos se recogen directamente de la realidad; de esta forma son
denominados primarios. Su valor radica en que permite cercio-
rarse de las verdaderas condiciones en que se han obtenido los
datos, lo cual facilita su revisién o modificacién en caso de surgir
dudas, tal como se evidencié en los hoteles en estudio.

Participantes

Tamayo y Tamayo (2004) define la poblacién como la totalidad
del fendmeno estudiado donde las unidades de poblacién poseen
una caracteristica en comun con la cual se estudia y da origen
a los datos de la investigacion. Adicionalmente, a este respecto
Hernandez, y otros (2014), indican que la muestra es un subgrupo
de la poblacion de interés sobre el cual se recolectan los datos, y
que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision;
esta a su vez debe ser estadisticamente representativa de dicha
poblacion.
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En este orden de ideas, los citados autores hacen referencia al
muestreo no probabilistico indicando que en las muestras no
probabilisticas, las unidades no se seleccionan al azar, sino que
son elegidas a juicio del investigador; no se basa en ninguna
teoria de la probabilidad, asi que tampoco es posible calcular la
precision, ni errores.

Asi entonces, los criterios de seleccion de los hoteles para que
formaran parte de la muestra de estudio, fueron: estar ubicados
en zonas turisticas de la ciudad de Santa Marta, presentar
afiliacién en los registros de Cotelco, mostrar actividad econémica
vigente, disposicion, disponibilidad e interés en participar en la
investigacién.

Con base en los referidos criterios, se seleccionaron diez hoteles
(ver Cuadro 1) ubicados en la zona turistica de Santa Marta,
siendo las unidades informantes, gerentes generales y de
talento o capital humano de estos centros, pues se considera
que disponen de la informacion y experiencia requerida para el
desarrollo del estudio.

Cuadro 1. Muestra y Unidades Informantes

HOTELES CARGO PERSONAS
Estelar Santamar Hotel & Centro de Convenciones | Gerentes 2
Hotel Irotama Gerentes 2
Hotel Santorini Gerentes 2
Hotel Zuana Beach Resort Gerentes 2
Hotel Tamacé Beach Resort Gerentes 2
Hotel Decamerdn Galedn Gerentes 2
Hotel Sol Arhuaco Gerentes 2
Hotel La Sierra Gerentes 2
Hotel Boutique Casa Isabella Gerentes 2
Hotel Boutique Don Pepe Gerentes 2
TOTAL 20

Fuente: Base de datos Cotelco, adaptado de Causado y Garcia (2015)
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Instrumentos

Las técnicas de recoleccion de informacion son el conjunto de
procedimientos que utiliza el investigador para captar los hechos
de manera fehaciente con relacién a las variables de estudio a
obtener, a través de los instrumentos, la informacidn necesaria
para llevar a efecto la investigacién. En la recoleccién de datos
Hernandez, y otros (2014), incluyen la seleccién del instrumento,
el cual debe ser validado y confiable, la aplicacién del mismo para
obtener el registro de las variables y la preparacién de tal obser-
vacidn para que se analicen correctamente en funcion al logro del
resultado.

En tal sentido, para el desarrollo de la fase de campo del presente
estudio se aplicd un cuestionario destinado a conocer el compor-
tamiento de la variable. Dicho instrumento fue de tipo escalas
ordinales, las cuales asignan diferentes valores a distintas
respuestas con la intencion de conformar un rango u orden; sin
embargo, la diferencia entre los intervalos no tiene ningun signi-
ficado absoluto que condicione las mediciones.

Segun Arias (2006), este tipo de instrumento por escala, dispone
de reactivos o items de alternativa fija y ofrecen al respondiente
la eleccidn entre dos o mas alternativas de respuesta. Tiene como
ventaja la potencial uniformidad de medicion y con ello mayor
confiabilidad, ademas se codifican con facilidad. Atendiendo a
estas consideraciones se dispuso del cuestionario. En este sentido,
el instrumento quedé conformado por 27 items y cinco alterna-
tivas de respuesta, Siempre, Casi Siempre, Algunas Veces, Casi
Siempre y Nunca.

Para la presente investigacion se utilizé la validez del contenido,
la cual, seguin Hernandez y otros (2014), mide el grado en el que
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el instrumento refleja un dominio especifico del contenido. De
manera tal que, una vez elaborado el cuestionario para el estudio
fue sometido en su version preliminar al juicio de expertos, en
el adrea de marketing interno y competitividad; esto permitid
disponer de sus recomendaciones y generar una version final. Por
su parte, la confiabilidad se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo sujeto u objeto, produce los mismos resul-
tados. Para el caso especifico del estudio, se calculd la confiabi-
lidad mediante una prueba piloto ejecutada a una poblacion de
hoteles con caracteristicas similares a los analizados, ubicados en
la ciudad de Cartagena, y que no formaron parte de la investi-
gacion. Con estos resultados, se calculd el coeficiente de Cronbach
a través de la férmula:

ko 1_ZSZi

S

Donde:

r = Coeficiente de Alfa de Cronbach.

1 = Constante
k = NUumero de items
S?i = Varianza de los puntajes de cada item

S2t = Varianza de los puntajes totales

Asi
fue rtt = 0,88 lo que determina un alto nivel del cuestionario para

entonces, ejecutada la prueba piloto, el valor de la confiabilidad

ser aplicado. Por otra parte, los datos se codificaron, asignandole
un valor numérico a las opciones de respuesta del cuestionario.
Luego, estos datos fueron transferidos para ser tabulados en una
matriz de doble entrada y guardados en un archivo, elaborando
para ello un baremo mostrado en el cuadro 2.
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Cuadro 2. Baremo

AL RN TVAS DE INTERVALOS | CATEGORIA
Nunca 1,002 - <1,80 Muy baja
Casi nunca 1,812 -<2,61 Baja
Algunas veces 2,622 - <3,42 Moderada
Casi siempre 3,432 - <4,23 Alta
Siempre 4,242- <5,00 Muy Alta

Fuente: Elaboracién propia (2014)
Procedimientos

El procedimiento de la investigacion tuvo varias etapas: En primer
lugar se identifico y describio la situacion problema en el contexto
delos hoteles, formulando una interrogante de estudio y derivando
el propdsito. Con base en eso, se procedid al desarrollo tedrico
de las variables analizadas; en este caso, mercadeo interno y
competitividad. Seguidamente se disefié el aspecto metodoldgico
incluyendo el enfoque, la tipologia, el disefio propiamente dicho,
seleccion de la muestra de estudio, disefio del cuestionario, su
validacion y confiabilidad. Luego se aplico el cuestionario a las
unidades informantes, recabando los datos necesarios para su
analisis y discusién con referentes tedricos e investigaciones
previas, para finalmente obtener los resultados de la investi-
gacion y generar las conclusiones pertinentes.

RESULTADOS

Seguidamente se destacan los resultados obtenidos al analizar
especificamente el mercadeo interno como herramienta de
competitividad en hoteles de Santa Marta; para ello se presenta
la Tabla 1.
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Tabla 1. Dimension: Factores de marketing interno
Anova de un Factor-Subconjuntos homogéneos
Puntaje-HSD de Tukey

SUBCONJUNTO PARA ALFA = 0,05
FACTOR N
1 2

Necesidades 52 3,8852

Expectativas 52 3,2416

Comunicacion 52 3,6154
Motivacion 52 3,7308
Sig. 985 879

Medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos
Tamafio muestral de la media arménica = 52,000

Fuente: Elaboracién propia (2016)

La Tabla 1 exhibe los resultados de la comparacion establecida,
donde la prueba de multiples rangos de Tukey ubicé dos subcon-
juntos basados en la similitud y diferencias de comportamiento
entre sus medias, correspondiendo al primer subconjunto los
indicadores de “Expectativas” que obtuvo la calificacion mas baja
con una X = 3,24 puntos, seguido del indicador “Necesidades”
con una calificacién de una X = 3,88 puntos. En cuanto al segundo
subconjunto se presentan los indicadores de “Comunicacién” con
una media X = 3,61 puntos, y el indicador de mayor puntaje de
la dimensidn “Marketing interno”, definido como “Motivacion” con

una X = 3,73 puntos.

La preferencia de los sujetos hacia los indicadores, dieron origen
al posicionamiento de estos en la tabla, mediante el tratamiento
estadistico; también revelaron el orden de importancia para la
poblacién de interés en el estudio del marketing interno como
herramienta para la competitividad en hoteles ubicados en la
zona turistica de la ciudad de Santa Marta, indicativo de que
en la dimension “Factores de marketing interno” el indicador
“"Necesidades” marca la diferencia y resulta consecuente con la
realidad, dado que la implementaciéon del marketing interno en el
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sector hotelero abarca mayor penetracién en diferentes conglo-
merados sociales a nivel nacional e internacional y por lo tanto
mayores relaciones con diferentes y variados grupos de interés.

En cuanto al indicador “Expectativas”, presenta la menor
puntuacion en cuanto a preferencia de los sujetos informantes,
lo cual indica que aun existe una oportunidad en cuanto a cubrir
expectativas en sus empleados por parte de los directivos de los
hoteles. Ademas, resulta interesante observar que a pesar de ser
este indicador el de menor puntuacion en la dimensidn “Factores
de marketing interno” se ubica en un nivel moderado.

Haciendo referencia a los indicadores de "“Motivaciéon” vy
“Comunicacién” ambos se presentan de caracter moderado en su
puntuacion, pues aun hay aspectos motivacionales y de comuni-
cacion que presentan debilidades a nivel organizacional en los
hoteles estudiados. Estos resultados se presentan en la Grafical,
de poligono de frecuencias.

38 =

3,6 =

Media de PUNTAJE

34 =

3,2 =

1 1 1 1
Expectativas Motivacion Comunicacién Necesidades

FACTOR

Grafica 1. Medias de Factores de marketing interno

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Tabla 2. Dimensién: Competitividad empresarial
Subconjuntos homogéneos - Anova de un Factor
Puntaje HSD de Tukey

EACTOR N SUBCONJUNTO PARA ALFA = 0,05
1 2

Gestion ambiental 52 2,5000

Planeacion gerencial 52 2,7308 2,7308
Innovacion 52 2,8077 2,8077
Talento humano 52 2,9231 2,9231
Calidad de servicio 52 3,3077
Sig. ,358 ,095

Se muestran las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
a. Usa el tamafio muestral de la media armdnica = 52,000.

Fuente: Elaboracién propia (2016)

En la Tabla 2 se exponen los resultados de la comparacion
establecida al interior de la dimension “Competitividad”, donde
la prueba de multiples rangos de Tukey ubicé dos subconjuntos,
basados en la similitud y diferencias de comportamiento entre
sus medias, correspondiendo al primer subconjunto los indica-
dores de “Gestion ambiental” que obtuvo la calificacién mas baja
con una X = 2,50 puntos, seguido en puntaje por el indicador de
“Planeacion gerencial” con una calificacion de X = 2,73; conti-
nuando con el indicador de “Innovacién” con una valoracién de X
= 2,80, y finalmente el indicador “Talento humano”con valoracion
de X = 2,93 puntos.

En cuanto al segundo subconjunto se presenta el indicador
“Planeacién gerencial” cuya media es X = 2,73 puntos; seguido
por el indicador de “Innovacion” con un puntaje de X = 2,80; luego
se presenta el indicador “Talento humano” con una valoracién
de X = 2,92, finalmente, se muestra el indicador “Calidad de
servicio” con la calificacion mas alta de X = 3,30 puntos.

En la referida Tabla 2, se muestran diferencias significativas entre
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indicadores, al igual que entre los grupos; ello se evidencia en
las respuestas expresadas por los encuestados mediante las
cuales se establecieron dos subconjuntos como producto de los
resultados obtenidos, encontrandose variaciones fuertes entre
los indicadores “Gestion ambiental ” con relacion a “Calidad de
servicio”, obedeciendo al puntaje mas bajo, versus el puntaje
mas alto respectivamente, de los indicadores de la dimension
“Competitividad”.

Las respuestas emitidas por los gerentes en su cuestionario,
sustentan el origen de las diferencias de posicionamiento
de los indicadores de interés, los cuales, mediante el trata-
miento estadistico revelan el orden de importancia que estos
tienen para estos actores, siendo la mas valorada la Calidad de
servicio, seguida del Talento humano, luego el factor Innovacion,
Planificacion gerencial y Gestion ambiental.

Esto es indicativo de que la dimensién "Competitividad”, en relacién a
los factores de competitividad analizados, se considera en promedio
con un nivel significativo de importancia, implicando que definitiva-
mente estos son factores que impactan la competitividad en estos
hoteles ubicados en la zona turistica de Santa Marta.

Seguidamente, se presenta en grafico de poligono de frecuencias,
que para el caso concreto del estudio efectivamente expresa las
medidas de tendencia central que exponen el comportamiento de las
unidades de analisis por cada uno de los indicadores de la dimension
analizada “Factores de competitividad empresarial”. En este, se
observan los promedios en orden descendente de acuerdo a la prefe-
rencia de los gerentes consultados en las empresas hoteleras selec-
cionadas en la presente investigacion para los indicadores “Calidad
de servicio”, “Talento humano”, “Innovacion”, “Planeacion gerencial”
y “Gestion ambiental” (ver Gréfica 2).
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Grafica 2. Medias factores de competitividad empresarial

Fuente: Elaboraciéon propia (2014)

Regresion Lineal Simple

Una vez explicados estadisticamente cada uno de los objetivos
especificos formulados, y posterior al contraste con los referentes
teoricos que fundamenta el estudio, es conveniente dar respuesta
a la interrogante central de la investigacidn: ¢Es el marketing
interno una herramienta de competitividad en los hoteles ubicados
en la zona turistica de Santa Marta? En este sentido se aplicé la
prueba de Regresion Lineal Simple para determinar la bondad de

ajuste (R2) entre las variables (ver Tabla 3).

Tabla 3. Bondad de Ajuste.

Resumen del modelo

R CUADRADO | ERROR TIP. DE LA
MODELO R RCUADRADO | "coRREGIDA ESTIMACION
1 8482 690 712 12,897

En efecto, en la Tabla 3 se muestra una bondad de ajuste de R2
= 0,690. Este resultado indica, que el marketing interno inter-

a. Variables predictoras: (Constante), TIC

Fuente: Elaboracién Propia (2014)
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viene de manera significativa en la competitividad de los hoteles
localizados en la zona turistica de Santa Marta, lo que implica
gue mientras mayor sea la gestion del marketing interno en esos
hoteles, se incrementara su nivel competitivo.

Satisfacer las necesidades, expectativas, motivaciones y comuni-
cacion de los empleados del hotel influye en la competitividad de
los hoteles de la zona turistica de Santa Marta, lo cual redunda en
una mejora continua y en una prestacion de servicios turisticos de
manera eficiente. Se concluye entonces que el mercadeo interno
explica en un 69 % el valor en competitividad de los hoteles en la
zona turistica de Santa Marta, por lo que se considera un modelo
con buen ajuste entre las variables.

DISCUSION

En este aparte se presenta el contraste de los resultados obtenidos
en el estudio, con los enfoques tedricos de autores especialistas
en el tépico. Con relaciéon a esto, se encuentran los resultados
de la dimensién marketing interno donde al revisar el indicador
“Necesidades”, se encontré que muestra un alto valor respecto
a los otros factores estudiados, lo que indica que en los hoteles
se ha dado importancia a la satisfaccion de las necesidades de
sus empleados, o clientes internos. Este resultado confirma lo
planteado por Puig, Sabater y Rodriguez (2012), cuando sefialan
gue en las teorias relativistas, se niega la nocidon de las necesi-
dades humanas como universales, determinando que las necesi-
dades son distintas en funcidn del sexo, edad, raza, cultura,
normas sociales adquiridas y percepcion individual, y eso es lo
que ocurre en dichos hoteles, donde han podido —hasta cierto
punto- satisfacer las distintas necesidades existentes entre sus
empleados, indistintamente de sus edades, culturas, géneros vy
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percepciones individuales. Asi como también el criterio de Doyal
y Gough (1994) citado por Boltvinik (2003) al referirse a las
necesidades como propdsito concebidas como metas que todos
buscan o deberian buscar alcanzar.

Los indicadores “Motivacion” y “Comunicacién” se presentan de
caracter moderado en su puntuacion, pues aun hay aspectos
motivacionales y de comunicacion que presentan debilidades
a nivel organizacional en los hoteles estudiados. En cuanto a la
motivacion, estos resultados confirman lo planteado por Porter y
Lawler (1968) y Robbins (2009) al sefialar que la organizacion
disefia y aplica acciones de estimulacion a los clientes internos
promoviendo su desempeno superior, alcanzando asi los propo-
sitos de la empresa. En este sentido, para los clientes internos del
sector de hoteles en la ciudad de Santa Marta es muy importante
la aplicacion de acciones que promuevan el logro de sus funciones,
aportando asi a la meta global de la organizacién.

En cuanto a la comunicacidon, igualmente los datos recabados
sustentan la teoria de Aguirre y Aparicio (2002) cuando sefialan
que este factor resulta importante en una organizacion orientada al
servicio, basandose en que el personal de direccidn, supervisores
y personal de apoyo tienen un papel fundamental en la creacion
de una cultura de servicio; en ese sentido la comunicacién interna
interactiva resulta esencial como factor definitorio de un clima
abierto entre los empleados, directivos y clientes de los hoteles.

Muestran que las respuestas de los directivos encuestados, el
indicador “Expectativas”, presenta la menor puntuacién, lo cual
indica que aun existe una oportunidad de ser aprovechada en
cuanto a cubrir expectativas en sus empleados por parte de los
directivos de los hoteles. Ademas, resulta interesante observar
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que a pesar de ser este indicador el de menor puntuacion en la
dimensién “Factores de marketing interno” se ubica en un nivel
moderado.

Se considera pues, que los planteamientos de Vrom citado
por Robbins (2004) complementada por el planteamiento de
Hellriegel (1999), sobre las teorias de las expectativas se alinean
en mejor medida a la realidad de los clientes internos, por tanto
a los efectos del presente estudio se consideran las expectativas
como la probabilidad de alcanzar una meta, es decir, la estimacion
que hace un colaborador sobre el logro de sus resultados en
referencia al esfuerzo que le incorpora a su actividad, estable-
ciendo una vinculacién entre las expectativas y los sistemas de
remuneracion y recompensa.

Por otra parte, al analizar los resultados de la dimension
"Competitividad" en la referida Tabla 3 se muestran diferencias
significativas entre indicadores, al igual que entre los grupos, ello
se evidencia en las respuestas expresadas por los encuestados,
encontrandose variaciones fuertes entre los indicadores “Gestion

III

ambiental” con relacién a “Calidad de servicio”, obedeciendo al
puntaje mas bajo, versus el puntaje mas alto respectivamente,

de los indicadores de la dimensién “Competitividad”.

Las respuestas emitidas por los gerentes en su cuestionario,
sustentan el origen de las diferencias de posicionamiento de
los indicadores de interés, los cuales —mediante el tratamiento
estadistico- revelan el orden de importancia que tienen para
estos actores, siendo la mas valorada la calidad de servicio,
seguida del talento humano, luego el factor innovacién, planifi-
cacion gerencial y gestion ambiental.
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Esto es indicativo de que la dimension “Competitividad”, en
relacion a los factores de competitividad analizados, se considera
en promedio con un nivel significativo de importancia, implicando
que definitivamente estos son factores que impactan la compe-
titividad en estos hoteles ubicados en la zona turistica de Santa
Marta.

Al analizar la dimensién competitividad con relacién a los factores
que la potencian, los resultados validan en ciertos aspectos los
enfoques de los autores consultados. Tal es el caso de la calidad de
servicio, valorada con la mas alta puntuacién entre los gerentes,
coincidiendo con los planteamientos de Zeithaml y Bitner (2002)
quienes plantean que los servicios deben ser apropiados para
el uso asignado, ademas, superior a las expectativas de los
usuarios. Para esos especialistas el objetivo consiste en satis-
facer a los clientes desde el principio hasta el fin, para obtener
su fidelidad a través de una concepcion de calidad, denominada:
calidad de servicio.

Asimismo, validan los resultados obtenidos por Prieto, Burgos,
Garcia y Rincon (2015) al considerar la calidad de servicio un
factor competitivo, asi entonces los hoteles estudiados deben
desarrollar sus capacidades, a fin de que los servicios tengan
condiciones diferenciadas, con el propdsito de ofrecerle al usuario
un producto o servicio que satisfaga sus necesidades y supere
sus expectativas.

En cuanto a la informacion recabada sobre el talento humano,
estos datos soportan el postulado de Gubman (2000) cuando
refiere que las compafias ganan cuando son mas inteligentes
que su competencia, creando un atractivo entorno de trabajo,
escogiendo la gente correcta, y obteniendo lo mejor de ella.
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De esta manera, segun este autor la ventaja competitiva es de
aquellas empresas que invierten en atraer, seleccionar, establecer
y desarrollar el talento. El término talento humano, implica
aumento en la capacidad de la produccién del trabajo, alcanzada
con mejoras en las capacidades de trabajadores. En los hoteles
este desarrollo de capacidades se adquiere con el entrenamiento,
educacion y la experiencia; se relaciona con conocimiento
practico, habilidades adquiridas y las capacidades aprendidas de
un individuo que lo hacen potencialmente mas atractivo para la
organizacion.

En el del Manual de Oslo (OCDE, 2005) al concebir la innovacion
con algo nuevo o mejorado, lo cual puede referirse a un producto,
proceso, método, practicas organizacionales o sus relaciones con
el entorno. Mientras para Maldonado (2010) la innovacién es una
generacion constante de ideas para cambiar, mejorar y reformar,
hecho por un equipo de trabajo gerencial teniendo en cuenta la
lluvia de ideas, frente al tema de interés. La dindmica del cambio
obliga a interactuar y fusionar la imaginacion a la experiencia,
con la capacidad creativa de los miembros de la organizacion.

Por otra parte, en el desarrollo de la planeacidon gerencial -a
criterio de Chiavenato (2010)- las organizaciones no trabajan
de forma improvisada, pues se basan en procesos de planeacion
para definir cudles seran los objetivos por alcanzar y qué se debe
hacer para llegar a ellos. Esto concuerda con lo expresado por
los gerentes de los hoteles bajo estudio, los cuales establecen
los objetivos y detallan los planes para alcanzarlos de la mejor
forma posible. También se ajustan a la teoria de Minch y Garcia
(2008), para quienes la planeacion implica la determinacion de
los objetivos, eleccidn de los cursos de accion para lograrlos, con
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base en la investigacion y elaboracidon de un esquema detallado
que habra de realizase en un futuro. De tal forma, que cuando los
gerentes en los hoteles planifican estan sustentando sus activi-
dades organizacionales, en métodos, procedimientos racionales
gue les permiten establecer sus objetivos, definiendo las opera-
ciones adecuadas para alcanzarlos.

Finalmente, con base en los resultados de la gestion ambiental
se encontrd que presenta valores medios, desde la opinidn de los
gerentes; aun cuando esta dentro del nivel medio. Esto contradice
las posiciones de Pousa (2010) y Cramer (1998) quienes definen
la gestién ambiental en los hoteles como el conjunto de activi-
dades de caracter técnico y organizativo que un hotel desarrolla
para disminuir el impacto negativo que sus operaciones pueden
causar en el medioambiente.

En este sentido, los hoteles del sector turistico de Santa Marta
pueden considerar los parametros de una adecuada gestion
ambiental en sus instalaciones, con base en los postulados de
Gortazar y Marin (1999) y Kirk (1996) cuando plantean que la
evaluacion de la gestion ambiental implica la gestion de la energia,
del agua, contaminacion del aire y de los residuos, los cuales
son los recursos que mas ocupan a la industria hotelera. En el
caso de los hoteles, Francés (2003) indica que esta actividad se
desarrolla en un contexto de mucho crecimiento, con un marco
de incertidumbre, riesgos y cambios constantes.

CONCLUSION

El propdsito de la investigacion estuvo direccionado en analizar el
marketing estratégico como una herramienta de competitividad en
los hoteles ubicados en la zona turistica de Santa Marta, partiendo
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de la necesidad de estos negocios de satisfacer las necesidades
de sus clientes para alcanzar mayor éxito. En este sentido, se
pudo concluir que los directivos de estos hoteles consideran como
premisa organizacional que para poder tener clientes satisfechos,
la empresa necesita disponer de empleados satisfechos, pues esto
propiciara que presten un servicio de mayor calidad.

Con base en esto, los factores que predominan en el mercadeo
interno de los hoteles estudiados, se presentd una jerarquizacion
encontrando que son las necesidades de sus colaboradores, su
motivacion, el aspecto comunicacional interno y el uso de las
tecnologias de informacion y las comunicaciones (TIC) y las
expectativas que estos empleados tienen respecto a su condicion
y temporalidad laboral. Prevaleen lo que los motiva sus necesi-
dades satisfechas, con niveles medios de motivaciéon y comuni-
cacion interpersonal; valoran como cuarto factor las expectativas
de los empleados.

En cuanto a la dimension de Competitividad empresarial, se
concluyé que los gerentes de los hoteles de la zona turistica de
Santa Marta sefalan los factores que presentan mayor incidencia
actualmente en la competitividad de sus negocios, estando en
primer lugar la Calidad de servicio, seguida del Talento humano,
luego el factor Innovacidn, posteriormente la Planificacion
gerencial, y en menor ponderacion, la Gestion ambiental, aun
considerandola como importante.

Por otra parte, desde una perspectiva metodoldgica el estudio se
asumidé como analitico explicativo. En este sentido se aplicé el
estadistico de regresion lineal simple el cual mostrdé una bondad
de ajuste de R2 = 0,690. Se concluye entonces, que el marketing
interno si es una herramienta de competitividad, pues interviene
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de manera importante. Es decir, mientras mas adecuada sea la
gestion del marketing interno en esos hoteles, mayor sera el nivel
competitivo de los hoteles analizados.

Por tanto, el satisfacer las necesidades, expectativas, motiva-
ciones y comunicacion de los empleados del hotel, redunda en
una mejor y mayor prestacion de servicios hoteleros. Se concluye
entonces, que el mercadeo interno explica en un 69 % el valor en
competitividad de los hoteles en la zona turistica de Santa Marta.
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INTRODUCCION

En este capitulo se analizan el turismo de negocios y el marketing
digital, teniendo en cuenta las diferentes tendencias que ha
adquirido el turismo a nivel nacional y en la regiéon Caribe colom-
biana, especialmente en las tematicas referentes a los negocios
y actividades ejecutivas; se conceptualiza sobre las técnicas y el
papel que asume el marketing digital en actividades del turismo
de negocios; igualmente, se presentan referentes relacionados
con los impactos o cambios generados por las Tecnologias de
la Informacién y las Comunicaciones (TIC) y las herramientas
digitales de actualidad que facilitan el marketing, con la finalidad
de fortalecer la forma de hacer negocios en el sector turismo
de negocios, asi como diferentes recomendaciones para su
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desarrollo y desempefio competitivo a través de buenas practicas
de la tecnologia digital.

El turismo de negocios en Colombia ha tenido un crecimiento
considerable, esto es muy beneficioso para el pais ya que los
visitantes que ingresan al pais por negocios tienden a gastar mas
y ademas su visita supone un gran interés por realizar acuerdos
comerciales, lo que significa mayor crecimiento econémico para
Colombia (Higuera, 2012; Trejos, Rincén y Gaviria, 2015).

La region Caribe se ubica como un territorio que ha presentado
un impacto positivo en el desarrollo de las actividades turisticas,
ya que las ciudades con mayor crecimiento obtenido pertenecen a
esta region. “Los principales destinos en Colombia de los viajeros
de negocios son en su orden Bogota, Medellin, Cartagena, Cali
y Barranquilla; pero Cali y Santa Marta reportan los mayores
crecimientos en 2014 con 43 % y 80 % respectivamente. El
crecimiento obedece a paises con quienes Colombia actualmente
cuenta con tratados de libre comercio o tiene vigentes acuerdos
comerciales. Estados Unidos (7 %), México (26 %), Espafia
(23 %) y Brasil (21 %)” (Dinero, 2015). Teniendo en cuenta los
multiples beneficios que el turismo de negocios representa para
el pais, se ha venido trabajando en el diseno de estrategias vy
puesta en marcha de herramientas que permitan incrementar
la relacion con clientes dentro de este sector, incentivando el
desarrollo de negocios en Colombia.

En el sector del turismo de negocios, el marketing digital ha
representado una herramienta que genera un gran impacto
sobre las actividades del sector, dado que la revolucién y domes-
ticacién de la tecnologia, los elementos digitales cada vez estan
mas presentes en los usuarios y turistas del mundo (Garrigds y
Narangajavana, 2006). Los viajeros interactian con el internet y

Universidad Simon Bolivar



Gestion del Marketing Digital en el turismo de negocios del Caribe colombiano: Una reflexion conceptual

las TIC para la planificacién de sus viajes gracias a los beneficios
de costo y tiempo que esta ofrece; igualmente, para la gestién
y programacion de las actividades a realizarse en los distintos
eventos de negocios en los que se participara. Hoy en dia se
utilizan distintas plataformas para los procesos reserva, confir-
macion y compra de elementos esenciales como: la compra
de tiquetes y las estadias en hoteles, asi mismo los turistas de
negocios estan en la busqueda de organizacién de sus eventos
y reuniones en cualquier destino por medio de canales digitales
que le brinden toda la informacién y productos necesarios para
realizarlo (Majo y Gali, 2002).

Analizadas las diferentes perspectivas del marketing digital
y las plataformas destinadas al turismo de negocios, puede
afirmarse que el uso de las herramientas y estrategias enmar-
cadas en las TIC tales como: aplicaciones méviles, medios de
gestidon de servicios en linea y catalogos de destinos, entre otros,
son elementos clave para la fortificacion de las actividades del
sector de turismo de negocios, de tal forma que este relevante
componente de la actividad turistica nacional continde en creci-
miento y desarrollo, con la finalidad de lograr un mayor nimero
de usuarios que gestionen la planificacion de sus viajes a través
de las herramientas tecnoldgicas, e igualmente, las empresas de
turismo de negocios le apuesten a sus esfuerzos de marketing
mediante el mundo digital.

DESARROLLO
Conceptualizacion del turismo de negocios

El concepto de turismo de negocios (MICE, por sus siglas en
inglés) hace referencia al conjunto de corrientes turisticas, cuyos
motivantes de movilizacién estan vinculados con la realizacion
de actividades laborales, de ocio, profesionales o asociativas,
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mediante reuniones de negocios, congresos, convenciones, viajes
de incentivo y otras juntas relacionadas con el asentamiento de
relaciones comerciales o fortalecimiento de vinculos interempre-
sariales (jornadas, presentaciones de productos, conferencias,
simposios, foros, seminarios, cursos, entre otros), convocados
con diferentes propdsitos y que cuentan con la participacion de
ejecutivos, directivos o emprendedores de diferentes sectores
economicos (Romero, 2015).

El turismo de negocios forma parte del gran sector del turismo,
diferenciado porque dentro de este subsector se encuentran
aquellas personas que viajan con propdsitos laborales, dejando de
lado actividades de ocio y entretenimiento; por lo tanto la industria
del turismo de negocios esta conformada por las empresas, cuya
actividad econdmica esta enmarcada en la gestidén de eventos de
negocios y propiciar las condiciones logisticas que este tipo de
encuentros requieren.

Al hablar de este subsector, generalmente se entiende que al igual
que el turismo por entretenimiento, este también “proporciona
mayores ingresos ya que los consumidores estan dispuestos a
pagar mas para cumplir con sus planes de trabajo, y en conse-
cuencia, genera considerables multiplicadores ya que algunas
formas especificas del turismo de negocios utilizan mayor variedad
de servicios locales” (Bigné, Font y Andreu, 2000, p.218).

Para que los negocios del subsector puedan generar ventajas
competitivas y ganar mayor espacio dentro del mercado, las
estrategias de marketing son clave; estas pueden ser relacio-
nadas con la innovacion y el desarrollo tecnoldgico. En este
escenario, surge el marketing digital como una de las estrategias
que adoptan la gran mayoria de organizaciones con el propdsito
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de llegar al cliente de una forma mas eficiente e interactiva (Del
Olmo y Fondevila, 2014).

Marketing digital, la influencia de la tecnologia en los
negocios

Los conceptos tradicionales del marketing asocian este angli-
cismo con la modalidad mediante la cual las empresas comunican
y canalizan las ideas de sus productos hacia sus clientes finales,
no obstante desde la incursién de la época de la informacion
y el origen del internet, las estrategias de marketing se han
dinamizado en gran magnitud, dadas las facilidades que propicia
esta herramienta (Kotler y Armstrong, 2003).

El concepto del marketing ha evolucionado y adquirido nuevos
enfoques. Kotler (citado en Castell6, 2010) afirma que para
las empresas el producto ya no representa el epicentro de sus
esfuerzos; su principal interés debe estar en la satisfaccion
del cliente, es decir, trascender de las transacciones hacia las
relaciones con el cliente. Entender ahora la arquitectura del
marketing en sintonia con las tendencias digitales originadas en
la época contemporanea como los blogs, redes sociales, video
blogs, sitios especializados, etc. marcan un interesante reto para
las empresas, pero a la vez se ubica como una atractiva oportu-
nidad de vender las ideas a una sociedad mayormente depen-
diente a la tecnologia (Castelld, 2010).

Ahora la influencia de la tecnologia de la informacién y la comuni-
cacién (TIC) ha modificado las operaciones de gestion; ello se
evidencia con la modalidad en la que las compafiias segmentan
y se enfocan hacia diferentes publicos con herramientas propias
de la tecnologia y a través de dispositivos méviles (Ryan, 2014).
De igual forma la sofisticacién de la tecnologia sobresale en las
transacciones comerciales; el mejor ejemplo estd en el comercio
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electronico (e-commerce, por sus siglas en inglés), revolucion
tecnolégica que conlleva a las organizaciones a plantear las
pertinentes estrategias para generar mayor valor a través de
las tendencias emergentes de la tecnologia (Kotler y Armstrong,
2003).

En la era digital —por medio del internet- los clientes contactan a
las compafiias y estas pretenden el posicionamiento de su marca
entre los clientes virtuales. Sin embargo, aunque con este medio
se busca concretar una posible transaccion final, el marketing
digital permite “llevar a cabo los procesos que preceden y siguen
a la transaccion, como el servicio posventa del cliente” (Equipo
Vértice, 2010, p.2), igualmente, también facilita en lo posible los
procesos de orientacion de compra y entendimiento del producto.

Gracias al marketing digital las personas hoy en dia tienen mayor
conocimiento de lo que quieren y buscan, lo que lo hace un publico
dificil de satisfacer. Por lo tanto una de las técnicas que desarrolla
el subsector turismo de negocios es el de suministrar toda la infor-
macién relacionada con: hoteles, eventos de negocios, precios
de las entradas a los eventos, reservas, etc., pudiendo crear un
producto o servicio personalizado, es decir, “la evolucién reciente
de los sistemas de gestion de destinos permite coordinar los
productos y servicios ofrecidos localmente y promoverlos global-
mente” (Bigné, Font y Andreu, 2000, p.245).

Puede entenderse al marketing digital como una serie de compo-
nentes interactivos que conjuntamente emplean las herra-
mientas digitales en las acciones de marketing de las empresas
con el fin de garantizar el acceso, dinamica y portabilidad de
la informacién, asi como garantizarle al cliente la posibilidad
del servicio remoto, igualmente esta catalogacion emplea
multiples sistemas de comunicacion e informacion para el logro
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del proposito principal del marketing, estimular la visibilidad e
impacto de bienes y servicios para fortalecer las transacciones
comerciales con los clientes (Moro y Rodes, 2014). De acuerdo
con Arias (2015) el avance tecnoldgico y la globalizacion de los
mercados, han acarreado cambios en la manera de gestionar el
marketing; ya no solo existen las estrategias de promocion en
medios fisicos, también a través de las redes sociales, aplica-
ciones moviles y plataformas de informacién masiva, lo que ha
permitido la generacién de un cambio en la gestion del marketing
de las empresas como apoyo a las unidades tradicionales y a los
procesos esenciales de marketing a través de las TIC.

El concepto de modelo de negocio se entiende como la forma
mediante la cual las organizaciones crean y comparten valor
mediante sus recursos y estrategias clave (Osterwalder y Pigneur,
2013). En este sentido es posible afirmar que el marketing digital
representa una herramienta que contribuye a crear valor para
la organizacion, por cuanto canaliza la imagen de la empresa de
forma masiva, permanente y remota a publicos en diferentes terri-
torios, incentivando igualmente las transacciones comerciales; por
ello es posible concebir la idea de que en los escenarios actuales
las empresas pueden integrar el marketing digital con sus modelos
de negocios, dado el impacto generado en sus mercados, logrando
una estrategia comunicativa para el logro de los objetivos, mediante
el vinculo con sus actuales y potenciales clientes.

Muchas de las empresas que fracasan actualmente lo hacen
porque no consiguen una afinidad o una conexion con sus clientes
o por un mal uso de sus capacidades tecnoldgicas, al confundir
el componente tecnoldégico como la estrategia de innovacion,
cuando es su gestion la que propicia resultados (Christensen,
2013); esto se debe a que en muchas ocasiones, no existe una
comunicacién bilateral que logre que las organizaciones cuenten

Universidad Simén Bolivar

Diana Carolina Martinez Torres - Enrique Melamed-Varela - Rodrigo José Miranda Redondo - Maria José Pineda Real

177



Turismo Corporativo y TIC: Una puerta a la competitividad.

178

Gestion del Marketing Digital en el turismo de negocios del Caribe colombiano: Una reflexion conceptual

con informacién de su mercado en todos sus aspectos como:
preferencias, gustos, necesidades, comportamientos de consumo
y de compra, influencias del entorno que hacen que tome o no
su decision a adquirir un bien o un servicio, entre muchos otros
aspectos que son necesarios conocer para desarrollar estrategias
de marketing efectivas (Araujo y Clemenza, 2005).

Tecnologia y mundo digital: caso del turismo de negocios
en Colombia

Las empresas del sector turistico como participantes de la
economia nacional, contribuyen y son participes en la misién
del gobierno de Colombia de posicionar su capacidad turistica
como principal destino turistico en diferentes escenarios a nivel
mundial; para esto es necesario que se incorpore a sus diferentes
modelos de negocio el marketing digital como una actividad
clave, dado el valor agregado que esta forma de comunicacion
propicia en el proceso de difusion y divulgacion de la informacion
de las empresas hacia sus diferentes segmentos de mercado, de
tal forma que se vea fortalecido el turismo receptivo.

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo ([MinCIT], 2015),
a través de la entidad de Promocion de Turismo, Inversion vy
Exportaciones de Colombia (ProColombia), ha desarrollado el
servidor en linea Colombia.Travel, plataforma que aglutina mas
de 285 destinos nacionales, 964 experiencias turisticas Unicas y
1.294 proveedores nacionales. Igualmente el servidor presenta
diversos contenidos multimedia distribuidos en diversas secciones
gue otorgan interactividad al proceso de exploracion y busqueda
que realizan los navegantes, ya sea nacionales o extranjeros.
Como componente adicional, en el portal se han incluido
novedades técnicas relacionadas con el turismo de reuniones,
representado principalmente por congresos, eventos, conven-
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ciones, viajes de incentivos, entre otros. De este modo, dentro
de la tipologia de turismo, el portal incluye de forma especifica
la categoria Reuniones, en la cual se destacan las razones para
realizar eventos en Colombia.

Igualmente, el turismo de negocios ha sido de los sectores de
mayor crecimiento en la estructura econémica nacional; este
comportamiento es coherente con el desempefio global, que ha
dado gran relevancia al desarrollo de eventos, convenciones,
reuniones y encuentros de negocios, movilizando diferentes
turistas a multiples destinos del mundo (Higuera, 2012).

Para Vilaseca, Torrent, Lladés y Garay (2007), las TIC y los
medios digitales desempefian un papel fundamental en las
diferentes actividades relacionadas con el turismo, por cuanto
representan el medio y la estrategia de comunicacién que mas
influencia presenta en las decisiones de los viajeros, dado su
posicionamiento como la fuente de informacidon secundaria con
mayor facilidad de acceso en la actualidad.

Los turistas en la actualidad apoyan la gestién de actividades
via internet, son fieles usuarios de las redes sociales y de toda
la informacién que ahi publican, asi mismo expresan sus ideas,
preferencias o quejas sobre algun producto o servicio a través de
ellas. De igual forma, emplean sus dispositivos mdviles en todo
momento y en cada destino exploran la ciudad y lugares. En este
sentido es posible afirmar que la actualidad esta en cierta depen-
dencia con la tecnologia, principio que no puede ser desconocido
por las empresas y que representa un apoyo para la gestién del
marketing a través de canales digitales.

Para el caso del turismo de negocios, las TIC y los canales digitales
se posicionan como una herramienta de gran ayuda para la
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gestion, organizacién y difusién de eventos en diferentes lugares
del mundo, asi mismo también representa un medio para la locali-
zacién y garantia del acceso a la informacién requerida para la
gestion de diferentes eventos de negocio; esta serie de procesos
se ven simplificados en la medida que se cuentan con los debidos
recursos y capacidades en materia tecnoldgica. Este aspecto es
ciertamente restrictivo para paises en via de desarrollo con poca
transferencia tecnoldgica y guarda sintonia con la inversion de las
naciones en ciencia, tecnologia e innovacion.

En el caso de paises como Colombia, la movilizacion de extran-
jeros segun los datos registrados por ProColombia (2016) se
orienta a un total de 104.746 foraneos que han llegado al pais por
motivo de eventos; la distribucion por continentes se presenta a
continuacion en la Tabla 1.

Tabla 1. Procedencia y nimero de extranjeros entre
Enero-Septiembre de 2016

TOTAL DE PARTICIPACION

TERRITORIO

AL e EXTRANJEROS 2016
América ﬁ 90,430 86,3 %

-\.5.:‘ o,
Europa .;&;&q; 11,146 10,6 %
Asia 2,120 2,0 %
Africa 403 0,38 %

P

Oceania =~ 395 0,38 %
Medio Oriente 107 0,10 %

Fuente: Elaboracion propia a partir de ProColombia (2016)
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Los turistas que frecuentan el pais suelen presentar como
destinos turisticos las ciudades de Bogota, Medellin, Cartagena,
Cali y Barranquilla, complementando las estadisticas de extran-
jeros visitantes de Colombia por motivos de eventos, el 67,2 %
son hombres, mientras que el 32,8 % son mujeres (ProColombia,
2016). Partiendo de esta informacion, es posible definir que
Colombia presenta un transito de turistas extranjeros de casi
todas las zonas del mundo, hecho que incentiva a las industrias
de eventos y reuniones a continuar en el fortalecimiento del
sector de turismo de negocios, con la finalidad de incrementar las
estadisticas de visitantes extranjeros y nacionales en diferentes
territorios del pais.

Tendencias tecnoldgicas en el turismo de negocios

Para Caro, Luque y Zayas (2014) el sector del turismo ha
presentado gran influencia del componente tecnoldgico y de las
nuevas TIC; este elemento sumado a la conservacion de patri-
monios culturales, comercio de experiencias y gestion de activi-
dades de negocios, enmarcan las principales tendencias que
envuelve la modernidad de la actividad turistica, sin desconocer
que el rumbo que las actividades turisticas estan relacionadas,
segln Cohen (2005), con la percepcién del mundo por parte de
la sociedad y de la actitud de la industria turistica frente a los
cambios del modernismo.

La tecnologia representa una de las herramientas mas necesarias
para las organizaciones turisticas con el fin de optimizar sus
procesos y canalizar la informacion requerida por los turistas de
forma agil, didactica y oportuna (Caro, Luque y Zayas, 2014). De
acuerdo a lo expuesto por Corbin Ball (2014) existen 10 principales
tendencias en la tecnologia que se desarrollaran en los proximos
afios e inidiran en el desarrollo de las actividades turisticas; dichas
tendencias se presentan a continuacion en la Figura 1.
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Figura 1. Tendencias tecnolégicas para el turismo de negocios

Fuente: Elaboracién propia a partir de Corbin Ball (2014).

De acuerdo a Succesful Meetings (citado por ProColombia, 2014)
las tendencias en el turismo de negocios relacionados con el
componente tecnoldgico, son: 1. Ofrecer mayor flexibilidad en
los calendarios de programaciéon de eventos, 2. Cumplir con
las expectativas y exigencias del cliente, aun con restricciones
presupuestales, 3. Cambiar el paradigma de asistente por parti-
cipantes, 4. Intensidad en el uso de la tecnologia y de los canales
digitales, 5. Mayores eventos cualificacion y fortalecimiento de
capacidades humanas, y 6. Diferenciacion de generaciones.

Teniendo en cuenta esta serie de tendencias y comportamientos
relacionados con la tecnologia en el turismo de negocios, puede
afirmarse que mas que una tendencia, el componente de TIC y
las herramientas digitales, representa un reto para las empresas
establecidas en el sector. Para este desafio es necesario una
construccion colectiva de capacidades que permita racionalizar
el uso e incorporacion de la tecnologia a las actividades turisticas
de negocio, ello con el fin de que se cuente con el debido grado
de eficiencia en los procesos y en la gestidon de relaciones con los
clientes.
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Novedades digitales en la gestion de marketing del
turismo de negocios

El marketing digital ha cambiado la forma de hacer negocios en el
sector turismo, empezando por los sistemas de reservas y otras
acciones que se pueden ejecutar a través de un ordenador de
manera rapida (Brognara, 2016). De igual forma, las TIC facilitan
el control y dominio sobre la gestion de las actividades turisticas;
ejemplo de ello son: la posibilidad de compra de tiquetes en las
paginas web de las aerolineas o agencias de viaje, reservas en
distintos hoteles segun diferentes criterios, asistencia a las confe-
rencias del negocio de su interés, entre otras. Adicionalmente,
las empresas que operan en el subsector del turismo de
negocios, deben contemplar la idea de reorientar sus estrategias
de marketing con el propdsito de incrementar el porcentaje de
inclusion tecnoldgica y de mediacion digital.

Kotler y Armstrong (2003) proponen que el marketing en las
empresas se ejecute desde la mirada de cuatro frentes: el
producto, el precio, la plaza y la promocién. La incorporacion
de tecnologia y apropiacién de tacticas digitales en la gestién
de marketing en el turismo de negocios, conlleva una serie de
cambios, producto del enfoque digital en las organizaciones y
en la forma de aunar la capacidad mercadotécnica de las indus-
trias. Las consecuencias de esta gestion estan principalmente
orientadas al incremento de la eficiencia en la comunicacion vy
distincién en la cadena de valor.

En el caso del producto, las empresas orientadas a gestionar
eventos de negocio, la masividad de la oferta a través de canales
digitales representa la estrategia que permite garantizar el acceso
directo y remoto a un diverso espectro de clientes tanto actuales
como potenciales; principio que debe ser sistematizado cuidado-
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samente dada la importancia de los momentos del cliente en el
canal digital, con miras a garantizar la mejor experiencia en las
plataformas digitales (Albrecht y Zemke, 2000).

Para el precio, el marketing digital permite a las empresas del
turismo de negocios la posibilidad de compartir con el publico
su gama de precios, y a los clientes, adaptar sus reservas segun
sus capacidades. Es decir, al conocer las personas facilmente la
informacion sobre qué productos son econémicos y/o costosos,
por ejemplo; los precios de un pasaje aéreo, una estadia en un
hotel, o los costos de traslado de un lugar a otro por cuestiones
laborales, se puede evaluar el presupuesto dispuesto para las
actividades.

Mediante los medios digitales se esta llegando a una forma mas
intensiva a diferentes publicos; esta estrategia proporciona mayor
cobertura tanto en el mercado actual, como en mercados poten-
ciales; por consiguiente, ya no se establece solo un lugar donde
se distribuya el bien o servicio, también se cuenta con una herra-
mienta que permite el acceso permanente a la informacion. En el
caso del turismo de negocios, los canales digitales y electrénicos
representan su principal medio de distribucién de su servicio.

Finalmente, la promocion es uno de los aspectos mas relevantes
del marketing, distinguido por sus significativos costes (Kotler y
Armstrong, 2003). En el turismo de negocios, la comunicacion
es esencial debido a que gracias a ella los clientes conocen su
portafolio de servicios. Por este motivo, la promociéon debe ser
intensiva; puede darse mediante redes sociales y el sitio en linea
de la compafiia, distinguiéndose por un significativo nivel de
creatividad, innovacién y multimedia interactiva. De esta forma
se capta la atencién del publico y permite negociacion con el.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Mediante la exploracion de las diferentes perspectivas que vinculan
el turismo de negocios con el marketing digital, puede estable-
cerse que este tipo de actividad mercadotécnica contribuye en
gran medida a fortalecer la visibilidad de las industrias asociadas
al subsector del turismo de negocios; de tal forma, que mediante
las TIC y los aplicativos méviles se cuente con el debido sistema
de comunicacion que permita la sinergia entre empresa y cliente.

La comunién del marketing digital con el turismo de negocios aln
es incipiente en el territorio colombiano. Si bien la nacion cuenta
con una base de movilizacién extranjera a diferentes eventos de
negocios, aun se requieren estrategias de potenciacion de este
sector, desde el punto de vista de la infraestructura, la perti-
nencia de los negocios en la economia mundial y especialmente
del uso de las tecnologias en las actividades turisticas.

Finalmente, cada dia las tendencias tecnoldgicas, invitan a las
diferentes empresas a apostar por una gestion de las TIC que
permita fortalecer las capacidades y la eficiencia del sistema
organizacional, especialmente, de generar mayores estrategias
de marketing mediante los medios digitales, de tal forma que
esta gestion se vincule de forma correcta con la interactividad,
los contenidos multimedia y el acceso masivo a través de la red
a nivel mundial.

Entre las recomendaciones que se deben establecer para el
desarrollo del turismo de negocios en el Caribe colombiano, es
necesario la intensificacion del trabajo en las redes sociales; esto
permite una comunicacion bilateral con el cliente y ademas recibir
retroalimentacion sobre los diferentes momentos de verdad que
se vivencian en el servicio.
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Adicionalmente, es necesario el mantenimiento preventivo
constante a las plataformas de negocio con el propdsito de que
las transacciones se realicen de la forma mas eficiente, evitando
contratiempos con la gestién de la organizacién. Finalmente,
si los modelos de negocios de las empresas del subsector del
turismo aun no han adoptado los principios del marketing digital,
porque existe la percepcidon que esta resulta onerosa, una posible
respuesta a esta barrera estd en la construccion colectiva de
capacidades con otras entidades u organizaciones relacionadas.

En el caso de laregion Caribe, es destacable la gestidén de diferentes
organizaciones como ProColombia, CaribeTIC o ViveDigital,
que mediante diferentes iniciativas de fomento y apropiacion,
coadyuvan al desarrollo de soluciones fundamentadas en TIC y
a la transferencia tecnoldgica, asi como las plataformas virtuales
para el crecimiento y la productividad de las industrias asociadas
al turismo de negocios en el Caribe colombiano.
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Capitulo 6

El turismo corporativo desde la
vision tecnologica

ENRIQUE MARTELO LOPEZ
ANDY LUIS PADILLA MANOTAS?

INTRODUCCION

El turismo de negocios, asi como las actividades econdmicas de
otros sectores, no estd alejado del desarrollo tecnoldgico que
desde los ultimos afios se ha posicionado como una dimensién
estructural y social que ha venido jugando un papel central tanto
en el nuevo paradigma productivo como en la transformacion de la
cultura y la sociedad en general. El turismo ha experimentado un
crecimiento continuo, y al igual que el sector industrial, ha llegado
a convertirse en uno de los sectores econémicos que crecen con un
mayor grado de rapidez (Organizacion Mundial del Turismo, 2016).

En este sentido las tecnologias de la informacién y las comuni-
caciones son aliados estratégicos en cuanto su acceso es global
y abierto a todo publico, y que en los sectores productivos incide
en la mejora de la calidad en la reduccién de costos y la optimi-
zacion de los procesos productivos de las organizaciones y como

1 Ingeniero de Sistemas con Maestria en Administracion de Empresas e Innovacion y Espe-
cializacion en Ingenieria del Software. Profesor Investigador. Grupo Ingebiocaribe. Uni-
versidad Simén Bolivar. Barranquilla - Colombia.
emartelo@unisimonbolivar.edu.co

2 Egresado de Ingenieria de Sistemas con formacion en Investigacion y Docencia Investi-
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valor estratégico contribuye al mejoramiento de los indices de
competitividad y posicionamiento. De forma general el turismo en
Colombia figura como un factor clave para el desarrollo econédmico
y social, y de acuerdo a las cifras del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, entre los paises de América, Colombia se
ubica en el puesto 5° con una participacion del 0,23 % del total
de llegadas de turistas extranjeros en el mundo (Ministerio
de Comercio, industria y Turismo, 2016). Ademas del turismo
de recreacion, el turismo de negocios, congresos, reuniones y
convenciones, se constituye como otra de las actividades de gran
importancia para las principales ciudades de Colombia que se
categorizan de forma individual o grupal y contribuyen a crear
espacios propicios de negocios y eventos de caracter cientifico. El
creciente éxito del turismo de negocios en Colombia se debe en
gran parte a la infraestructura adecuada para instalar congresos
en sitios representativos como hoteles y centros de conven-
ciones; y que ademas una de las ventajas mas importantes
es la adecuada y moderna infraestructura de aeropuertos y
conexiones aéreas con destinos internacionales que son garantia
para establecer a Colombia como un potencial destino turistico de
eventos, congresos y reuniones.

El propdsito de este articulo se centra en el analisis del sector
turistico de eventos, congresos y reuniones en Colombia y como
la aplicacidon de las tecnologias de la informacién y las comunica-
ciones han sido medio de ventajas competitivas y transformacion
tecnoldgica del sector turistico de eventos en Colombia.

IMPACTO DE LAS TIC EN EL DESARROLLO ECONOMICO,
SOCIAL Y CULTURAL

Antes de iniciar el desarrollo del tema principal, es importante
contextualizar el impacto tecnoldgico en nuestra sociedad desde
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los diferentes enfoques econdmicos, sociales y culturales y en
especifico al turismo de negocios, que pueden contribuir para
que la experiencia sea mas accesible y satisfactoria para todas
las personas.

Las tecnologias de la informacidon y las comunicaciones son
cualquier medio que se utiliza para la recoleccién, procesamiento,
e intercambio de informacién entre los miembros del canal de
distribucion, y que han evolucionado a lo largo de muchos afios
(Campo, Rubio & Yaglie, 2008). Desde los inicios de la historia los
artefactos tecnoldgicos fueron usados para poder satisfacer las
necesidades del hombre.

Por su parte Diaz, Pérez & Florido (2011) afirman que las TIC
agrupan al conjunto de sistemas para la administracion de la infor-
macién, permitiendo un facil acceso a los grandes volimenes de
contenidos, proporcionando un proceso rapido, canales de comuni-
cacion inmediata y capacidad de almacenamiento. De igual modo,
la demanda de TIC esta directamente ligada a una transformacion
estructural del sistema econdmico (Katz, 2009). En este sentido,
las TIC se han convertido en un factor dominante para la mayoria
de los procesos empresariales y de gestion, y como herramientas
gue se han hecho necesarias para la vida cotidiana, ofreciendo
multiples posibilidades de acceso a la informacion, que contribuyen
a mantener un ritmo cambiante y transversal. En estos tiempos la
tecnologia -a diferencia de afos atras— es un medio de desarrollo
social de cara al crecimiento econémico y a la competitividad
empresarial posicionandose como un recurso estratégico, dando
respuesta a problemas que surgen en las organizaciones comer-
ciales; bien lo mencionan Souza, Augusto & Michelotti (2011), al
referir que las TIC contribuyen como instrumento dinamico y en
constante desarrollo, con capacidad de conducir al hombre hacia
nuevas posibilidades que no solo estan limitadas a las herramientas
sino que también en su produccion y desarrollo.
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La tecnologia y el cambio tecnoldgico esta presente en la mayoria
de nuestras actividades diarias, reflejando aspectos positivos
como el acceso a la informacion de manera reducida e inmediata
sin importar la distancia de un lugar a otro; de manera analoga
las TIC también tienen efectos positivos en otras areas como la
educacion, mejoramiento de la calidad de los servicios de salud,
seguridad publica entre otros aspectos importantes de destacar.
En consecuencia, el uso excesivo de la tecnologia en nuestra
vida diaria ha traido afectaciones a las relaciones interpersonales
y sociales, como también a la salud publica, puesto que en la
mayoria de los casos somos dependientes de la tecnologia. Al
referirnos a los sectores econdmicos, el impacto de la TIC es signi-
ficativo y con gran potencial de adquisicion, pero algunos afirman
gue su implementacion puede ser costosa; otros aprovechan sus
ventajas para su crecimiento monetario y competitivo. Incluso,
hay quienes afirman que el uso de la tecnologia se ha convertido
en un fendmeno de masas, y por ende ha cambiado la cultura
ciudadana de forma notable.

Siguiendo este orden de ideas, y como tema central, el turismo
de negocios ha contribuido al desarrollo econémico y social,
en cuanto a la variedad de eventos que son un espacio propio
para compartir experiencias, intercambiar conocimientos y crear
ambientes de negocios; pero un aspecto a tener en cuenta, es
como las tecnologias de la informacién y las comunicaciones
han logrado fortalecer este sector, creando mejores canales de
comunicacion y brindando soporte a todo el proceso de organi-
zacion y logistica que requiere la instalacion de un evento en
una ciudad, logrando una mayor eficiencia y un acercamiento
al publico objetivo, asegUrando la asistencia en cuanto a las
atenciones basicas del participante.
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TURISMO DE EVENTOS, CONGRESOS, REUNIONES Y

CONVENCIONES

Autores como Cruz y Salva (1994) afirman que:

El turismo de eventos comprende la organizacion de
congresos y convenciones, el intercambio de ideas o
experiencias, dar o conocer nuevos sistemas o métodos
de trabajo o algun proceso innovador, la oportunidad de
conocer expertos e interactuar, solucién a problemas
especificos, el ofrecer nuevos productos al mercado, la

ensefianza y la capacitacion. (p.223)

Asi mismo el turismo de eventos incluye congresos, conven-
ciones, ferias, exposiciones, viajes de incentivos, y festivales, que
son modalidades de negocios donde los participantes comparten
opiniones de distintas ramas del conocimiento, ademas, los
eventos surgen como un reclamo de la sociedad que necesita
reunirse por razones de asociarse en un determinado entorno
geografico, en colectivos y grupos, y son un hecho econémico y
cultural que permite un intercambio social, técnico, profesional
y cientifico (Maure, 2007). Los eventos se clasifican a partir de

diferentes criterios:

Tabla 1 Clasificacion de

los eventos

CARACTER O TIPOLOGIiA

NATURALEZA

GENERACION

ENTIDADES/
CONVOCANTES

Congresos, conferencias,
simposio, seminario, debate,
convencion, reunion informal,
panel o debate de experto,

mesa redonda, taller, asamblea,
exposiciones y ferias, festivales,
coloquio, jornada, eventos multi-
destinos, eventos itinerantes,
eventos virtuales, viaje de
incentivos.

Eventos internacionales
Eventos nacionales con
participacion extranjera
Eventos nacionales

Disefio propio
Sede Captada

Gubernamentales
No gubernamentales
Corporativos

Fuente: Maure Agtiero, G. (Julio de 2007). Definiciones y tendencias del turismo de even-
tos. Contribuciones a la Economia(82).
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Estos eventos requieren de un gran despliegue logistico, por la
movilidad de viajeros hacia la ciudad destino o al lugar del evento,
lo que demanda alojomiento, costos de viajes, y manutencion,
que conlleva a un turismo de eventos con rentabilidad econdémica.
En cambio, Aguilera, Bernal & Quintero (2006) afirman que el
turismo ha sido visto como un sector clave en regiones rezagadas,
gracias a su capacidad para generar multiples beneficios que
potencializan el desarrollo econdmico y la modernizacién. El
turismo de eventos tiene una particularidad muy especifica:
la interdependencia entre los diversos agentes interesados, la
amplitud del fendmeno evento y su inter, multi y pluri-disciplina-
ridad requiere el conocimiento de la realidad econémica, social,
cultural y ambiental dentro de una visién sistémica y de oportu-
nidades (Carrizo y Vieira, 2009).

En el proceso de la planeacion del evento, se hace necesaria la
utilizacién de diversos recursos que son claves para establecer
los objetivos y sus respectivos cumplimientos; de esta forma,
para lograr resultados positivos una buena estructura vy
planeacion estratégica son las opciones preferibles como todo
proceso organizacional, siguiendo tres procesos (Perlaza, Correa
& Tamayo, 2015).

e Estratégica: Acciones vitales para el logro de metas a
largo plazo.

e TAactica: Planes estratégicos con acciones mas concretas
a corto plazo.

e Operativa: Acciones especificas para cada unidad

organizacional.

El turismo de eventos, congresos y convenciones supone un
crecimiento econémico que genera beneficios importantes para
empresas organizadoras de eventos como para las que ofrecen
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sus servicios estableciendo canales de distribucién para la
prestacidon de sus servicios a los participantes, logrando un grado
de competitividad y desarrollo empresarial, asi como también de
gran relevancia para la ciudad anfitriona del evento. En efecto, un
factor clave para lograr indices de competitividad significativos es
la infraestructura y las vias de acceso que deben ser un pilar de
inversion social, también como otros aspectos relacionados con
el potencial tecnoldgico, fundamental para el tratamiento de la
informacién que es esencial como un recurso estratégico.

SECTOR TURISTICO DE EVENTOS EN COLOMBIA

El sector turistico en Colombia, en forma general, en los Ultimos
afios ha registrado un crecimiento sostenible del 12,7 % vy se
posiciona como la segunda actividad que mayores divisas genera
después de la exportacion de minerales. Ademas, la organizacion
Mundial del Turismo (OIT) reportd un crecimiento del 4,4 % en el
flujo de viajeros provenientes del extranjero dUrante el afio 2015
(Revista Dinero, 2016), asi como los beneficios de la industria
turistica de eventos. Zufiga (2015) afirma que el turismo en
Colombia se encuentra en proceso de desarrollo, resaltando el
crecimiento que ha tenido en los ultimos afios con respecto al
numero de turistas que llegaron en el afio 2000 en comparacion
con el afio 2014 con un total de 2,2 millones de visitantes, segun
las cifras del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

El desarrollo del sector turistico de eventos, reuniones y conven-
ciones, ha traido muchos beneficios para el desarrollo social y
econdmico de las regiones en Colombia, gracias a su riqueza paisa-
jistica, condiciones climaticas, infraestructura hotelera, centros
de convenciones y eventos, y la calidad de servicio de su gente,
que beneficia ademas a otros sectores como la construccion, el
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transporte, el comercio y la tecnologia, consolidado como destino
de talla mundial en la realizacidn de congresos internacionales
y convenciones. Adicionalmente, ProColombia informa que el
Gobierno ha entregado aportes cercanos a los 83.200 millones
de délares para que las regiones avancen en la adecuacion de su
infraestructura y poder ofrecer a los visitantes mas opciones para
sus eventos (E/ Tiempo, 2015).

Con respecto a los eventos internacionales realizados en Colombia
un informe realizado por ProColombia (2015), estima un total
de 351 eventos internacionales identificados para el afio 2015,
siendo la ciudad de Bogota la que lidera con un total de 119
eventos, seguida de Medellin con 101 como se muestra en el
siguiente grafico:

Figura 1. Eventos internacionales realizados en Colombia

Fuente: ProColombia, noticias en prensa (2015)

La infraestructura MICE (Encuentros, Incentivos, Conferencias y
Ferias) en Colombia cuenta con mas de 18 centros de conven-
ciones para alojar eventos con los mas altos estandares y personal
de atencidon con altas calidades. El rapido crecimiento de la
demanda, tanto interna como externa, hace esencial incrementar
la oferta en este tipo de recintos que estan operando; en algunas
ciudades como Barranquilla, Cali, Bucaramanga y San Andrés
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siguen en construccién. Con respecto a los datos de Migracién
Colombia en el 2015 un total de 42.900 extranjeros ingresaron
al pais por motivos de asistencia a algun evento, representando
un incremento del 10 % con relacion a los Ultimos tres afios; en
Colombia se han realizado eventos internacionales como el Foro
Econdmico Mundial en el 2010, la VI Cumbre de las Américas
en 2012, entre otros eventos de diferentes denominaciones (E/
Tiempo, 2016).

La infraestructura hotelera es un factor importante para albergar
la movilidad de turistas por motivo de eventos, reuniones y
convenciones, y de acuerdo a las cifras de ProColombia, entre
los afios comprendidos desde 2010 a 2015, se abrieron alrededor
de 160 hoteles para un total de 16.839 habitaciones, y se espera
que para el 2020 se aumente a 4.623 habitaciones. El siguiente
grafico nos muestra la ocupacién hotelera de turistas y visitantes
para el primer trimestre del afio 2016 y una comparacion entre
la ocupacion hotelera para el afio anterior en el mismo primer
trimestre en las principales ciudades de la region Caribe.

Figura 2. Porcentaje promedio de ocupacion hotelera, en las
principales ciudades del caribe Colombiano

Fuente: Banco de la Republica (2016)

Por otra parte Novoa, Lopez & Arza (2013), mencionan que el
turismo de eventos se constituye en una de las actividades de
importancia dentro de la oferta turistica de las principales ciudades
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colombianas como el caso de Cartagena de Indias, Barranquilla,
Santa Marta, Bogota, Medellin, entre otras ciudades, por sus
capacidades de generacion de ingresos, donde se identifican el
turismo de negocios y el turismo grupal, como se muestra en la
siguiente tabla.

Tabla 2. Categorias del Turismo de Eventos
TURISMO DE NEGOCIO INDIVIDUAL | TURISMO DE NEGOCIO GRUPAL

Comprende a los viajeros que se Comprende los congresos, conven-
desplazan de una ciudad a otra o de un | ciones, incentivos y exposiciones.
pais a otro para desarrollar actividades
inherentes a su oficio o profesion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la investigacién de Novoa, Lopez & Arza (2013)

Asi mismo, el turismo de eventos es un medio de difusion de la
cultura y las costumbres colombianas y difusor de la industria
turistica tanto a nivel local como también a nivel internacional.

En los Ultimos afios, el turismo de eventos ha sido de gran
interés para las politicas de Estado para efectos de crecimiento
econdmico por su gran relevancia en la generacién de ingresos
gue posicionan al pais como un destino turistico y propicio para los
negocios, creacion de empresas y la generacién de empleo contri-
buyendo al fortalecimiento de los vinculos comerciales, politicos
y sociales, por lo cual esta incluido como uno de los tres sectores
econdmicos de mayor importancia para la economia colombiana.
Sin duda el turismo de eventos, congresos y reuniones favorece
la creacién y la mejora de las infraestructuras de transportes
esenciales para la movilidad de los turistas y visitantes, lo que
favorece el desarrollo turistico en general, y a su vez el turismo
impulsa el esarrollo econdmico y social de otros sectores (Martos
Molina, 2013).

La investigacién de Novoa et al. (2013), realizé un estudio turistico
de eventos, congresos, reuniones y convenciones de Cartagena
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de Indias, identificando la cantidad de eventos realizados en la
ciudad en los afios comprendidos desde 2011 hasta el 2012,
aplicando una encuesta a un total de 219 turistas que llegaron a
la ciudad les permitid identificar los siguientes aspectos:

Tabla 3. Aspectos identificados en la encuesta a turistas que
llegaron a la ciudad de Cartagena

ASPECTOS IDENTIFICADOS

Motivos por los que asiste Duracion del evento Distribucién del gasto por tipo
Clasificacion del evento Sitio de alojamiento Otros sitios turisticos visitados
Financiacion del evento Gastos promedio diarios Opinion de la ciudad

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la investigacion de Novoa, Lopez, y Arza (2013)

Estos aspectos identificados han convertido a Cartagena en una
de las principales ciudades turisticas de Colombia, en lo que se
relaciona con el turismo de eventos debido a las condiciones de
infraestructura y su riqueza cultural, historica y paisajistica, que
han contribuido a que sea un lugar propicio para la celebracién de
eventos de diferentes clasificaciones tanto nacionales como inter-
nacionales, haciendo grandes aportes al desarrollo econédmico y
global del pais fortaleciendo los vinculos comerciales, politicos y
sociales.

Como resultado, ademas de ciudades como Cartagena, otras
ciudades principales le apuestan a la organizacién de grandes
eventos logrando que Colombia se destaque en los Uultimos
afios como un importante destino turistico de eventos nacio-
nales e internacionales. Por esta razon se impulsa desde los
gremios organizadores (comerciales y académicos) y entidades
estatales este sector importante, contando con unas condiciones
de infraestructura y movilidad terrestre y aérea que facilitan el
normal desarrollo y crecimiento de los eventos en el pais que
cada vez ofrecen nuevas posibilidades de relaciones sociales y
de intercambio de experiencias cuyo objetivo es ofrecer eventos
de calidad y de interés general para todo el publico. El turismo
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de eventos en Colombia requiere factores de competitividad y de
innovacion tecnoldgica que sitle a los diferentes eventos en el
mismo contexto social, tecnoldgico e innovador de los grandes
eventos realizados en otras ciudades del mundo.

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LAS
COMUNICACIONES EN EL SECTOR TURISTICO DE
EVENTOS

El creciente mercado turistico de eventos requiere medios y
canales de distribucion comunicativa que sean accesibles para
todo el publico, puesto que los interesados en la participacion
de un evento local o internacional, deben planear su viaje y por
tanto requieren toda la informacién relacionada con el evento,
reunion o congreso, productos y servicios ofrecidos en el lugar a
visitar, alojamiento, y otros aspectos de su interés; de esta forma
la internet en general es un medio de comunicacion propicio para
informar y promocionar eventos de grandes magnitudes y de
diferentes temas. También las redes sociales han hecho un aporte
amplio como medio de divulgacién, y constituye una herramienta
virtual y de informacion con la que con mayor frecuencia las
personas interactuan.

Por otra lado, Marujo (2012) establece que el desarrollo del
turismo a nivel mundial y las TIC transformaron el fendmeno
turistico en una actividad que cada vez mas adquiere un grado
de complejidad en materia de competitividad para los paises o
regiones en donde se desarrolla. Agrega también que los eventos
culturales promueven el viaje y el desarrollo turistico de una
localidad. La tecnologia es clave en los cambios del turismo de
eventos y reuniones, puesto que se destaca el uso de las aplica-
ciones moviles para el facilitamiento de la interaccién o la relacion
antes y durante el evento por parte de los participantes.
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Las tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones (TIC)
coadyuvan al mejoramiento de la calidad en dos puntos de vista,
originando ahorro de costos y optimizando los procesos, lo que
redunda en la mejora de la gestién, y por otro lado, figura la
facilidad en la prestacion de servicios al publico con mejores
condiciones y eficiencia (Valles, 1999). Desde esta afirmacion es
evidente que es parte fundamental para la gestidon en general la
aplicacion de las TIC; este en caso particular, los cambios se han
visto reflejados en el sector turistico de eventos, con una relacién
directa en la transformacién de este sector en materia de gestion
en la organizacion de eventos y congresos, y mediante la aplicacion
de las TIC se han obtenido mejoras en dicha organizacion, desde
la seleccidn del recinto hasta la organizaciéon de proveedores y
logistica del evento, y otro aspecto importante relacionado con
las alianzas con hoteles, aerolineas y restaUrantes que posibilitan
una mayor calidad de atencién a los asistentes provenientes de
otros lugares.

En el caso particular de los paises de América Latina, los atrac-
tivos turisticos, culturales y de eventos son de gran interés para
turistas nacionales y extranjeros e impulsan el crecimiento de este
sector, en donde las tecnologias de la informacién y las comuni-
caciones son un medio directo entre los que ofrecen eventos de
grandes magnitudes y quienes son participes de estos; entonces
es claro el gran impacto tecnoldgico que se refleja en este sector.
Habria que decir también que Pulido (1999, citado en Cerezo &
Guevara, 2015) menciona que las nuevas tecnologias aplicadas
en el sector turistico requieren de un aumento de la demanda
de cualificacidon de los trabajadores o personal de logistica, que
hace una contribucion a los procesos productivos de este sector;
esto se resume en las habilidades de los trabajadores en la utili-
zacion de las herramientas tecnoldgicas para incrementar la
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complejidad en la prestacion de los servicios turisticos con miras
a incrementar el factor competitivo en el cual las TIC son el factor
diferenciador.

Las TIC se han convertido en un sistema de red integral de equipos
y software que permiten una eficiencia en los datos, en su proce-
samiento y la comunicacidon para beneficiar la normal operacion
de las organizaciones, y desde los ultimos anos un niamero consi-
derado de tecnologias han sido identificadas como criticas para
la innovacion en el turismo de eventos, puesto que proporcionan
software innovadores y redes que ayudan a soportar el proceso
de comunicacion entre los prestadores de los servicios y los parti-
cipantes (Buhalis & Law, 2008).

Por otra parte se pueden distinguir dos areas donde la tecnologia
ha transformado en los uUltimos anos el segmento de turismo de
eventos y reuniones como lo expone Garcia Lépez (2016), al
distinguir las dos areas:

e Tecnologia aplicada a la organizacion de eventos vy
reuniones.

e Tecnologia aplicada a los servicios que se ofrecen a los
asistentes a reuniones.

Estos avances en tecnologia hacen que los organizadores de
eventos se vean en la necesidad de adaptar medios de comuni-
cacién para llegar con facilidad al publico que esté interesado en
participar del congreso o reunidn. Los asistentes, con frecuencia
suelen llevar dispositivos moviles, como teléfonos inteligentes,
tabletas y computadoras portatiles, por lo tanto tienen la oportu-
nidad de interactuar con sus equipos de trabajo, y conocer la
programacion, el perfil de los ponentes, registrarse en ponencias,
entre otras posibilidades.
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Cabe anotar la relevancia de multiples sitios web, que son Utiles en
la gestion de los procesos del turismo de eventos que cuenta con
variedad de caracteristicas entre las cuales podemos mencionar:
portal web para la organizacién de los eventos, promocion en
redes sociales, gestion de pagos, gestion de entradas, entre
otros. En el siguiente cuadro se muestran algunos de los sitios
web que se han identificado y que cumplen ciertas caracteristicas
como las mencionadas anteriormente.

Tabla 4. Solucién web en la modalidad de SaaS (Software as a
Service) disefiadas para la gestiéon simultanea
de muiltiples congresos

Enrique Martelo Ldpez - Andy Luis Padilla Manotas

CARACTE- | ENyBE | EVENTUO | SCHEDULEON | ECONGRES | EVENTWO | AMIANDO | TIKETEA | EVENTIOZ

RISTICA

Portal web
para el

evento a X X
organizar.

Promocion
en redes X X X X X X
sociales.

Registrar
y enlistar
partici-
pantes.

Gestion de
pagos. X X

Cancela-
ciones. X X

Envio de X
invitaciones.

Entradas X
electronicas.

Acredi-
tacion de X
partici-
pantes.

Promocion
de eventos

Fuente: Elaboracién propia

El turismo de eventos, congresos y convenciones, cuenta con
herramientas tecnoldgicas bien estructuradas y definidas que
tienen diferentes caracteristicas que a su vez las hacen diferen-
ciadoras entre si; en este caso los sitios web identificados por
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lo general mantienen el mismo enfoque estructural, que varia
dependiendo de las necesidades que se requieran.

Dicho lo anterior, para tendencias globales en tecnologia, se
habla de turismo de eventos inteligente al adaptar innovaciones,
incorporando una infraestructura tecnoldgica avanzada y estable
que ha permitido a la organizacién un desarrollo sostenible que
le apunta a la accesibilidad para todos los participantes, como
una forma de facilidad en la interaccion del participante con el
entorno. En efecto, las tecnologias ofrecen un gran nimero de
posibilidades y oportunidades para obtener éxito y lograr una
satisfaccion entre los organizadores y publico asistente, quienes
son el principal recurso de atencion, y las tecnologias, el medio
de encaje para la obtencién de resultados positivos en funcion
de las estrategias y objetivos trazados por los organizadores del
evento.

Podemos agregar también que los avances producidos por las TIC
han permitido alcanzar altos niveles de satisfaccion e interacti-
vidad en la relacion prestador de servicio-usuario, creando un
ambiente colaborativo mas exigente que permita mejorar la
calidad de los servicios, teniendo como objetivo involucrar al
participante, y en general, lograr que los eventos sean mucho
mas interactivos, motivadores y participativos. A su vez, herra-
mientas como la geolocalizacion, las redes sociales, la inteligencia
de negocios, big data, la web, aplicaciones moviles, herramientas
SEO, bases de datos, redes de datos, entre otras, son los medios
asociados a las TIC que le permiten a los organizadores conocer el
comportamiento de los asistentes, el grado de efectividad y satis-
faccién del evento para analizar el cumplimiento de los objetivos
y que permita poder personalizar los servicios que se les ofrece, y
mejorar su experiencia.
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El turismo de eventos es una actividad de gran demanda y con
un potencial de crecimiento significativo. En general, las TIC han
contribuido al mejoramiento y al soporte de todos los procesos
organizacionales en un ambiente innovador y vanguardista
enfrentando los retos de la economia, el intercambio de conoci-
mientos, el desarrollo social y cultural desde un punto de vista
local y global. Se espera en los préximos afios un gran creci-
miento en la infraestructura tecnoldgica aplicada a la comuni-
cacion en tiempo real cuyo objetivo es involucrar a los asistentes,
lograr interactividad y participacion, en los que los asistentes
sean también protagonistas, mas que espectadores.

CONCLUSIONES

En los ultimos afios, el estudio y el analisis del desarrollo del
turismo de eventos, congresos, reuniones y convenciones, ha
tomado gran interés en nuestra sociedad, precisamente por su
consideracion como una de las actividades de importancia dentro
del sector turistico y que ha involucrado para su desarrollo, a
las TIC como medio estratégico y organizacional, que cada vez
mas se posiciona con un mayor grado de satisfaccién entre los
interesados.

En definitiva, a través de diferentes fuentes de informacion y
de autores, se han considerado las innumerables ventajas y
beneficios que las TIC han aportado a nuestra sociedad, como una
forma de brindar acceso a todas las personas desde diferentes
enfoques y de acuerdo a sus intereses de informaciéon. Las TIC
hacen parte de factores estratégicos para los sectores de la
economia, a través de los multiples canales de distribucién infor-
mativa con que cuentan las TIC. Teniendo en cuenta el eje central
de este estudio, el turismo en general es un sector econémico
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de gran trascendencia en la economia local, y se ha posicionado
como una actividad que genera fuentes de ingresos significativas
a la economia y a su vez su impacto favorable que en conjunto
con otros sectores de la economia obtienen grandes beneficios
no solo econdmicos, sino que también hacen un gran aporte a los
aspectos sociales y culturales de un determinado entorno.

El turismo de eventos, congresos, convenciones y reuniones es
una division importante de la industria turistica porque promueve
la realizacién de eventos de grandes escalas en las ciudades de
naturaleza turistica que favorece el crecimiento social y econémico
de las regiones a nivel local e internacional al involucrar al igual
gue otros sectores econdmicos, las TIC como factor diferenciador
y estratégico, propicio para lograr mejores canales de distribucion
al ser mas accesibles para sus asistentes y lograr una transfor-
macion interactiva entre los organizadores y asistentes. Las TIC,
a través de sus herramientas, han permitido también conocer a
sus organizadores, la efectividad del evento y el cumplimiento
principal de sus objetivos, al conocer de manera sistémica las
opiniones y el nivel de satisfaccién de sus asistentes con fines de
mejora continua.
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La arquitectura socioeconémica de los sistemas organizacionales

a nivel estatal comprende un complejo de organizaciones de

diversa naturaleza, actores que -al actuar conjuntamente- son

promotoras de crecimiento y productividad en la administracion

de los recursos territoriales. Segun Amar & Diazgranados (2006)

y Amar et al., 2014 existen una serie de nuevas corrientes acerca
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del desarrollo endégeno de las naciones, postulados que engloban
premisas para el desarrollo periddico y continuo; entre las princi-
pales ideas, se encuentra el uso de los recursos intelectuales y la
ubicacién del conocimiento como un mecanismo transformador
que representa un elemento motriz de la innovacién como ramifi-
cacion resultante de los procesos cientificos de investigacion vy
desarrollo.

Al interior de las organizaciones que integran el aparato socioe-
conomico de los territorios destacan tres grandes ejes articu-
lares: el Estado, concebido como el maximo ente encargado de
salvaguardar la soberania, intereses y recursos del territorio; las
universidades, a las cuales se les encomienda la educacién, y
las empresas, organizaciones promotoras del consumo y de la
comercializacion de parte de bienes y servicios (Zarate, Artesi &
Buzzi, 2004).

En esta triada de actores sociales cada una guarda una intima
relacion con el conocimiento, pues son las universidades
las encargadas de generarlo y transferirlo a la sociedad; las
empresas utilizan el conocimiento y competencias que adquieren
los individuos a través de la educacion, y el rol ideal del Estado se
debe posicionar como un emprendedor que incentiva y fortalece
las capacidades de los procesos de Investigacion, Desarrollo e
Innovacion (I+D+i) de los cuales se origina el conocimiento y se
canaliza hacia el sector productivo y se reinventa continuamente
en las universidades (Mazzucato, 2014).

El interés por la integracion y cooperacién de Universidad,
Empresa y Estado (UEE) ha sido unidad de estudio en diferentes
procesos de investigaciéon de los cuales han derivado modelos
como: el tridngulo de Sabato (Sabato & Botana, 1968), modelo
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de cuatro entornos (Fernandez de Lucio & Conesa, 1996), los
sistemas regionales de innovacién (Nelson & Rosenberg, 1993)
y el modelo de triple hélice (Etzkowitz & Leydesdorff, 2000).
De acuerdo a Amar y Diaz Granados (2006), estos conjuntos
de metodologias difieren en términos y componentes segun
las distintas percepciones de los autores que desarrollaron sus
ideologias; pero conservan la esencia que, para el desarrollo de la
ciencia, tecnologia e innovacion en pro del desarrollo econémico
y social, se requiere de una construccion colectiva por parte de la
academia, el gobierno y el sector productivo.

Leydesdorff & Ivanova (2016) agregan que el pensamiento de los
actores —que integran la triple hélice- suele verse confundido con
los principios propuestos por Chesbrough (2006) referentes a la
innovacion abierta; si bien presentan una relacion, se diferencian
en la medida que la innovacion abierta se orienta en gran medida
hacia la generacion de espacios colectivos que permitan mayores
capacidades para el fomento de la creatividad y los espacios de
ideacion, mientras que el vinculo universidad-empresa-Estado se
perfila como la comunion ideal para la generacion, apropiacion e
impulso del conocimiento y el desarrollo tecnoldgico, generando
crecimiento econdmico territorial.

El principal interés de la relacién cooperativa entre universidad,
empresa y Estado se ha concentrado en el desarrollo y gestién
de proyectos de ciencia, tecnologia e innovacién que permeen
en el sistema econdmico y faciliten la eficiencia en el uso de
recursos y soluciones adaptables a las diferentes situaciones que
el entorno presenta para las organizaciones (Gutiérrez, 2013). En
la triple hélice de universidad, empresa y Estado cabe destacar
que coexisten diferentes correlaciones entre los actores, siendo
posible ademas, segun Catano, Botero, Vanegas, Castro & Ibarra
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(2008), vinculaciones universidad-empresa, universidad-Estado
y Estado-empresa. Teniendo en cuenta que las correlaciones de
dos organos sociales propicia una plataforma de gestion para
proyectos en ciencia, tecnologia e innovacidn, también se puede
afirmar que la coalicion de los tres actores involucrados propor-
ciona un mayor potencial en recursos y capacidades, fundamentos
que dan musculo a los proyectos encaminados a presentar mayor
impacto y trascendencia social.

La cooperacién entre universidad, empresa y Estado ha resultado
un modelo aceptado e implementado en el contexto latinoame-
ricano, y ha propiciado la generacién de iniciativas y desarrollos
cientifico-tecnoldgicos emprendidos por universidades y centros
de desarrollo tecnolégico que son apoyados por los gobiernos
territoriales, entregando resultados pertinentes materializado
en organizaciones hibridas, prototipos de base tecnoldgica
o sistemas de inteligencia empresarial (Ramirez & Garcia,
2010). En el panorama colombiano la gestién en materia de
Investigacion, Desarrollo e Innovacidén aun es incipiente, puesto
gue no se alcanza siquiera una inversion del 1 % del Producto
Interno Bruto (PIB) nacional para la investigacion cientifica y el
desarrollo tecnoldgico, meta que el Departamento Administrativo
de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (Colciencias) ha propuesto
para los préoximos anos (Semana, 2014).

A pesar de que el nivel de Colombia en materia de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion no es el mejor y no cuenta con las debidas
fortalezas, los lineamientos que se ejecutan desde Colciencias
han permitido establecer una radiografia del sistema de I+D+i
del territorio nacional, facilitando la identificacion de fortalezas y
aspectos por mejorar, asi como también las oportunidades que se
generan desde los centros de desarrollo tecnolégico y las institu-
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ciones de educacion superior que adelantan procesos de investi-
gacion cientifica. Segun los resultados de la Ultima medicién por
parte de Colciencias (2016) a grupos de investigacion, un total
de 4.638 han sido categorizados en los diferentes escalafones
(A1, A, B, C, D y grupos reconocidos) segun las directrices y
términos de la institucién, agregando al escenario que abarcan
las diferentes areas de conocimiento.

Ahora se debe destacar que la tecnologia en el ambito social
ha generado un proceso de cambio paulatino, que segun
Gainza (2003) ha comprendido dos principales dimensiones:
el proyecto de modernizacion de las sociedades, partiendo de
soluciones técnicas sofisticadas en los diferentes componentes
sociales, y la incidencia de las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (TIC) en la creacién de redes de trabajo. En
este orden de ideas, ningun Estado puede obviar el impacto que
la tecnologia presenta en las sociedades, porque es precisamente
esa incidencia tecnoldgica que nace del conocimiento cientifico
generado, transmitido y reinventado con los procesos de inves-
tigacidon en las universidades la que es apropiada continuamente
por las empresas.

Entonces puede afirmarse que el desarrollo de proyectos de
ciencia, tecnologia e innovacién se posiciona como una de las
estrategias que canaliza los esfuerzos de las naciones para su
desarrollo y crecimiento econémico, asi como para la creacion de
una plataforma ideal de recursos y capacidades en prospectiva;
la universidad, la empresa y el Estado deben ser participes de
una construccion colectiva sinérgica, coherente y transparente
que propicie la generacién de conocimiento cientifico util, trans-
versal y pertinente que permita a la sociedad la resolucién de
problematicas en los diferentes érdenes territoriales.
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Aglomerando los diferentes referentes que se han establecido
en torno a la cooperacion entre universidad, empresa y Estado,
puede deducirse que el principal argumento que justifica esta
relacion se orienta a la accion integrada en materia de recursos
y capacidades para el fomento de proyectos de impacto en las
necesidades de la sociedad; sin embargo, a pesar de que en el
caso colombiano la gestion de proyectos representa solo una
estrategia, aun se requiere mayor rol emprendedor por parte
del Estado para fortificar el desarrollo de ciencia, tecnologia e
innovacion, en especial por el fomento de la inversion privada en
esta materia.

En el caso de las universidades, puede afirmarse que la actividad
de investigacion es continua dada su funcion sustantiva en la
educacion superior (Montes, 2011); sin embargo, se hace
necesario asumir un enfoque de cambio en el desarrollo de
procesos investigativos, dada la éptica donde las universidades
ya no solo crean y transfieren conocimiento, sino que también
co-crean para garantizar un producto cientifico que engloba
diferentes perspectivas y se alinea adecuadamente con los reque-
rimientos del macroentorno.

RELACIONES UEE EN LA REGION CARIBE COLOMBIANA

Para la regién Caribe, de acuerdo con Amar et al. (2014), las
dindmicas de encuentro Universidad-Empresa-Estado surgid
en el ano 2007 como CUEE Cartagena-Bolivar; sin embargo,
en el 2009 -dado el impacto de las estrategias planteadas- se
dio paso al cambio para llegar a ser el CUEE Caribe, el cual se
constituyd como un equipo de pensamiento estratégico que ided
y emprendid la labor de impulsar una instancia que dinamizara
las relaciones entre entidades de educacion superior, empresas
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y gobierno del departamento de Bolivar. La falta de articulacion
entre los agentes regionales que desarrollan actividades produc-
tivas, sociales, cientificas y tecnoldgicas, ha sido el escenario
propicio para que el CUEE se constituya, rapidamente, en una
iniciativa de integracion intersectorial de caracter regional para el
fortalecimiento de la competitividad, a través de la construccion
de una visidon compartida sobre ciencia, tecnologia e innovacion,
gue permita generar sinergia entre los esfuerzos empresariales
e institucionales que permita lograr mayores impactos en la
blusqueda de objetivos de desarrollo regional y nacional.

CONTEXTO DEL TURISMO DE NEGOCIOS Y REUNIONES

En la arquitectura econdmica que comprende al sector servicios,
sobresalen las actividades turisticas; el turismo en su propia
esencia emerge desde las épocas imperiales. Sin embargo, su
principal auge da lugar en los principios del siglo XX y se refuerza
dUrante la segunda mitad del mismo; el mayor acercamiento al
origen de esta actividad se orienta a los romanos quienes optaban
por actividades de transito y movilidad con finalidades de ocio y
entretenimiento, apoyandose en papiros y estatuillas en calidad
de mapas y recordatorios de visita respectivamente.

Los principales motivantes de esta actividad eran las necesidades
fundamentales de entretenimiento y la actividad comercial que
primaba en la época. Con el pasar del tiempo la actividad turistica
se ve influenciada por aspectos como la doctrina del pensamiento
religioso y los avances tecnoldgicos desarrollados, tales como la
aparicion del ferrocarril y el automavil, aspectos que propiciaron la
facilidad en la optimizacion de costos para las diferentes practicas
en la actividad del turismo (Rivera & de Garcillan, 2014).
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La formalizacion del turismo se consolida con la creacion de la
Organizacién Mundial del Turismo (OMT) en la década de los 70,
la finalizacién de la segunda guerra mundial y la estabilizacion
del orden mundial, entre otros aspectos, se fortalece la infraes-
tructura y se desarrolla el sector hotelero (Rivera & de Garcillan,
2014). Con dicho caracter formal, y teniendo en cuenta la elevada
contribucién econdmica de este sector en la generacion de divisas
de muchos paises, la diversificacion de las actividades turisticas
no se hizo esperar, dando lugar a una tipologia definida, que
incluye el turismo de diversion, turismo de naturaleza, turismo
de salud, turismo religioso, turismo cultural, turismo ecolégico,
turismo de negocios y reuniones, entre otros.

De acuerdo a Lopez (2008) la actividad del turismo de negocios y
reuniones presenta su inicio entre finales del siglo XIX y comienzos
del XX; es en este ultimo periodo donde se desenvuelve la
denominada industria de reuniones como oportunidad que contri-
buyera al crecimiento y desarrollo territorial mediante la gestion,
organizacion y ejecucion de eventos, congresos, convenciones y
reuniones, entre otros. Este aspecto ha sido acoplado en multiples
paises como dinamizador de los entornos sociales y econdmicos
en el marco de las tendencias de la sociedad moderna.

De acuerdo a la OMT (s.f) el término 'industria de reuniones'
hace alusién a la actividad turistica propia de la realizacion y
asistencia a eventos, conferencias, congresos y exposiciones en
el ambito de los negocios, con la finalidad de socializar tematicas
correspondientes a las diferentes modalidades y/o tendencias
de negocio. Es preferible el término 'industria de reuniones', al
acronimo de reuniones, incentivos, conferencias y exhibiciones
(MICE, por sus siglas en inglés).
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En el mismo orden de ideas, la Asociacion Argentina de
Organizadores y Proveedores de Exposiciones, Congresos vy
Eventos (AOCA, 2012) expresa que el Turismo de Reuniones
incluye el segmento abarcativo de las actividades realizadas
por las personas que viajan a un pais con el objetivo principal
de participar en una reunién, actividad grupal, conferencia,
o de acompafiar a una persona que asiste a la misma, y se
incluyen como tales los Congresos, las Convenciones, las Ferias
y Exposiciones, las acciones de Incentivos, las Conferencias y
los Eventos de distintas magnitudes generados con variados
propositos. El turismo de reuniones, tal como se concibe por esta
asociacién, se caracteriza por ser un segmento de alto creci-
miento, y de elevado rendimiento y aunque no necesariamente
debe tener una vinculacién previa a un destino, tiene amplios
efectos difusores en toda la cadena de valor del turismo.

Segun el Ultimo ranking de la International Congress and
Convention Association (ICCA, 2014), Colombia se ubica el puesto
25 a nivel internacional en la categoria Numero de eventos por
pais (con 150 eventos), solo por debajo de tres paises latinoame-
ricanos: Brasil en el puesto 10 (con 291 eventos), Argentina en el
puesto 18 (con 191 eventos) y México en el puesto 21 (con 165
eventos). De igual forma, los resultados de este ranking ubicaron
a Bogotd, Cartagena de Indias y Medellin, en los puestos 12, 14
y 17 (en su orden), dentro de los paises de América del Norte y
Latinoamérica, en la categoria Numero de eventos por ciudad,
con 49, 47 y 33 eventos respectivamente.

El pais ha realizado en los Ultimos afios esfuerzos significativos
para el mejoramiento de los niveles de competitividad en todas
las areas econdmicas. Con relacidon al turismo, los resultados
se ven reflejados en el indice de Competitividad de Viajes y
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Turismo del Foro Econdmico Mundial (2015), donde Colombia se
encuentra en el puesto 68 de 141 paises analizados; a través de
este indicador se evallan diferentes aspectos asociados, desta-
candose de manera favorable en la categoria de Recursos naturales
y culturales (19) basado en la gran biodiversidad. Sin embargo,
se puede evidenciar una baja competitividad con relacion a las
demads categorias, en especial a Entornos Favorables (103) en
el que se destaca una valoracion desfavorable en la variable
de Seguridad (140). Y en la categoria de Infraestructura (95)
la variable de Infraestructura Portuaria y Terrestre (124). Estas
dos variables demarcan la necesidad de la articulaciéon entre el
Estado y las Empresas a través del establecimiento de politicas
publicas y estrategias tendientes al mejoramiento de la competi-
tividad e imagen hacia el exterior, propiciando de esta forma, el
desarrollo que conduzca a la atraccion de turismo de negocios a
nivel internacional.

Tabla 1. indice de Competitividad de Viajes y Turismo

ENTORNO FAVORABLE 103
- Entorno Empresarial 108
- Seguridad 140
- Salud e Higiene 85
- Recursos Humanos y Mercado Laboral 79
- Disponibilidad de las TIC 67
POLITICAS Y CONDICIONES FAVORABLES 55
- Priorizacion de Viajes y Turismo 92
- Apertura Internacional 8

- Precio de Competitividad 86
- Sostenibilidad Ambiental 87
INFRAESTRUCTURA 95
- Infraestructura de Transporte Aéreo 70
- Infraestructura Portuaria y Terrestre 124
- Infraestructura en Servicio Turistico 90
RECURSOS NATURALES Y CULTURALES 19
- Recursos Naturales 24
- Recursos Culturales y Viajes Turisticos 24

Fuente: Reporte de competitividad de viajes y turismo (WEF, 2015)
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De acuerdo con MinCIT, con el propdsito de impulsar al pais a una
transformacion y diversificaciéon de su aparato productivo hacia
bienes y servicios mas sofisticados, prioriza el turismo a nivel
nacional, dado que en el 2015 logré que aproximadamente 1,8
millones de personas fuesen empleadas en el sector, considerandose
uno de los de mayor impacto en la economia, en especial hacia
la regidon Caribe. El mismo informe registra que segun el DANE,
los motivos de viaje mas representativos en lo que va del afio
2016 fueron, Ocio y Negocios tanto para el ingreso registrado por
Migracion Colombia como para transito nacional, lo cual respalda los
resultados del indice de Competitividad de Viajes y Turismo en el
cual muestra el posicionamiento del pais por su diversidad cultural
y su biodiversidad como primer motivo de viaje.

& Ocio & Megocios
Convencion & Otros

Figura 1. Principales motivos de viaje (Enero-Junio 2016)

Fuente: Muestra mensual hotelera (MMH) - DANE - tomado de MinCIT

A nivel nacional, existen iniciativas puntuales en torno al turismo
de negocios y reuniones, entre estas se destaca el Cluster Turismo
de Negocios, Ferias y Convenciones en la ciudad de Medellin, que
busca fortalecer a los empresarios de la industria turistica de
reuniones y la industria creativa para el desarrollo de nuevos
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modelos globales de negocio, con el fin de mejorar la compe-
titividad y dinamizar la economia de la region. Hacen parte de
este cluster todas las empresas y entidades relacionadas con la
industria de eventos y reuniones en la ciudad de Medellin: opera-
dores profesionales de congresos, agencias creativas, de publi-
cidad, BTL, empresas de logistica, sonido, montaje, activaciones
de marca, todas las empresas que realicen reuniones (seminarios,
ferias, congresos, convenciones), prestadores de servicios turis-
ticos como empresas de alojamiento, restaurantes, transportes,
agencias de viajes, entre otras (Camara de Comercio de Medellin
para Antioquia, 2013). Esta iniciativa es promovida por la Alcaldia
de Medellin y la Camara de Comercio de Medellin y cuenta
con un Consejo Asesor representado por empresas del Sector
Turismo tales como: Comunicaciones Efectivas, Travel Solutions,
Transportadora Asia y el Centro Comercial Puerta del Norte.

De esta forma, tal como lo expresa el Informe Monitor La Ventaja
Competitiva de Medellin elaborado por la Cdmara de Comercio de
Medellin (1995), la capital de Antioquia, que concentra la mayor
actividad turistica del departamento y la regién, desarrolla princi-
palmente el producto de turismo de negocios, lo cual la ubica
como la ciudad que ofrece la mejor plataforma para desarrollar
negocios a nivel nacional.

Asi como el sector de la industria de reuniones a través del tiempo
se ha posicionado como una alternativa de inversidn por parte de
los diferentes entes gubernamentales, al igual que el turismo en
general, la regidon Caribe colombiana no ha sido la excepcion,
dadas las fortalezas que la regidon posee en términos de infraes-
tructura, recursos naturales, biodiversidad y mecanismos de
transporte, propiciando oportunidades de negocio para sectores
como la agroindustria, la petroquimica y por supuesto, el turismo
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(Garcés, 2012). En el turismo se ubica una gran apuesta como
oportunidad de competitividad nacional y con ello, la industria de
reuniones (Novoa, Lopez & Arza, 2013). No obstante, de acuerdo
al Consejo Nacional de Politica Econdmica y Social (CONPES, 2010)
existe una centralizacién de la capacidad instalada dispuesta para
la realizacién de eventos y convenciones, dada la relativamente
fragil infraestructura e instalaciones turisticas para este tipo de
actividades; ello sumado al paulatino crecimiento de la positiva
imagen de Colombia ante los escenarios mundiales.

En la regiéon Caribe sobresalen en las capitales de los depar-
tamentos del Atlantico, Magdalena y Bolivar, las ciudades de
Barranquilla, Santa Marta y Cartagena respectivamente; estas
tienen el comun denominador de poseer el régimen de distritos,
por lo que se perfilan como escenarios idoneos para las organi-
zaciones promotoras de eventos, congresos, seminarios y demas
asociados a la industria de reuniones. El contexto del turismo
de negocios aplicado en las ciudades resulta significativo, de
acuerdo a Novoa et al.,, (2013) las caracteristicas historicas,
culturales, comerciales, industriales y de tradicién sumadas a la
capacidad hotelera y locativa se constituyen en atractivos turis-
ticos para el desarrollo de diferentes eventos de orden nacional,
como internacional.

La oportunidad que debe potencializarse en dichos sectores se
enmarcan en la generacion de transacciones y hechos comer-
ciales de gran envergadura, asi como concretar facilidades para
los empresarios con paquetes turisticos definidos (Howard citado
por El Heraldo, 2014). Una gran determinante que fortalece el
atractivo para el desarrollo de eventos es la constitucion del
centro de eventos y exposiciones del Caribe “Puerta de Oro” cuyo
principal énfasis esta en el fortalecimiento de la capacidad indus-
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trial y comercial como oportunidad de crecimiento y desarrollo
socioeconomico para el departamento del Atlantico (Artuz, 2014).

ESCENARIO DE LOS ACTORES DE LA TRIPLE HELICE EN EL
SECTOR TURISTICO

Con la finalidad de establecer una imagen actual respecto a la
gestion de los actores universidad, empresa y Estado frente
al desarrollo del sector turistico, a continuacién se realiza una
caracterizacion de los principales componentes de los ejes de la
triple hélice y su relacion con el sector.

Academia

Las universidades y centros de investigacion y desarrollo tecno-
l6gico representan el eje donde convergen los procesos cienti-
ficos para la generacion, transferencia y uso del conocimiento,
asi como la relacidon que guardan las Instituciones de Educacion
Superior con el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (SNCTI); para el sector turistico no es ajena la
incubacién del conocimiento y capacidades que tiene lugar en las
instituciones. La principal actividad que vincula a la academia y el
sector turistico se materializa en los proyectos de ciencia, tecno-
logia e innovacién que se desarrollan en esta materia.

La mas reciente Convocatoria Reconocimiento y Medicion de
Grupos de Investigacion, Desarrollo Tecnoldgico o de Innovacion
realizada por Colciencias (2016) en el territorio colombiano,
determind que existen categorizados 15 grupos de investigacion
cuya misién y/o lineas de investigacidon se relacionan directa-
mente con la actividad turistica, los cuales se presentan a conti-
nuacion en la Tabla 2.
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Tabla 2. Grupos de investigacion en Turismo categorizados
en el SNCTI - 2016

GRUPO DE INVESTIGACION INSTITUCION CLASIFICACION
INCATUR Grupo de Investigacion en Ciencias | Universidad Autonoma del Caribe A
Administrativas y Turismo - UAC

I : i | Institucion  Universitaria ~ Colegio
Grupo de Investigacion Empresarial y Turistico Mayor de Antioguia B
Grupo Regional de Investigacion en Economia | Corporacion Observatorio del Caribe B
y Cultura del Caribe colombiano Colombiano - OCARIBE
Instituto de Estudios para el Desarrollo Universidad Tecnoldgica de Bolivar B
Turismo y Sociedad Universidad Externado de Colombia C
Grupo de Estudios en Turismo “GET” Universidad de Medellin - UDEM C
IDCEA - Investigacion y Desarrollo en Ciencias " it .
Econdmicas, Administrativas, Contables y fLiJn,\(‘anscAc,)\‘nGILin|ver5|tarla de San Gi C
Turisticas
Impacto del Turismo Sexual GIFFI Colegio Mayor de Bolivar C
Grupo de Investigacion en Sociedad, Empresa | Universidad Libre de Colombia C
y Medio Ambiente (GISEMA) - Cartagena
Territorio, Medio Ambiente y Desarrollo Universidad del Atlantico - UdelA C
- . Universidad Autonoma De Bucara-
Dinamicas Sectoriales manga - UNAB C
Fundacién Universitaria  Colombo
KUAGRO Internacional - UNICOLOMBO ¢
Dindmicas de Consumo Universidad de los  Llanos C
- UNILLANOS
Desarrollo Turistico y Regional Universidad del Cauca - UNICAUCA D
Recetas, Formula y Turismo _S%rg,iﬂo Nacional de Aprendizaje D
Ciempiés Universidad de Santander D

Fuente: Elaboracion de los autores con base en Plataforma Scienti Colciencias (2016)

De acuerdo con la Plataforma Scienti de Colciencias, el 56,3 %
(9 grupos) de los grupos de investigacion del area de Turismo se
encuentran en la Categoria C, el 18,8 % (3 grupos) en Categoria
D, el 18,8 % (3 grupos) en Categoria B, y tan solo (un grupo) de
investigacién se ubica en Categoria A, con una participacién del
6,3 %.

En términos de antigltiedad, y de acuerdo con la informacion regis-
trada en los GrupLAC de Colciencias, el primer grupo de investi-
gacion en Turismo se cred en 1998, y desde alli, la tendencia de
formacion de grupos ha sido continua (con un leve aumento en el
periodo 2005-2006 en el que se conformo el 25 %, de tal forma
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que el estudio del turismo en particular ha estado vigente como
subarea de conocimiento especifica.

La mayor cantidad de grupos de investigacion se concentran en el
departamento de Bolivar con 31,3 % de participacion (5 grupos),
seguido de Antioquia, Atlantico y Bogota, DC, con dos grupos
cada una, que representan el 12,5 % de participacién para cada
territorio, lo cual guarda coherencia con los sectores estratégicos
declarados en las politicas oficiales de los territorios, como los
Planes Estratégicos de Ciencia, Tecnologia e Innovacion y los
Planes de Competitividad.

En cuanto al talento humano en el sector turismo, dentro de los
16 grupos de investigacién existe un total de 609 investigadores
registrados, de los cuales, el 36,6 % se encuentran activos a la
fecha (223 investigadores). En consecuencia, la mayor cantidad
de investigadores activos se sitlian en los grupos con categoria B
y C, con 68 y 100 investigadores activos respectivamente.

B Mo Investigadores del Grupo {TOTAL)
8 Mo de Investigadores activos

302

177

Bl

449
. = =

Figura 2. Investigadores vs Investigadores activos por
categoria de grupos - Sector Turismo

Fuente: Elaboracién de los autores con base en Plataforma Scienti Colciencias (2016)

La actividad investigativa en turismo se aborda desde el Programa
de Ciencia, Tecnologia e Innovaciéon en Ciencias Humanas, Sociales
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y Educacién de Colciencias, con lineas tematicas que incluyen
principalmente el Desarrollo turistico, Competitividad, Gestion
y planificacién turistica, Calidad, Marketing turistico, Legislacion
turistica, Promocion del turismo, asi como Turismo sostenible,
Historia del turismo, Turismo cultural y Patrimonio turistico, entre
otras tematicas especificas asociadas. Cabe destacar que a nivel
nacional, no se encuentran grupos de investigacién que aborden
al Turismo de Negocios y Reuniones como linea de investigacién
declarada en el GrupLAC de Colciencias.

turismo

Figura 3. Tematicas de investigacion en el area de turismo

Fuente: Elaboracion de los autores con base en la Plataforma Scienti Colciencias (2016)

Teniendo en cuenta la informacién consultada en la plataforma
Scienti de Colciencias (2016), puede afirmarse que si bien existen
grupos de investigacién que articulan diferentes lineas de investi-
gacién en el sector turistico, si se hace necesario mayor fomento
en esta area en mayor proporcién de las instituciones del pais.
De igual forma se requiere mayor coercitividad de la politica de
ciencia, tecnologia e innovacién en las diferentes ordenes terri-
toriales que permitan el desarrollo de proyectos de envergadura
que permeen sobre las diferentes lineas de investigacidon en
materia turistica para las regiones.

Empresas

Para la econdmia las unidades productivas representan las células
que desarrollan el movimiento del sistema en general, canalizan
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la comercializacion de bienes y servicios e incentivan el creci-
miento y desarrollo socioecondmico en conjunto con las politicas
gubernamentales (Krugman & Comas, 1997). En el caso del
turismo, el Caribe colombiano cuenta con una debida plataforma
de recursos y elementos que potencializan el desarrollo endégeno
de este sector en la regidon; sin embargo, se requiere de mayores
esfuerzos e inversiones en materia de infraestructura, tecnologia
y estrategias de mayor impacto en el sector (Aguilera, Bernal
& Quintero, 2006).

En el sector productivo, destaca ProColombia, entidad que
fomenta el desarrollo del sector turistico a través de la promocién
de eventos con la finalidad de fortificar las ventas y contribuir el
desarrollo sostenible de los diferentes territorios en la soberania
nacional. Para ello se determinan una serie de estrategias, entre
ellas sobresale el plan de incentivos para el sector hotelero, que
incluye determinadas exenciones, estimulos especiales y contri-
buciones al turismo sostenible, siempre y cuando se evidencien
acciones estratégicas que presenten un impacto relevante
en el entorno del turismo y sus diferentes campos de accion
(ProColombia, 2016).

De igual forma, ciertas instituciones en el Caribe del sector
productivo como CaribeTIC y la Asociacion Hotelera y Turistica
de Colombia (COTELCO) se han posicionado como entidades que
contribuyen al desarrollo del sector turistico en el Caribe mediante
los esfuerzos conjuntos entre universidades, empresas y Estado
para asegurar una plataforma de capacidades que potencialicen
los proyectos que se enmarcan en el objetivo de fortalecer la
capacidad turistica de la regiéon mediante la transferencia tecno-
I6gica, la cocreacion de experiencias y la eficiencia administrativa
de los recursos y capacidades del territorio.
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Gobierno

El papel del gobierno nacional en un escenario propuesto por
Mazzucato (2014) se orienta al de un emprendedor que fomenta
el desarrollo de iniciativas que trasciendan en el progreso de la
Nacién; sin embargo, en el territorio colombiano no se cumple a
cabalidad esta premisa debido a la escasa inversion en materia de
ciencia, tecnologia e innovacion para la investigacion y desarrollo
no solo en el sector turistico, sino en la mayoria de disciplinas y
areas de conocimiento en general.

Las administraciones publicas desempefian un papel central en
el logro de una mayor competitividad del sector, favoreciendo la
implantacién de un marco adecuado para que la actividad turistica
sea competitiva, y busque el equilibrio necesario entre intereses,
garantizando que los impactos negativos que provoca el turismo
sean minimos (Brida, Monterubbianesi & Zapata-Aguirre, 2011).

Cabe aclarar que no solo la responsabilidad se cede al Estado,
también se requiere mayor compromiso por parte del sector
productivo y de la inversion privada en la I+D+i, fundamental-
mente se trata de un trabajo mano a mano entre dichos actores
para alcanzar un adecuado grado de capacidades para garan-
tizar mayor trascendencia de los resultados en los proyectos de
ciencia, tecnologia e innovacion que se generen en las regiones.

En materia del turismo, el Estado es consciente que para la
economia nacional este sector representa un componente motor
del crecimiento y el desarrollo econémico; de igual forma que la
regién Caribe aglomera diversos panoramas y puntos estraté-
gicos que facilitan el desarrollo del turismo, asi como la adecuada
masa critica de visitantes que movilizan la actividad econdémica
y el servicio en la regién (Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo [MinCIT], 2012).
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De igual forma, la gestidon del Estado hacia el fortalecimiento
del turismo ha incluido una mayor insercién tecnolégica en el
sector mediante aplicativos, herramientas y soluciones digitales
que propicien a los diferentes eslabones de la cadena de valor,
una adecuada comunicacidn y respuesta hacia las necesidades y
requerimientos que se generan dia a dia en las actividades turis-
ticas MinCit (2012).

En la regién Caribe la tendencia del turismo es alta dada las carac-
teristicas geograficas propias, llegando a destacarse este sector
en los departamentos de la Regién como motor econdmico; sin
embargo, de manera continua a través de diferentes estrategias
se busca el mejoramiento de la oferta de servicios de calidad con
el fin de potencializar el sector. Todo esto se ve reflejado puntual-
mente en las politicas y/o lineamientos estratégicos en cada uno
de los departamentos.

Partiendo desde el componente nacional, el Plan Nacional de
Desarrollo 2014-2018 “Todos por un nuevo pais”, el cual tiene como
objetivo construir una Colombia en paz, equitativa y educada, parte
en su componente asociado al turismo de las necesidades o proble-
maticas comunes relacionados con el desarrollo de la actividad y
su materializacién en las regiones: 1) baja calidad de los servicios
turisticos que impide cumplir con estandares internacionales; 2)
deficiencias de la planta turistica asi como de la infraestructura
que limitan el desarrollo de destinos turisticos; 3) bajos niveles de
conectividad aérea, maritima, fluvial y digital entre las regiones;
4) limitada aplicacion de politicas nacionales en las regiones e
inaplicabilidad de planes de desarrollo turistico a nivel local; 5)
ausencia de coordinacién entre las entidades del orden nacional
en torno a las politicas del sector, y, 6) pérdida de articulacion y
manejo de los recursos publicos por parte del MinCIT.
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Con relacién al factor de competitividad en el territorio, el
mismo Plan Nacional de desarrollo 2014-2018 en el componente
de Promociéon para el desarrollo regional sostenible destaca la
importancia de la articulaciéon de los diferentes actores tanto a
nivel nacional, como regional y local, dado que se considera que
deben ser estrategias que se complementan especialmente en
materia de desarrollo productivo e internacionalizacién para la
competitividad empresarial, llegando a ser fundamental tener
una estrategia que se ocupe de brindar una oferta diferenciada
de politicas, programas e instrumentos, consecuente con las
capacidades productivas de cada region. Con este propdsito, para
el Plan es necesario trabajar en las siguientes tareas especificas:
1) lograr una especializacién de las regiones para el desarrollo
productivo; 2) atraer inversidon extranjera directa (IED) en las
regiones de menor desarrollo del pais; 3) promover y difundir
mejores practicas para el ambiente de negocios; 4) fortalecer
el desarrollo econdmico local, y, 5) potenciar el turismo como
instrumento para el desarrollo regional sostenible y en paz.

Ya de manera directa, la region Caribe se destaca por su riqueza
natural y cultural al tiempo que muestra a través de sus diferentes
lineamientos politicos y estratégicos cdmo el turismo es una gran
apuesta:

La Guajira: Es un destino cultural basado en el rescate y conti-
nuidad en sus tradiciones culturales con tribus indigenas Wayuu
al igual que con el Cabo de la Vela entre otros atractivos; en los
ultimos afios se ha trabajado en el desarrollo turistico alrededor
de los negocios mostrando como un destino ideal que comple-
menta con su atractivo geografico. A nivel de politica local el Plan
de Desarrollo 201-2019 "Oportunidad para Todos y Propdsito
de Pais” destaca una visién hacia una oferta de turismo rural,
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étnico, cultural, de aventuras y de postconflicto en los Ejes de
Apoyo e impulso al Programa de Transformacién Productiva y en
promocion de la inversidn en las apuestas productivas y la ruta de
la competitividad regional. Del mismo modo se encuentra como
apuesta el Desarrollo del Turismo con vocacion internacional, a
través de la cual se logra una visién compartida en el que el
departamento le apostard a convertir el turismo en el principal
eje econémico de la regién.

San Andrés, Providencia y Santa Catalina: A partir de su
amplia acogida como destino de sol y playa, este archipiélago de
Colombia sobre el mar Caribe ha enfrentado serios desafios para
hacer del turismo una actividad sostenible, especialmente desde
los puntos de vista ambiental y econdmico, dado que ha sido
catalogado como reserva de la biosfera, pero acoge un turismo
en masa que ha excedido su capacidad de carga y no ha cumplido
las expectativas econdmicas de sus habitantes. Por esta razén,
a través del Plan de desarrollo 2016-2019 “Los gue soflamos
somos mas”, la administracién local ha declarado una fuerte
apuesta por aprovechar sus ventajas locativas e idiomaticas para
promover el archipiélago como destino en eventos y ferias de
turismo, orientada a aumentar el nivel sociocultural y econémico
de los visitantes. De igual manera, diversificar el tipo de turismo
a convenciones, turismo deportivo, ecoturismo y etnoturismo,
entre otros modelos.

Cesar: Su direccionamiento industrial es bajo y el turistico esta
asociado a una época especial dUrante la celebracion del festival
vallenato, en su Plan de desarrollo departamental 2016-2019 “E/
camino del desarrollo y la paz” se encuentra como un enfoque
transversal; es un sector de bajo impacto de manera general
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para el departamento dado que no es constante en el afo, sin
embargo se ve con altas oportunidades para el desarrollo por
lo cual es direccionada como una estrategia considerando la
actividad turistica, basada en eco y etno turismo; es una apuesta
estratégica de la region que, para fortuna de sus habitantes,
goza de grandes fortalezas por la exuberante naturaleza, la
musica vallenata, las artesanias y la gastronomia, cuyo potencial
convocan esfuerzos para convertir esta actividad en un renglén
relevante para la economia del Cesar.

Magdalena: Se destaca por ser una de las zonas de principal
desarrollo del turismo a través de la oferta de playas y el Parque
Natural Nacional Tayrona, que son de las de mayor demanda en
el pais en temporadas de vacaciones; de ahi que las mas impor-
tantes infraestructuras hoteleras y turisticas se concentren en
esta zona. Es una linea estratégica articulada como Comercio,
industria, turismo y desarrollo empresarial en el Plan de desarrollo
departamental 2016-2019, Magdalena Social, iEs la Via!, el cual
destaca la importancia para la economia de este departamento y
un redireccionamiento en la forma como es concebido, dado que
en la actualidad ya es un espacio de alto impacto a nivel turistico
natural y es un gran atractivo complementario para el turismo
en negocios, razoén por la cual es concebida con el comercio e
industria para el departamento.

Atlantico: El sector ha ido repuntando en los ultimos 10 afos
de acuerdo al Plan de Desarrollo Departamental 2016-2019 -
Atlantico Lider donde destaca no solamente el Turismo a nivel
cultural, siendo el principal atractivo a nivel nacional e inter-
nacional el Carnaval de Barranquilla; sino también, a nivel de
negocios se ha destacado en los Ultimos afios. El sector indus-
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trial del departamento del Atlantico es lider en la regién Caribe,
basado en la articulacién con el sector industrial donde es uno
de los pioneros y de alto impacto en el pais. La articulacion de
estrategias y sectores se ve reflejado en el desarrollo a nivel
de infraestructura y logistica que tiene en la actualidad desta-
candose con el Centro de Eventos del Caribe Puerta de Oro.

Bolivar: E| turismo es un sector tradicional de alto impacto
en la economia del departamento por su privilegiada ubicacion
geografica, historia y cultura; sin embargo el desarrollo logrado
para el turismo en negocios también es de alto impacto aprove-
chando la integracién de todas las caracteristicas y capacidades
antes mencionadas. En su Plan de desarrollo departamental
2016-2019 - Bolivar si Avanza se destaca por ser uno de sus
ejes estratégicos.

Sucre: A nivel de region es el departamento que tiene un menor
impacto en la economia, sin embargo en su Plan de desarrollo
departamental 2016-2019 - Sucre progresa en paz se presenta
un direccionamiento estratégico donde se fomenta la creacion de
modelos de turismo para el departamento con la integracién del
emprendimiento y el empleo.

Cordoba: Es reconocida por su proyeccion a ser la principal
Agrépolis para el pais, por lo que su desarrollo turistico esta
articulado a su capacidad agroindustrial y ganadera. En su Plan
de desarrollo departamental 2016-2019 - Unidos por Cordoba
resalta las lineas de Cdrdoba atractiva y cultural integrando su
desarrollo econdmico con su agropolis llegando de esta forma al
incentivo del turismo de negocios.
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RETOS PARA EL CARIBE COLOMBIANO EN MATERIA DE
TURISMO DE NEGOCIOS

El aprovechamiento de la estacionalidad (consolidacion de activi-
dades en los meses de mayo, agosto y septiembre y enfoque en
periodos diferentes) y el fortalecimiento de los segmentos corpo-
rativo y de ferias y exposiciones constituye el mayor reto de la
region Caribe como destino sostenible, con un producto diversi-
ficado e innovador que debe ser aprovechado como estrategia para
fortalecer la cadena de valor del turismo de reuniones, o MICE por
sus siglas en inglés (Alcaldia de Cartagena, 2016, p.23).

Para ello, en cada uno de los departamentos de la regién Caribe,
existen propuestas, proyectos de inversion privada y/o planes
sectoriales de turismo que incluyen entre otras iniciativas, la
construccién de centros de ferias y exposiciones con proyeccién
internacional que permitan el crecimiento de la oferta de eventos
de gran magnitud y asistencia. En este sentido, el Gobierno
Nacional suele asumir, por un lado, el rol de gestor y promotor
de proyectos de infraestructura turistica necesarios asi como la
celebracién de convenios y tratados que faciliten la consecucion
de esta meta, y por otro, el rol de financiador, con la corres-
pondiente asignacion de partidas presupuestales que aseguren la
asignacion de recursos para su construccion.

Estos proyectos promueven la participacidon conjunta de institu-
ciones publicas y privadas, gremios, entidades civicas, entre otros
actores que favorezcan el cumplimiento de metas y el desarrollo
del turismo.

En aras de desarrollar el potencial de la region Caribe como plata-
forma altamente competitiva a nivel mundial, la denominada
iniciativa Ciudad Caribe ha reunido una serie de propuestas de
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metas, retos e iniciativas concernientes al factor de turismo
de negocios y que coincide con otros ejercicios y agendas de
desarrollo regional:

Tabla 3. Metas, retos e iniciativas para el turismo de negocios
en el Caribe colombiano

METAS RETO INICIATIVA

Competitividad Desarrollar capacidades productivas | Desarrollo rural agropecuario.

y conocimientos presentes dentro Desarrollar los sectores de industria
de una estrategia de sofisticacion y | naval y astilleros, turismo y cadena de
diversificacion inteligente. refinacion quimica, caucho, plastico y
petroquimica.

Administracion. Crecimiento de la produccion e Promover la difusion del conocimiento
publica y gestion ingresos regionales. y el intercambio de informacion y
institucional tecnologia.

Establecer rondas de emprendimiento
empresarial, para ir acercando a los
actores locales a esas posibilidades de
negocios, de tal suerte que algunos

de los bienes y servicios puedan

ser ofrecidos competitivamente por
empresas que se localicen en el Caribe.

Innovacion y Financiar el emprendimiento, "Conexion Caribe”, Realizar ruedas de

emprendimiento por medio de lineas de crédito negocios, misiones nacionales e interna-
muy atractivas que estimulen la cionales, coordinar Comité UEE.
Innovacion en la region Caribe.

Turismo y cultura Fiestas, carnavales y festividades, Generacion de una marca MULTI-
centros culturales y de investi- DESTINO del Caribe Colombiano.

gacion, museos, rutas musicales

y literarias, mercados y ferias
culturales deben articularse para la
integracion regional.

Apostarle al bilinglismo en los Bilingiiismo.

procesos de formacién desde la

nifiez.

Convertir el turismo desde la politica | Construccion de politicas publicas que
publica en fuente de desarrollo promuevan el desarrollo turistico y
economico. cultural.

Fuente: Adaptado de Pacto por el Caribe (2016)

REFLEXIONES FINALES

Consideradas las diferentes perspectivas que han emergido desde
los esfuerzos por relacionar los actores: universidad, empresa y
Estado, puede afirmarse que si bien estos modelos condensan
las diferentes caracteristicas que permiten identificar las capaci-
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dades y roles de estas organizaciones, en la praxis se requiere
principalmente de mayor disposiciéon de tal manera que la parti-
cipacion sea activa, equitativa y los aportes en recursos, capaci-
dades y la base de accidn estén alineadas sinérgicamente con los
proyectos a emprender.

En el caso del turismo, su actividad ha sido cedida en su mayor
proporcion al sector privado bajo control y vigilancia del Estado,
asi como ha sido objeto de estudio por parte de las universi-
dades. Puede establecerse que esta imagen actual del sector
turistico representa un enfoque de relacién transaccional, donde
cada actor se limita a la ejecucidn de sus actividades estable-
ciendo un marco de accién conjunta limitadamente.

En contraposicion, puede proponerse como imagen posible un
escenario donde las empresas del sector turistico, universi-
dades y centros de desarrollo tecnoldgico asi como otros 6érganos
del Estado, conjuntamente co-creen unidades estratégicas
que capten y coloquen recursos provenientes de las diferentes
fuentes dispuestas por el mercado, para el disefio, implemen-
tacion y desarrollo de proyectos y soluciones que permitan la
adecuada reinvencién del sector turistico y sus areas derivadas,
mediante herramientas que faciliten la transferencia tecnoldgica
y la adaptacion de las unidades a las condiciones del entorno de
negocios de forma racional y eficiente.
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Capitulo 8

Colombian Caribbean Meetings.

Una plataforma digital que se constituye como canal
comercial para articular la cadena de proveedores
del sector turismo de negocios en la region Caribe
colombiana

MARIO ANDRES SALAZAR PINEDA!
ISAURA ARTETA GONZALEZ

INTRODUCCION

La actividad relacionada con las reuniones, de las que congresos
y ferias constituyen sus maximos exponentes, se ha convertido
en un motor econémico de primer orden para el desarrollo de
muchos enclaves urbanos con vocacion turistica. Este turismo
no solo reactiva destinos por su caracter desestacionalizador,
sino que ademas demanda servicios de gama alta, aportando
un indiscutible y elevado gasto medio por visitante. No es de
extrafar, por lo tanto, la proliferacién de instalaciones especi-
ficamente disefiadas para albergar este tipo de eventos que se
estad produciendo en estos afios en nuestro pais y en especial en
la Region Caribe. Un claro ejemplo es Puerta de Oro, el Centro
de Eventos del Caribe, el mas moderno complejo turistico de
negocios destinado a la realizacion de ferias, eventos y conven-
ciones al servicio de Colombia y de la cuenca del Caribe.

Segun el estudio sobre Rutas Aéreas adelantado por FONTUR

1 Ingeniero Industrial, Especialista en Gerencia de Empresas Comerciales, con Maestria en
Administracién de Empresas. Virtual disefio SAS. Barranquilla - Colombia.
Mariosalazar10@gmail.com

2 Ingeniera de Sistemas. Joven Investigadora. Universidad Simén Bolivar. Barranquilla -
Colombia.

Isauraartetal524@gmail.com
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en el afio 2011, ciudades como Bogota, Armenia, Barranquilla,
Bucaramanga, Cali, Cartagena, Clcuta, San Andrés, entre otras,
son consideradas polos de desarrollo en materia aérea debido
al incremento en los Ultimos afios en su afluencia de pasajeros,
en donde su mayor demanda esta focalizada en Centroamérica,
Estados Unidos y el Corredor Andino.

Para el caso del departamento de Atlantico, posee vuelos inter-
nacionales a Panama, Miami y nacionales a distintas ciudades
colombianas. Son 150 destinos en 47 paises, lo cual consolida a la
regién que conecta al pais con el mundo. La conectividad compe-
titiva se constituye asi en una estrategia fundamental para la
potenciacion de los destinos turisticos teniendo en cuenta que de
ella depende la efectividad de todas las estrategias de desarrollo
de destinos y productos turisticos con enormes potenciales de
atraccion de visitantes. Asi, "el Gobierno Nacional debera seguir
trabajando de manera articulada entre las instituciones compe-
tentes para el desarrollo de infraestructuras portuarias, en sefiali-
zacién vial y en la provisién de tecnologias de la informacion y la
comunicacion en los destinos que hoy aln poseen debilidades en
conectividad, pero con grandes potenciales paisajisticos y cultu-
rales”. (Plan sectorial de turismo). La region Caribe colombiana
posee una particularidad por ser atractivo turistico cruzado,
donde el Atlantico estd a 1 hora por via terrestre de Cartagena
y Santa Marta, con gran potencial de aprovechar el turismo de
sol y playa de la region, para fortalecimiento del sector y como
oferta de servicios complementarios, que demanda el segmento
de turismo de negocios.

En cuanto al interrogante de qué condiciones debe tener una
ciudad o region para consolidarse como destino de turismo de
negocios, es importante que cumpla con el requisito de hacerle
facil la vida al organizador de eventos con un buen equilibrio en
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infraestructura (metros cuadrados/cuartos de hotel) y conecti-
vidad (cantidad de vuelos y movilidad terrestre). Sin embargo,
los eventos no llegaran porque se cuente con un buen recinto
o marcas globales en hoteleria; los congresos, convenciones vy
exposiciones seguiran el curso de una economia pujante, de un
ambiente de negocios abierto, de un sector académico partici-
pativo y de asociaciones locales (gremios) influyentes. Es decir, es
mas importante el cdmo la ciudad aporta al contenido del evento y
provee el mejor contexto para su desarrollo, que la infraestructura
en si misma. Es fundamental. Los mejores modelos de organiza-
ciones de marketing de destino son aquellos en donde tanto el
sector privado como el publico asumen el rol que les toca jugar
y trabajan en equipo. Aspectos como calidad en los servicios, la
profesionalizacién de los cuadros, la capacidad de respuesta vy la
competitividad en la relacién de valor los aporta el sector privado,
son importantes. Igualmente la estabilidad, la promocién de la
marca pais, la coordinacién de los jugadores en la industria, la
facilidad migratoria/aduanera, y los incentivos fiscales normal-
mente le tocan al sector publico (Chaillo Ortiz, 2015).

Los visitantes de reuniones suavizan la estacionalidad de la
demanda turistica tradicional, tienen un patron de estadia mas
largo y un alto gasto promedio; también se vuelven un excelente
multiplicador de los esfuerzos de promocion, pues es un multicon-
sumidor que después puede ser un visitante de placer, aventura,
cultura o negocios y si le va bien, es el mejor embajador de
los atributos de un destino. La derrama econdmica (directa e
indirecta) es un aspecto importantisimo en las ciudades en cuanto
a la generacion de empleos y la generacion de cuartos noche;
sin embargo, las reuniones también importan conocimientos,
detonan infraestructura e inversién, atraen acciones de respon-
sabilidad social, promueven el intercambio cultural y ayudan a
mejorar la reputacion de los destinos.
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La industria de reuniones genera beneficios econédmicos no solo
a los proveedores de servicios turisticos tradicionales (hoteleros,
restaUrantes, transportistas, etc.) sino a otro tipo de empresas
especializadas (audiovisuales, montaje, edecania, traduccion,
produccidn, etc.), lo que hace que su impacto llegue a capas mucho
mas extensas de la comunidad receptora (Chaillo Ortiz, 2015).

En su modelo de negocios la plataforma Colombian Caribbean
Meetings, tiene la responsabilidad y el reto comercial de integrar
eficientemente todos los actores que intervienen en el desarrollo de
la oferta turistica de la region Caribe colombiana, en el importante
segmento de mercado de turismo de negocios y/o de reuniones; un
trabajo conjunto con organizaciones publicas y privadas como los
son: MInTIC, MinCIT, Fontur, Colciencias, COTELCO, ProColombia,
CaribeTic, Universidad Simoén Bolivar, Gobernacion del Atlantico,
Alcaldia del Atlantico, entre otros actores, el garante para que la
vision estratégica de una region que construye contenido, que
es fuerte organizacionalmente y que colabora entre si, actuando
con todos los eslabones de la cadena de valor de un segmento
especializado y por explotar fuertemente, aportara a la competi-
tividad de la region y a un modelo de integracién econdmica que
seguramente serd modelo a seguir en otros territorios del pais y
en diferentes sectores de la economia.

COLOMBIAN CARIBBEAN MEETINGS

Es importante definir el objetivo general de Colombian Caribbean
Meetings, el cual consiste en implementar una plataforma digital
de articulacién logistica de la cadena de valor del sector turismo
corporativo en el departamento del Atlantico, extendiéndose
a la region Caribe colombiana (aplicando para este proyecto
Barranquilla, Santa Marta y Cartagena, como ciudades repre-
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sentativas de la Region), mostrandose como un destino ideal
y altamente competitivo para la organizacién de eventos de
negocios; mejorando la dindmica econdmica de este sector, forta-
leciendo la competitividad, calidad e infraestructura de servicios

turisticos de la regién Caribe colombiana.

Modelo de Negocios

La plataforma Colombian Caribbean Meetings se desagrega en
un modelo de negocios multilateral, cuya propuesta de valor fue
validada desde la perspectiva del cliente en todas sus dimen-
siones; con una visién estratégica, apropiando herramientas
de vigilancia tecnoldgica e inteligencia competitiva. Los actores
que integran la cadena de valor del turismo corporativo, tendran
un canal comercial para incrementar la posicion competitiva de
la regidon Caribe colombiana en los mercados internacionales,
especialmente el estadounidense y el europeo, identificados
como nicho objetivo.

Propuesta de Valor

En este aspecto se describe el conjunto de productos y servicios
que crean valor para los clientes de la plataforma Colombian
Caribbean Meetings.

Empresas que planean hacer negocios en Colombia pueden
tener la seguridad de encontrar informacion oficial de la oferta
turistica y de apoyo al sector MICE en las principales ciudades del
Caribe colombiano.

Operaciones como encontrar el saléon de eventos indicado
servicios de apoyo, elegir un proveedor, cotizar y reservar,
son acciones mas acertadas y agiles con Colombian Caribbean
Meetings.
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Segmento de Clientes

En este aspecto se definen los diferentes grupos de personas o
entidades a los que se dirige Colombian Caribbean Meetings.

Usuario 1: Establecimientos con salones de eventos.
Usuario 2: Proveedores de servicios de apoyo a eventos.

Usuario 3: Empresas demandantes de salones de eventos
y/0 servicios de apoyo.

Canales

En este aspecto se describe el modo en que Colombian Caribbean
Meetings se comunica con los diferentes segmentos del mercado;
establecimientos con salones, proveedores de servicios de apoyo
a eventos y empresas demandantes de salones de eventos, para
llegar a ellos y proporcionarles el conjunto de servicios descritos
anteriormente en los aspectos de propuesta de valor.

Los canales son: Plataforma Web; Colombian Caribbean
Meetings, aplicacion moavil, medios de comunicacién, blogs vy
redes sociales relacionadas con MICE (Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo), eventos de promocidn turistica y voz a voz.

Relacion con Clientes

En este aspecto se describen los diferentes tipos de relaciones
que establece Colombian Caribbean Meetings, con los clientes
identificados en los aspectos de segmento de mercado. Esta es la
forma como la plataforma capta, fideliza, y estimula a los clientes:

e La promocion de servicios de apoyo al turismo de eventos.

e Asociatividad del cluster (Ministerio de Industria, Comercio
y Turismo) del Caribe colombiano.
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Recursos Claves

En este aspecto se describen los activos mas importantes para
que Colombian Caribbean Meetings funcione.

e Bases de datos de proveedores.

e Personal de desarrollo, disefio y marketing.

Actividades Claves

En el presente aspecto se describen las acciones mas impor-
tantes, para que Colombian Caribbean Meetings funcione.

e Desarrollo y mantenimiento de la plataforma.
e Promocion virtual y presencial de la plataforma.
e Estudios de mercado y vigilancia sectorial.

e Socializacion de estandares de servicio en el sector.

Socios Claves

En este aspecto describe la red de proveedores y socios que
contribuyen al funcionamiento de Colombian Caribbean Meetings.

ViIRTUALDISERO (® MiNTIC i3 NCIA Al

0 et | (IBER] B | G A L Bt vAS aribe

Ilustracion 2. Socios clave de C.C.M.

Fuente: Construccidn propia

Dentro de la estructura de socios y proveedores de la plataforma
Colombian Caribbean Meetings, se encuentran aliados publicos
y privados; gobierno, sector productivo y academia, lo que
demuestra el nivel de integracién que propone la plataforma para
potenciar las relaciones de mercado e impulso a la competitividad
de la regién Caribe colombiana.
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Aliados/Partners Clave-Gremios: Asociacion Hotelera vy
Turistica de Colombia-COTELCO, Asociaciéon Colombiana de la
Industria Gastrondmica-ACODRES, Asociacion Colombiana de
Agencias de Viaje y Turismo-ANATO, Asociacion Colombiana de
las Micro, Pequenas y Medianas Empresas-ACOPI, Asociacion
Nacional de Industrias (ANDI).

Entidades gubernamentales y de fomento: Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo MinCIT, Ministerio de Cultura,
Fondo Nacional de Turismo-FONTUR, Camaras de Comercio,
Alcaldias distritales, Gobernaciones.

Instituciones de educacion Superior: Grupos de Investigacion
con trayectoria en TIC y el sector turismo.

Sistemas promocionadores de eventos: Facebook, Meetup,
YouTube, revistas, prensa, radio y television.

Sistemas y administradores de eventos: Programas que
permiten realizar y controlar el registro en el evento y la venta
de entradas.

Sistema de localizacion de eventos: Google Apps.

Sistema de agendamiento (Calendario): Google Apps.

Sistemas para compartir informacion entre usuarios:
Facebook, Twitter, Google+, entre otras.

Sistema de evaluacioén de proveedores: Facebook, Tripadvisor,

Viajeros.com - Desarrolladores de software-Empresas de trans-
porte especializado.
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Estructura de Costos

En este aspecto se describen todos los costes que implica el
funcionamiento de Colombian Caribbean Meetings.

e Desarrollo y mantenimiento de la solucion.
e Promocién de la plataforma Colombian Caribbean Meetings

y Posicionamiento de Marca.

Fuentes de Ingresos

En este aspecto se plantea el modelo de monetizacion de la
Plataforma Colombian Caribbean Meetings.

e Suscripcion de Proveedores.
e Publicidad y visibilidad en el portal web.
e Promociéon de eventos corporativos.

e Consultoria Estratégica.

VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIOS EN EL MERCADO

La plataforma Colombian Caribbean Meetings —en el contexto de
las iniciativas de mercados o enfoque multilateral- esta inmersa
en un conjunto de acciones tendientes al abordaje e integracion
de todas las actividades econdémicas del turismo corporativo.

Este tipo de plataformas solamente son valiosas, si
relnen dos o mas grupos de clientes distintos, pero
interdependientes. La plataforma crea valor si los demas
grupos de clientes estan presentes e interactian entre
si. El valor de las plataformas multilaterales aumenta, a
medida que aumenta el nUmero de usuarios, fenémeno
que se conoce como el efecto red. (Evans Hagiu, 2006)
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Las empresas invierten mucho dinero en estudios de mercado,
aunque no suelen tener en cuenta la perspectiva del cliente a
la hora de disefiar productos, servicios y modelos de negocio.
Sin embargo, un buen disefio no caeria en este error y veria el
modelo con los ojos del cliente, lo cual le permitird descubrir
oportunidades totalmente nuevas. El concepto no implica tomar la
vision del cliente como Unico punto de partida para una iniciativa
de innovacion, sino tener en cuenta su perspectiva a la hora de
evaluarlo. El éxito de la innovacion se basa en una profunda
comprension de los clientes, su entorno, sus rutinas diarias, sus
preocupaciones y sus aspiraciones.

La plataforma Colombian Caribbean Meetings entendié en qué
podia ayudarles a los perfiles de clientes identificados en el
modelo de negocios; esto mediante validaciones one to one, en
el ramo de turismo de reuniones, viajes de incentivos, confe-
rencias, o sector de las MICES (Meeting, incentives, congresses,
exhibitions), en las ciudades de Barranquilla, Cartagena y Santa
Marta; considerando a representantes como casas de eventos,
proveedores de servicios de apoyo para eventos y representantes
de entidades que han organizado eventos corporativos.

La aproximacion a los resultados producto del proceso de validacion
en el mercado, dieron como consecuencia una plataforma digital,
robusta y capaz de integrar varios subsectores dentro del gran
sector, que es el turismo; estos actores integrados u organizados
son mas fuertes y competitivos, y convocan a una integracion
regional para competir, complementando sus servicios, y compi-
tiendo por oferta de valor, que no solo integra las capacidades
intrinsecas de una solucion digital, sino las de una Region con
el mas alto potencial para dinamizar procesos de generacién de
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riqueza y empleo, alrededor de un modelo de gestién armdnico
y de alto impacto que usa las nuevas tecnologias, como herra-
mienta fundamental.
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Capitulo 9

Principales resultados de un proceso
de desarrollo de clientes en el sector
turismo corporativo del Caribe
colombiano

RODRIGO JOSE MIRANDA REDONDO!
DONIPHANE ROMAIN AMAURY MESLIER?
INGRITH DAYANA RODRIGUEZ GUTIERREZ
ANGELICA MARIA ROCCO!

INTRODUCCION

En los Ultimos afios, las dinamicas empresariales han sido deter-
minantes en los procesos de innovacién a nivel mundial dado
gue en su mayoria, estos procesos son respuesta a la exigencia,
diversificacion y ritmos del mercado para lo cual la tendencia
misma muestra dos lineas hacia las cuales las empresas y
entidades sectoriales deben responder para poder ser competi-
tivas. La primera se basa en el proceso de adaptacion, tomando
una posicién de seguidores sin llegar a tener un alto impacto en
el mercado, mientras que la segunda se basa en una posicion de
lider, destacando los procesos creativos, flexibles e innovadores
en las que el flujo de ideas nuevas son altamente valoradas.

En los ultimos anos las metodologias de desarrollo de clientes, han
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marcado tendencia en las nuevas dinamicas econdémicas a nivel
nacional e internacional, ya que a partir de la implementacion de
estas metodologias se logra el conocimiento pleno del compor-
tamiento y caracterizacion de los clientes, lo cual sirve como
base en los procesos de generacién de nuevas lineas y servicios
de atencion. La literatura en la que se establecen las metodo-
logias usadas es diversa y fomenta la integracidon en muchos casos
de mas de un modelo metodoldogico dado que es ampliamente
demostrada la existencia de factores internos (de las empresas y
trabajadores) y externos (sociales, econémicos y culturales) que
hacen que varien en su capacidad e impacto.

El turismo corporativo es un sector global altamente competitivo,
por lo que las empresas pertenecientes a este sector en la region
Caribe se han visto en la necesidad de tomar la posicion de lider,
recurriendo al desarrollo de estrategias que fomenten no solo
el alto impacto del sector en la regidon, sino también el mejora-
miento de las capacidades innovadoras y emprendedoras con las
gue se disminuyan las brechas de desigualdad econdémica y social
a partir del uso de soluciones de manera creativa y competitiva.
A lo largo del presente capitulo se puede ver que, si bien las
capacidades naturales de la region Caribe con relacion al turismo
es alto, la prestacién de servicios no se debe basar solamente
en estas caracteristicas, sino que también se debe fomentar la
generacion e implementaciéon de ideas para mejorar los procesos,
propiciando el desarrollo de modelos de negocio innovadores de
alto valor agregado orientados a la innovacién y la competitividad
del sector en la region.

FUNDAMENTO TEORICO
El proceso de desarrollo de clientes

El desarrollo de clientes o Customer Development es una metodo-
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logia de orientacion al cliente creada por el emprendedor, profesor,
escritor y conferencista estadounidense Steve Gary Blank, la cual
busca que las empresas desarrollen productos partiendo de la
identificacion de problemas, deseos y necesidades existentes en el
ambiente, ya sea porque no existen actuales soluciones para estas,
o porque no estan siendo debidamente resueltas por las empresas
ya establecidas (Blank, Dorf, 2012). En pocas palabras, se busca

identificar las necesidades reales de los clientes para posterior-
mente crear un producto que necesiten, quieran y compren.

Segun Blank y Dorf (2012), la metodologia Customer Development
basa su funcionamiento en dos fases, las cuales estan subdi-
vididas cada una en dos etapas. La primera fase se denomina
Buscar y se subdivide en descubrir y validar clientes. La segunda
fase es Ejecutar y consiste en crear clientes y construir empresa.
Cabe aclarar que antes de implementar esta metodologia es
importante tener definido y construido un modelo de negocio,
0 en su defecto, realizarlo como primer paso en la primera fase.

orocess
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Ilustracion 1. Etapas del Proceso de Desarrollo de Clientes

Fuente: Blank, Dorf (2012)
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En la Fase 1-etapa 1 se busca contrastar las hipotesis dadas
en el modelo de negocios con los hechos, y descubrir el mercado
a través del contacto directo con los posibles clientes, aplicando
entrevistas para conocer sus problemas y necesidades, las cuales
se analizan sin sesgar datos. Es importante destacar que la infor-
macion recopilada y analizada se convertira en la base funda-
mental para la creacion de un producto aceptado y demandado
por el cliente. En pocas palabras, esta fase busca adaptar el
producto al mercado.

Después del analisis de los datos recopilados se crearan los proto-
tipos de alta y baja fidelidad con el fin de que respondan a las
necesidades de los clientes. Si al comparar estos prototipos con
la informacion anteriormente recopilada y analizada se encuentra
gue no satisfacen las necesidades del mercado, entonces todavia
no se tiene el producto apropiado; si por el contrario, los proto-
tipos responden a la interpretacion del problema del cliente
que se realizd anteriormente, entonces se tendra un producto
adaptado al mercado.

Fase 1-etapa 2. Este proceso permite identificar si realmente
existe un segmento del mercado interesado en lo que se esta
ofreciendo, por eso se debe tener a disposicion un producto
minimo viable que permita captar clientes, tener un volumen de
ventas sostenido y posicionar el producto y la empresa en el
mercado. Para poder pasar a las fases siguientes cabe aclarar
que es necesario conseguir que el modelo de negocio a prueba
sea repetible y escalable.

En la Fase 2-etapa 1. El objetivo es crear demanda en el cliente
final y obtener un mercado de masas para lo ofertado, por esto es
muy importante la inversién en publicidad, Marketing y ventas.
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Y por ultimo, pero no menos importante se encuentra la Fase
2-etapa 2 que consiste en estructurar el negocio planteado
y verificado anteriormente en departamentos o divisiones con
funciones especificas, como ventas, marketing y desarrollo
comercial. A medida que se van llevando a cabo los procedi-
mientos anteriores se debe ir actualizando el modelo de negocios,
teniendo en cuenta los nuevos descubrimientos encontrados, las
hipétesis descartadas y/o las hipdtesis validadas en concordancia
a los resultados.

Caracteristicas del proceso de desarrollo de clientes

Necesita de un modelo de negocio previamente estipulado o
creado como primer paso en la fase 1

¢ Permite validar el modelo de negocio

e Permite identificar quiénes son los clientes

e Existe un constante contacto con el cliente

e Crea un producto minimo viable

e Existe un proceso continuo de aprendizaje

e Desarrolla productos que el cliente desee y necesite

e Disminuye el margen de error en los emprendimientos

e Presenta situaciones de Pivotaje.®

Metodologia Canvas

Las anteriores caracteristicas suelen apoyarse en metodologias
de modelaciéon de negocios que permitan la sistematizaciéon del
proceso de desarrollo de clientes, como la desarrollada por el

5 Término adoptado del francés Pivoter y que en el medio del emprendimiento describe el
proceso que la mayoria de las start-ups afrontan para encontrar el cliente, propuesta de
valor y posicionamiento indicados.
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consultor suizo Alexander Osterwalder en el afilo 2004 en su tesis
doctoral. Esta metodologia es conocida como Business Model
CANVAS, una herramienta para el analisis de ideas de negocio,
que describe de manera légica la forma en que las organizaciones
crean, entregan y capturan valor (Osterwalder, 2004). Canvas
es un lienzo que permite la rapida evaluacién de una idea. Se
compone de nueve bloques: Segmento de clientes, alianzas
clave, propuesta de valor, actividades, canales, flujo de ingresos,

estructura de costos, recursos clave y relaciones con los clientes.

METODOLOGIA

A través del proceso de desarrollo de clientes se pudieron identi-
ficar deseos y necesidades que presentaban los actores del sector
Turismo de negocios, para posteriormente desarrollar el primer
producto minimo viable (Esquema de la plataforma web), el cual,
junto al Modelo de Negocios Canvas, se iba validando continua-
mente con el Customer Development.

En la etapa de descubrimiento de clientes se realizaron entre-
vistas a casas de eventos, proveedores de servicios comple-
mentarios y organizadores de eventos, en las que se analizaron
factores que no solo permitieron identificar las necesidades del
mercado, sino también las expectativas que estos tenian respecto
a la plataforma Web, y los beneficios que esperaban obtener de
esta.

La anterior investigacién permitid crear un prototipo de baja y alta
fidelidad de la plataforma basado en la satisfaccion de las necesi-
dades y deseos del cliente, aspecto que llevo a la adaptacién del
producto al mercado.
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En la Validacion de clientes se les mostrd a los entrevistados
la plataforma web disefiada con el fin de validarla y comprobar
su aceptacién y utilizacion por parte de las personas naturales y
juridicas.

En esta etapa participaron proveedores de servicios complemen-
tarios, y mas de 50 hoteles entrevistados, los cuales se registraron
en la plataforma Colombian Caribbean Meetings como proveedores
de salones de eventos. También se integraron organizadores de
eventos, para los cuales la plataforma no solo fue una forma de
conocimiento de los salones, sino también un medio de comuni-
cacion activo con estos para realizar una reserva a futuro.

En la etapa de Creacion de clientes se invitd a los hoteles con
salones de eventos, casas de eventos independientes del sector
publico y privado, y proveedores de servicios complementarios a
registrar su portafolio de productos y/o servicios en la plataforma
creada. De igual manera se invitd a los organizadores de eventos
a registrarse en la plataforma como demandantes del servicio, el
cual, hasta la fecha, no tiene costo alguno para los usuarios.

Entre las actividades de promocion y difusidon de los servicios de
la plataforma, se particip6 el 18 de abril de 2016 en la Jornada
de Planificacion Turistica; el 3 y 4 de mayo en el Primer Congreso
Internacional de Ingenierias; el 26 y 27 de mayo en el evento
Ciudad Caribe organizado por la Asociaciéon de Industriales de
Colombia ANDI para competitividad turistica; el 14 de octubre
en el Encuentro Nacional Semilleros de Investigacion, entre otros
eventos. De igual manera el lanzamiento oficial se llevé a cabo en
el mes de octubre de 2016 en las instalaciones del Hotel Smart
Suites Royal Barranquilla.

Universidad Simén Bolivar

Rodrigo José Miranda Redondo - Doniphane Romain Amaury Meslier - Ingrith Dayana Rodriguez Gutiérrez - Angélica Maria Rocco

263



Turismo Corporativo y TIC: Una puerta a la competitividad.

264

Principales resultados de un proceso de desarrollo de clientes en el sector Turismo Corporativo
del Caribe colombiano

A través de un proceso de desarrollo de clientes se analizd el
dolor o problema que presenta la cadena de valor en el proceso
de gestion de eventos y hasta qué punto estan dispuestos
los usuarios a utilizar las nuevas tecnologias. Por medio de la
interaccion directa con actores de interés, de un analisis de
modelo de negocio y de los procesos de reserva en las empresas
beneficiarias, se recabd, desde el cliente, las especificaciones
(trabajos, dolores y ganancias) orientadas al diseno de la solucion
tecnoldgica, mejorar el proceso actual, elevar la satisfaccion en
el usuario final y generar mayores niveles de ingresos en cada
una de las entidades que hacen parte de la cadena de valor como
clientes de Colombian Caribbean Meetings.

Entre las actividades realizadas en las ciudades de Cartagena,
Barranquilla y Santa Marta, en el marco del proceso de desarrollo
de clientes, se encuentran: visitas empresariales/observacion
directa, entrevistas presenciales a profundidad, grupos focales,
disefio de modelo de negocios con Canvas y herramientas de
Design thinking, cliente incognito, participacion en congresos vy
ferias, vigilancia comercial y tecnoldgica, analisis de procesos,
entre otras.

Como punto de partida se realizd6 un evento inicial de sociali-
zacion tipo grupo focal, en el que concurrieron casas de eventos
de la ciudad que atendieron la invitacidon abierta a través de
la Asociacion Hotelera y Turistica de Colombia-COTELCO. Este
encuentro permitid identificar las principales expectativas
del gremio con respecto a la articulacion de los proveedores,
concretar citas para entrevistas y referir a potenciales partici-
pantes del estudio.

El proceso de desarrollo de clientes continudé con una consulta
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cara a cara a 50 empresarios y profesionales con experiencia en
el ramo del turismo de reuniones, viajes de incentivos, confe-
rencias y exposiciones o sector de las MICE (Meeting, incen-
tives, congresses, exhibitions) en las ciudades de Barranquilla,
Cartagena y Santa Marta, considerando a representantes
de casas de eventos, proveedores de servicios de apoyo para
eventos y representantes de entidades que han organizado
eventos corporativos.

RESULTADOS Y DISCUSION

Las entrevistas se llevaron a cabo a través de dos cuestionarios,
un formato dirigido a proveedores de salones de eventos y de
servicios de apoyo, y otro dirigido a entidades demandantes de
servicios del sector de turismo de negocios. La consulta tuvo
como principal objetivo determinar cudl es el “dolor” o problema
gue actualmente presenta la cadena de valor en el proceso de
gestion de eventos corporativos y hasta qué punto los usuarios
estan dispuestos a utilizar las nuevas tecnologias. Las preguntas
se enfocaron en los siguientes aspectos sobre el sector de turismo
de reuniones en la region Caribe colombiana:

e Tipos de proveedores identificados

e Origen geografico de turistas de negocios

e Estacionalidad de la demanda

e Requerimientos y expectativas del cliente

e Estrategias de promocién de servicios

e Las TIC en la promocidn y prestacion del servicio

e Servicios de apoyo para eventos y relacion entre
proveedores.
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Por la naturaleza cualitativa del estudio, las unidades de obser-
vacion y analisis se determinaron a partir de una eleccion propo-
sitiva o de juicio, en la que de forma iterativa se incorporaron
participantes al trabajo de campo. Se tuvieron en cuenta casas
de eventos reconocidas a nivel nacional y local; casas de eventos
de acuerdo al tamafio del establecimiento (micro, pequefia,
mediana y gran empresa); casas de eventos que pertenecen a
entidades publicas y privadas; casas de eventos que funcionan en
diferentes tipos de establecimientos (hoteles, salones indepen-
dientes, centros educativos, centros recreacionales, etc.).

El proceso de entrevistas a casas de eventos otorgd pistas para
identificar y localizar a los proveedores locales de los diferentes
servicios de apoyo para el sector de turismo de reuniones en
la regidon. Igualmente se detectaron las entidades usuarias de
salones de eventos, a partir de referencias de los proveedores
entrevistados e invitacidon directa a organizaciones destacadas
por el uso de eventos como modo de operacion y/o estrategia de
marketing.

Durante el periodo de recoleccion de datos se obtuvieron
diferentes perspectivas que han otorgado elementos de valor y
han permitido entender las principales necesidades de los agentes
del mercado de turismo de reuniones en la ciudad de Barranquilla
y su relacién con las TIC para su solucion.

En la fase de procesamiento de datos se cuantificaron datos
susceptibles de medicion, con el fin de analizar las principales
tendencias y resultados del estudio.

Entre las entidades participantes en el estudio y espacios de
difusion del proyecto se encuentran los siguientes:
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Tabla 1. Entidades participantes en el estudio

CONVENCIONES

h Barranquilla . Cartagena

. Santa Marta

Clientes de casas de eventos

Casas de eventos

Colegio de Contadores del Atlantico

Combarranquilla

DIAN

Comfamiliar

FENALCO

Hotel American Golf

Grupo Editorial Nueva Legislacion

Hotel Atrium Plaza

Music Town

Hotel Barahona

Universidad Simon Bolivar

Hotel Costa Linda

Casa Blanca Hotel Boutique

Hotel Country International

Universidad de Cartagena

Hotel Diamond Premium Barranquilla

Universidad Tecnoldgica de Bolivar

Artes Graficas JCP

Hotel Estelar en Alto Prado

Hotel Four Points by Sheraton

Hotel Howard Johnson

Cateryn Chacon

Hotel Mdnaco Real

Costa Tour

Hotel NH Collection Royal SmartSuites

La Vianda

Hotel Oxford

Marlon Ramos Productor Grafico

Hotel Virrey Inn

Music Town

Hotel Wyndham Garden

Interfilms

Puerta de Oro

Proyecciones interactivas

Sala Real

Jony Ortiz

Teatro Amira de la Rosa

Eventos Tera

Teatro José Consuegra Higgins

Angélica Catering

Centro de Convenciones Cartagena de Indias

Abanna

Hotel Atlantic Luxor

Eventos Atlantic

Hotel Decameron
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Clientes de casas de eventos Casas de eventos
Gremios, aceleradoras y entidades .
gubernamentales Hotel Hilton
1 CaribeTIC Hotel Tcherassi
Comision Regional de Competitividad del "
2 Atlantico Hotel Caribe
3 COTELCO-Atlantico Hotel Movich
4 ProColombia Hotel Santa Clara
Centro Internacional de Convenciones vy
5 FENALCO exposiciones Las Américas
6 Gobernacion del Atlantico Hotel Sansiraka
7 Alcaldia de Barranquilla Hotel Yuldama
8 DestinoBaq Hotel Tamaca
9 MacondoLab Centro de Convenciones Casa Grande
- CUEE Caribe Centro de Convenciones Santamar Estelar

Fuente: Elaboracion propia
Tipos de proveedores identificados

En el proceso de entrevistas se tuvieron en cuenta casas de
eventos pertenecientes a entidades del sector publico y privado
con funcionamiento en establecimientos independientes y/o
en diferentes tipos de establecimientos como hoteles, centros
educativos, centros recreacionales, entre otros.

En cuanto a los proveedores de servicios complementarios para
salones de eventos se entrevistaron a personas naturales y juridicas
especializadas en proveer catering, servicios audiovisuales, servicio
de transporte, organizacién técnica y decoracién, entre otros, tanto
para eventos empresariales como para eventos sociales.

Se pudieron identificar diferentes perfiles de los clientes deman-

dantes de salones (organizadores de eventos empresariales); se
encontraron a aquellos que buscan reducir sus gastos y por eso
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optan por salones de eventos econdmicos, por no subcontratar
planes de alimentacién y/o por organizarlos en lugares donde
presenten convenios, ya sea por alianzas previamente estipu-
ladas o por la caja de compensacién a la que pertenecen.

De otro lado, estan aquellos que no escatiman gastos en busca de
la organizacion de un evento notablemente sobresaliente, que no
solo satisfaga las necesidades y expectativas de los asistentes, sino
que también logre el “enganche” de estos para el préximo evento
programado relacionado con el area y/o los temas de su interés.
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Ilustracion 2. Tipo de proveedores identificados

Fuente: Elaboracién propia
Origen geografico de turistas de negocios

Bogota, Barranquilla y Medellin son los principales origenes geogra-
ficos de clientes nacionales de salones de eventos y de servicios
complementarios en Santa Marta, Barranquilla y Cartagena; y a
nivel internacional el principal origen geografico es Estados Unidos.
En este punto no solo se tuvo en cuenta la demanda de salones,
sino también la demanda de alojamiento para los hoteles.
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Fuente: Elaboracién propia

A nivel internacional, el origen geografico principal de los clientes

de salones y eventos es América del Norte (36 %) seguido por

América del Sur (26 %) y Europa (23 %). Los demas continentes

no representan una parte significativa del portafolio de clientes

de los salones y eventos.
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Ilustracion 4. Origen geografico de los clientes
internacionales por continente

Fuente: Elaboracién propia

observan las estadisticas mas a fondo, tres paises se

destacan en el portafolio de clientes de los salones de eventos

en Colombia. Estados Unidos representa el 28 % de la demanda,

seguido de muy lejos por Espafia (11 %) y Venezuela (9 %).
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Ilustracion 5. Origen geografico de los clientes
internacionales por pais

Fuente: Elaboracién propia

La tendencia regional (Barranquilla y Cartagena) se relaciona con las
estadisticas de ProColombia (2016) que muestran que en los afios
2014 y 2015 Bogota liderd la llegada de extranjeros por motivo de
eventos, seguida por Medellin, Cartagena, Cali y Barranquilla.

Ademas revela que en el 2016 Estados Unidos fue el principal pais
emisor de viajeros de eventos con una representacion de 18.012
viajeros y destaca que América del Sur fue la principal subregion
emisora de viajeros de eventos al pais, con una participacion
del 45,3 %. La subregion Caribe presenté el mayor crecimiento
(17,3 %) seguido por América Central (15,6 %).
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Ilustracion 6. Llegadas de extranjeros no residentes
por motivo de eventos

Fuente: Migracion Colombia. Elaboracién ProColombia (2016)
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Ilustracion 7. Principales destinos de extranjeros
no residentes por motivo de eventos

Fuente: Migracién Colombia. Elaboracién ProColombia (2016)

Barranquilla, hasta el mes de febrero de 2017, presentaba una
capacidad total hotelera de 6.331 habitaciones y 12.662 camas;
segun Mario Muvdi, Presidente de la Junta Directiva de COTELCO
Atlantico (Arrieta, 2017), estaba representada en 127 estableci-
mientos (hoteles). Segun datos presentados por Colombia Travel
se cuenta aproximadamente con 75 salones para eventos.

Estacionalidad de la demanda

En relacion a la demanda de eventos, el segundo semestre del
afio es conocido por contar con los meses de temporada alta, en
donde no solamente se realizan graduaciones, eventos empresa-
riales y todo tipo de programas de capacitacion, sino que también
se celebran fiestas comunes como cumpleafios; es por esto que
los oferentes de salones de eventos en la ciudad de Barranquilla,
Santa Marta y Cartagena consideran que los meses con mayor
movimiento son septiembre, octubre, noviembre y agosto; sin
embargo en el primer semestre se destaca la demanda de salones
en marzo.
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Ilustracion 8. Estacionalidad de la demanda

Fuente: Elaboracién propia

REQUERIMIENTOS Y EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Los principales factores a los cuales los organizadores de eventos
empresariales atribuyen el éxito de estos son la planificacién y
organizacion pre-evento, la organizaciéon el dia del evento, y la
capacitacién y/o formacion académica que tenga el conferen-
cista. Sin embargo estos opinan que se deberian mejorar las
estrategias pedagdgicas utilizadas en los eventos, afiadiendo
mas interactividad entre el panel y el publico y haciendo un uso
mas frecuente y didactico de las nuevas tecnologias.

Estrategias de promocién de servicios

Los administradores de salones de eventos siempre usan los
medios de comunicacion a su alcance, porque son una herra-
mienta de marketing, indispensable para promocionar los
servicios de la empresa y captar clientes. No se desestima la
publicidad aun cuando se cuenta con una demanda relativamente
estable y periddica.

Tradicionalmente el teléfono ha sido un importante medio de
contacto entre un potencial cliente con el salén de eventos y una
herramienta fundamental para captar demandantes; en la actua-
lidad una de los mejores herramientas que usan los oferentes
de espacios es el sitio web, medio por el cual la empresa busca
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un alcance local, nacional e internacional. Se espera que a
través de este canal se cree la expectativa y confianza que el
cliente necesita para decidir entablar contacto posterior con el
oferente (este contacto puede ser por medio del chat, teléfono,
correo electrénico y/o personalmente). Ademas, el sitio web se
convierte en una ventaja competitiva en relacidon a las compaiiias
que ofrecen los mismos servicios pero que no cuentan con él.

En este punto se pudo observar que los hoteles con salones
de eventos, en su mayoria, implementan la promocién de sus
servicios a través de campafias de mailing, publicidad en revistas,
mensajes de texto, free press y redes sociales; actividades
propias del Inbound Marketing y el Marketing Digital (sitio web
propio, chat y motores de busqueda). No obstante, los provee-
dores de servicios complementarios para salones de eventos, en
especial los que son personas naturales y pequefias empresas se
promocionan a través de voz a voz y correo electrénico.

Cabe aclarar que, entre los motores de busqueda que los hoteles
utilizan frecuentemente, se encuentran: Despegar, Trivago,
Tripadvisor y wooking; y se enfocan principalmente para la parte
de alojamiento.
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Ilustracion 9. Estrategias de Promocion

Fuente: Elaboracién propia
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Las TIC en la promocion y prestacion del servicio

Sin dudar, lo mencionado anteriormente nos demuestra que en
este mundo cada vez mas globalizado y competitivo, las tecno-
logias de la informacién y la comunicacion juegan un papel muy
importante para las empresas, en donde permiten desde la
gestién eficiente de procesos y la transferencia de informacion y
comunicaciéon de manera interna y externa, como el aumento de
la competitividad y la reduccién de los costos organizacionales,
entre otros aspectos.

Es por esto que con el objetivo de prestar y promocionar sus
servicios los salones de eventos y proveedores de servicios
complementarios implementan continuamente herramientas TIC
como la pagina web, motores de blUsqueda, software y redes
sociales, que faciliten y mejoren la relacion con los clientes,
proveedores y cadena de valor, automaticen procesos internos y
externos, agilicen la toma de decisiones, etc.
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Ilustracion 10. Herramientas TIC utilizadas

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a los factores diferenciadores mas relevantes a la hora
de suministrar servicios en el turismo de negocios, destacaron la
relacion calidad-precio y la atencion prestada. La primera se centra
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en la calidad de la infraestructura, de la alimentacion, facilidad
de pago, tarifas competitivas; mientras que la atencidn prestada
se entiende principalmente desde el sentido personalizado y el
sentido de colaboracion. Estos factores se basan en la resolucion
de requerimientos del demandante a partir del conocimiento de
sus necesidades y expectativas. En este sentido, se identifico la
importancia del empleado como actor clave en la prestacion del
servicio y principal canal de comunicacién y mejora continua para
la empresa, por el hecho de estar en contacto directo con el

cliente final.

Igualmente, el cliente valora mucho el hecho de que el estable-
cimiento cuente con los recursos y herramientas necesarias que

permitan el cumplimiento de lo ofrecido.
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Ilustracion 11. Factores diferenciadores

Fuente: Elaboracién propia

Entre los elementos de interés y que influyen en la decision final de
reservar un espacio, se destacan tres especificaciones: La capacidad

de los auditorios, su ubicacion-facilidad de acceso y comodidad.
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Servicios de apoyo para eventos y relaciéon entre
proveedores

Los proveedores de servicios complementarios y aliados estraté-
gicos son fundamentales para prestacién del servicio de alquiler
de espacios. No obstante, aunque algunos salones de eventos
acuden a estos continuamente porque no disponen de las herra-
mientas basicas para prestar el servicio directamente, otros los
utilizan solamente cuando han llegado al limite de su capacidad
total de respuesta.

Los salones de eventos entrevistados subcontratan, para la
prestacién de sus servicios, a personas naturales y/o juridicas
proveedoras de audiovisuales, organizacion técnica, entreteni-
miento, decoracidn y catering, entre otros servicios. Aunque en la
actualidad no existe un mercado de proveedores monopolizado,
la empresa Plataforma Colombia, especializada de audiovisuales
es una de las mas recurridas por los entrevistados en las ciudades
de Barranquilla, Santa Marta y Cartagena.
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Ilustracion 12. Servicios subcontratados

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las alianzas realizadas en el sector de turismo de
negocios se identific6 una gran demanda por los servicios de
transporte de pasajeros, organizacién técnica, salones de eventos
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y decoracién. Cabe resaltar que las alianzas con compaiiias
de decoracion son realizadas en primer lugar por las casas de
eventos, debido a que ofrecen espacios tanto empresariales
como sociales; estos ultimos exigen el servicio de decoracion en
mayor medida que los eventos corporativos, especialmente en
fechas comerciales especiales. No obstante, todo tipo de evento
necesita una decoracion, por mas sencilla que sea, debido a
gue corresponde al punto de partida de la reunién, comunica el
objetivo e influye en el ambiente de trabajo.
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Ilustracion 13. Tipo de entidades subcontratadas

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES

La baja capacidad de innovacién dificulta la explotacién y
aplicacion de conocimientos para la creacion de nuevas y mejores
alternativas empresariales que impacten en el desarrollo compe-
titivo y econdmico de una regién, por lo que la implementacion
de estrategias tales como las de desarrollo de clientes de manera
continua, les permitird a las empresas del sector de turismo
corporativo la identificacion de oportunidades y la solucidon de
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problemas de manera rapida pero basada en la calidad y propi-
ciando a su vez la innovacién y la prestacion de servicios de alto
valor agregado.

Las condiciones y caracteristicas locales analizadas en el turismo
corporativo en la regiéon Caribe muestran principalmente un
comportamiento reactivo a los requerimientos de los clientes sin
llegar a ser estructurados y estratégicos, ademas que sin contar
que a pesar de estar en la era digital donde todos los negocios
dejan de tener fronteras, se encuentra un gran nivel de rezago
en la adaptacion y apropiacion tecnoldgica en el sector ya que en
su mayoria no se valora el verdadero valor que tienen las redes
sociales y los diferentes medios de comunicacion digitales en la
creacion de clientes.

La industria de servicios tiene la especificidad de brindar una
prestacién inmaterial a sus consumidores. Los clientes, una vez
el servicio es consumido, tienen una opinion positiva, neutra o
negativa del servicio que se les prestd. Sin tener una escala real
de satisfacciéon uniforme en todos los clientes y/o usuarios del
servicio, sin embargo, al ser un servicio, la satisfaccion tiene una
estrecha relacion con el cumplimiento de metas por parte del
organizador o contratista de los servicios que se vera reflejado
en el voz a voz, renovaciones de servicios y también en las redes
sociales de los usuarios y clientes, los cuales no tendran ningun
tipo de control desde la empresa prestadora de servicio por lo
que esta satisfaccion o insatisfaccion debera tener una mayor
atencion a la hora de ofertar servicios.

El impacto del factor humano en la industria de los servicios y la
relacién entre la satisfaccion del cliente y el comportamiento del
personal de la empresa prestadora del servicio ya no necesita
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ser demostrado. Como lo explica Karl Albrech en su teoria del
triangulo del servicio, el personal es una de las bases del buen
servicio hacia el cliente y su capacitacién es primordial para lograr
eficacia y calidad en su prestacion.

El sefior Walter Elias Disney, fundador de los parques de diversion
mas famosos del mundo, solia decir: «Usted puede disefar y
crear, y construir el lugar mas maravilloso del mundo, pero se
necesita gente para hacer el suefio realidad» Disney Book Group
(2001) apuntndo al hecho que el servicio turistico puede contar
con las mejores instalaciones y/o equipamientos (atracciones,
habitaciones, comida gourmet, bafios, vista hacia un mar de siete
colores...), es la actitud de los hombres y de las mujeres que prestan
el servicio que hard de la experiencia un recuerdo inolvidable o
dejara en la mente del cliente un sentimiento de frustracion.

Por esa misma razén es primordial contar con el respaldo de
un equipo de empleados comprometidos y obsesionados con la
atencion al cliente. Lo que Ken Blanchard (2006) denomina ser
“cliente-maniaco”.
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INTRODUCCION

Colombia es un pais de regiones. Este proceso evolutivo
economico y social, esta reconocido en la Constitucion de
1991 y en el pensamiento social, econémico e histérico
de la nacion. Casi se podria afirmar que para entender
nuestra historia, sociedad y economia, tenemos que
cruzarla transversalmente con la variable territorio,
espacio y regién subnacional, para lograr una interpre-
tacion inteligible de nuestra realidad. (Parada, 2015)

A partir de lo expresado por Parada, se podria decir que el equilibrio

regional no es otra cosa que la resultante del reconocimiento en

primera instancia de la region, de la existencia de una regio-

nalizacién legitima que no requiere de una formalizacién para
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poder expresarse. El reconocimiento de que Colombia es un pais
de regiones, a la hora de planear, disefiar y decidir las acciones
del Estado, conduce inevitablemente a una situacién en donde
el Estado Nacional subordina su actuar a la busqueda de ese
equilibrio econdmico y equidad al interior del Estado subnacional.

El rol del Estado y del Gobierno para con la region Caribe colom-
biana ha jugado un papel importante, en funcién del desarrollo
tecnoldgico, de infraestructura y de generacion de capacidades,
incluyendo la posicién geografica. Segun el estudio sobre rutas
aéreas adelantando por FONTUR en el afio 2011, ciudades como
Bogotd, Armenia, Barranquilla, Bucaramanga, Cali, Cartagena,
Clcuta, San Andrés, entre otras, son consideradas polos de
desarrollo en materia aérea debido al incremento en los dltimos
afios en su afluencia de pasajeros, en donde su mayor demanda
esta focalizada en Centroamérica, Estados Unidos y el Corredor
Andino (MinCit, 2014).

Ilustracion 1. E§leno inicial de socializacion. 3 de juio de
2015. Hotel Smart Suites Royal Barranquilla
Para el caso del departamento de Atlantico, posee vuelos interna-
cionales a Panama, Miami y vuelos nacionales a distintas ciudades
colombianas, 150 destinos en 47 paises, lo cual consolida a
la regién que conecta al pais con el mundo; por otro lado, la
estrategia de turismo cruzado entre Barranquilla, Santa Marta y
Cartagena y la oferta de servicios complementarios evidencian
el mejoramiento de los aspectos que impactan directamente la
oferta turistica. El concepto de Region Caribe, ya plantea por si
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solo una apuesta econdmica y empresarial que dinamiza actores
de alta importancia y de alto impacto; este es un escenario
favorable de fuerzas externas que se constituyen como impulso
para que la plataforma Colombian Caribbean Meetings sea un
canal importante para el desarrollo tecnoldgico regional en el
sector turistico del Caribe colombiano.

METODOLOGIA DE DESARROLLO DE LA PLATAFORMA
DIGITAL

La metodologia general que se siguio para la elaboracion de la
plataforma de articulacion logistica de la cadena de valor del
sector turismo corporativo en el departamento del Atlantico, en el
marco de la alianza entre el Grupo Virtual Disefo y la Universidad
Simén Bolivar (representada por los grupos de investigaciéon
Gestion Organizacional e IngeBiocaribe), se puede dividir en las
siguientes fases a través de las cuales se ha generado un producto
de valor agregado para la gestidon de eventos de negocios, de la
mano de MiIinTIC y Colciencias como entidades impulsoras de este
proyecto:

Analisis del entorno competitivo

Como punto de partida y proceso transversal del proyecto, se
realiz6 un mapeo de negocios con el fin de conocer tendencias
del entorno, buscando obtener, analizar e interpretar la imfor-
macion a nivel estratégico y tactico para la toma de decisiones.
Este proceso permitié a la empresa no solo conocer las ultimas
tendencias nacionales e internacionales del mercado de reservas
sino poder apropiar parte de las mismas de acuerdo a los requeri-
mientos de las empresas beneficiarias, buscando desarrollar una
solucién que pueda ser escalable y replicable a nivel global.
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ELABORACION DE UN PROTOTIPO

Con el fin de apoyar el proceso de desarrollo de software, se
aplicé la metodologia Scrum, la cual se basé en la adaptacion
continua a las circunstancias de la evolucion del proyecto y que
permitié, a través de buenas practicas y reglas de trabajo, dar
respuesta a los principios de desarrollo agil tales como gestion
evolutiva del avance (en lugar de la tradicional o predictiva),
trabajar basando la calidad del resultado en el conocimiento
tacito de las personas (mas que en el explicito de los procesos y
la tecnologia empleada), estrategia de desarrollo incremental a
través de iteraciones (sprints) y revisiones.

Se comenzo con la vision general de lo que se deseaba obtener,
y a partir de ella se especificéd y dio detalle a las partes de mayor
prioridad, y que se desearon tener cuanto antes. Cada ciclo de
desarrollo o iteracion (sprint) finalizé con la entrega de una parte
operativa del producto (incremento). La duracién de cada sprint
se planted entre una y seis semanas, aunque generalmente no
excedié de un mes.

Se llevaron a cabo las tareas pertinentes de disefio y programacién
para obtener un prototipo de la plataforma de gestién de eventos
de negocios, orientado al nicho de mercado detectado y basado en
el proceso de descubrimiento de clientes y en los requerimientos a
nivel de sistemas identificados por el equipo tecnoldgico.

Prueba piloto

Se puso en marcha una prueba piloto del producto con las
entidades involucradas y beneficiarios en general, que permitié
apreciar de primera mano el comportamiento del producto con
sus funcionalidades esenciales de cara al mercado.
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Ilustracion 2. Prueba Piloto de la Plataforma CCM

Este proceso evidencié una gran expectativa y reconocimiento
del potencial de la propuesta para mejorar el posicionamiento del
sector de eventos en la region. Se detectdé un ambiente proclive a
la competencia cooperativa, que puede evolucionar en un clister
regional fortalecido. La desconfianza inicial de algunos actores
relacionada con aspectos de competencia entre ellos fue superada
al quedar evidente la transparencia de la plataforma.

Validacion de resultados y mejoramiento de producto

Con el fin de lograr un desarrollo coherente y articulado entre
el estado tecnolédgico y las necesidades del mercado (oferta y
demanda), se realizd6 un analisis detallado de los principales
aprendizajes logrados con la prueba piloto y se determind de
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acuerdo a los requerimientos de los beneficiarios, cuales serian
las funcionalidades que tendra el producto.

De manera paralela en este proceso se realizé una observacion
detallada de las tendencias mismas del mercado con relaciéon al
desarrollo de soluciones tecnoldgicas. En este orden de ideas se
determind finalmente el nombre de la solucién como Colombian
Caribbean Meetings, nombre al que se llegd luego del sondeo
realizado y de otras propuestas de nhombres que se presentaron
ante la Superintendencia de Industria y Comercio-SIC para
efectos de registro de marca y creacién de identidad digital.

B e“ ombian Caribbean
Meetings

Place
Ilustracion 3. Propuestas de logo
Colombian Caribbean Meetings

place

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, se contactaron empresas que ofrecen servicios de
pago en linea y asesores juridicos para identificar el procedi-
miento mas apropiado (modelo de pasarela de pagos) y asegurar
la plataforma ante eventualidades de intento de estafa.

Cabe resaltar la reaccién positiva de los actores a la propuesta
del proyecto, tanto las organizaciones proveedoras de sitios para
eventos, como los diversos proveedores de servicios complemen-
tarios. La participacion de multiples actores en la identificacion
de los requerimientos del sistema, su expectativa por la plata-
forma que complementara las herramientas a su disposicién y la
evoluciéon del modelo de negocio permiten augurar una apropiacion
temprana de la plataforma y un crecimiento de su uso.
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Implementacion de la solucion

A partir de la validacion de la plataforma y con un enfoque de
ingenieria concurrente, en el que participaron todos los expertos
de la presente alianza, se aplico al prototipo las modificaciones
pertinentes.

Ilustracion 4. Actividades de instalacion, capacitacion y
asesoria de la plataforma CCM. 26 abril - 6 mayo 2016.
Laboratorio de la Universidad Simon Bolivar

Una vez desarrollada esta version de la plataforma, se realizd
la instalacion, capacitacion y asesoramiento en su uso a las
empresas beneficiarias, con el fin de tener un mayor alcance en
las utilidades de este nuevo producto.

Lanzamiento y difusion de resultados

Con el fin de tener un mayor alcance en el mercado se realizé una
actividad de lanzamiento del producto, asi como la difusién de
resultados a través de diferentes eventos académicos y comer-
ciales a nivel nacional e internacional organizados por entidades
como ProColombia, Ministerio de Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones-MinTIC, Vive Lab, Alcaldia de Barranquilla,
Gobernacidon del Atlantico, ANDI, COTELCO, Universidad Simdn
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Bolivar, MacondolLab, CaribeTIC, Universidad del Atlantico,
RedColsi, SENA, entre otras.

|

Ilustracion 5. Actividad de difusion en Jornada de Planificacion
Turistica, Mesa de Competitividad Turistica del Atlantico.
18 abril 2016 Barranquilla

Ilustracion 6. Actividad de difusion CCM. Ponencia Congreso
Internacional de Ingenierias. 3 y 4 de mayo de 2016.
Universidad Simoén Bolivar, Barranquilla
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Ilustracion 7. Actividad de difusion CCM. Ponencia Jornada de
proyectos de turismo. 5 de mayo. MIinTIC, Bogota

Maria Salazar Plneda

#TICo TE INVITA

Inscribete: http://bitly/panelemprendimientotic

- »
@ minmic vive dﬂ;‘;ﬂ b A
Vivelab W i ﬁDEE! ?Sﬁzuww aribe

Ilustracion 8. Actividad de difusion. Panelista de politicas UEE.
19 de mayo. Uniatlantico, Puerto Colombia
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Ilustracion 9. Participacion en evento Ciudad Caribe,
organizado por la ANDI para competitividad turistica, 26 y 27
mayo, Cartagena

Ilustracion 10. Actividad de lanzamiento de CCM 4 de octubre
de 2016. Hotel Smart Suites Royal, Barranquilla
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Ilustracion 11. Actividad de difusiéon. Stand Encuentro Nacional
Semilleros de Investigacion, 13 al 16 de octubre, Clacuta

Ilustracion 12. Actividad de difusién de CCM en IMEX AMERICA,
del 18 al 20 octubre de 2016, Las Vegas, USA
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Ilustracion 13. Actividad de difusion. Ponencias en MeetUp

Marketing, Negociacion y Tecnologia, 24 de octubre de 2016.
MacondoLab-USB, Barranquilla
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PRINCIPALES RESULTADOS
La Plataforma

Colombian Caribbean Meetings es una plataforma web/movil
gue ayuda al turismo a ofrecer sus productos, principalmente
salones, para que las personas que estén interesadas en realizar
algun evento empresarial, social, politico o cultural entre otros,
puedan apoyarse en esta plataforma virtual y acceder a ella
desde cualquier lugar y organizar reuniones de forma inmediata
con los diferentes tipos de comunicacién que tiene la plataforma.

La plataforma web y mdévil tiene una proyeccién internacional
para atraer turistas de negocios nacionales e internacionales a la
region Caribe colombiana. El cliente ahorra tiempo y dinero gestio-
nando su evento, encuentra las mejores ofertas del mercado y
tiene un entorno colaborativo para cerrar negocios con todos los
proveedores requeridos en un solo lugar.

Colombian Caribbean Meetings es una plataforma donde se
muestran los mejores lugares para realizar eventos para toda
ocasion; ofrece al usuario nueve servicios. Ademas, maneja
varias formas de comunicacién para que el cliente pueda obtener
informacién, por ejemplo, por medio de mensajes y si esta de
acuerdo con la informacién, solicita la reserva del lugar en la
plataforma. Estas reservas y lugares se encuentran actualmente
disponibles en las ciudades de Barranquilla, Cartagena, y Santa
Marta.

Servicios que ofrece
La plataforma CCM ofrece nueve servicios a los clientes:

e Salones de eventos
¢ Alojamiento
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e (Catering
e Disefio de publicidad
e Espacios
e Personal

e Preparacion de espacios
e RestaUrante
e Transporte

Cada uno de estos servicios ofrecidos puede ser explorado dede
la plataforma, dando visibilidad a los productos o servicios con
base en las necesidades de los clientes. En este orden de ideas,
esta pretende llegar a corto plazo a otras ciudades de Colombia,
y a mediano plazo a Espafia y Estados Unidos, especificamente a
Madrid y Miami, respectivamente.

Existen dos tipos de usuarios de la plataforma Colombian
Caribbean Meetings:

Cliente

El cliente demandante de salones de eventos, se registra en la
plataforma diligenciando el formulario de los datos, inmediata-
mente le llega un correo electréonico de confirmacion de los datos
que se registraron en la plataforma y queda activada la cuenta.

Luego del registro puede observar todos los espacios ofrecidos,
y a partir de alli seleccionar el que mas le llame la atencion.
Mediante este procedimiento, el cliente crea la solicitud del lugar,
la respuesta se genera por medio de mensajeria detallando el
servicio y entonces se puede reservar el espacio que se esta
ofreciendo.

Otras de las opciones que encuentra el cliente es poder calificar
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y/o dejar comentarios tanto sobre la plataforma, como sobre los
servicios adquiridos a través de ella; igualmente, el cliente puede
guardar el lugar entre sus favoritos. Al tenerlo seleccionado,
puede interactuar con el proveedor para solicitar servicios o
informacién adicionales.

La plataforma posee opciones de busqueda filtrada, a partir
de la fecha del evento, el nUmero de personas asistentes y la
ciudad donde se va a realizar, dando como resultado los salones
de eventos que estan disponibles dentro de esos parametros; la
plataforma también ofrece los servicios adicionales que pueden
ser solicitados al mismo proveedor del saldn de eventos o a otro

en particular.

Proveedor

El otro usuario de la plataforma corresponde a los proveedores,
gue pueden ser los establecimientos con salones de eventos, por
ejemplo hoteles, o proveedores de servicios de apoyo a eventos.
Para acceder a la plataforma, el proveedor debe registrar sus
datos e informacion basica, y automaticamente se le envia un
mensaje al correo electronico para que active su cuenta. Luego,
debe iniciar el proceso de identificarse como proveedor y cumplir
con los requisitos para su publicacion, a través de un proceso
de validacion y verificacion en el que se solicita documentacion
como la Camara de Comercio, el RUT, el Registro Nacional del
Turismo y la cédula del representante Legal. Hecho esto, procede
a registrar toda la informacion detallada sobre los servicios que
desea ofrecer en la plataforma. El proveedor también puede ver
su calificacion y las sugerencias que el cliente le realice para la

mejora del servicio que ofrece.
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La articulacién de la cadena de valor y su integracion a la
plataforma

La reducida articulacion entre las empresas proveedoras de los
diferentes servicios necesarios para la realizacion de eventos de
negocios en Barranquilla, se extiende a las ciudades de Santa
Marta y Cartagena, generando una percepcion descoordinada en
la organizacién logistica que limita sus capacidades de servicio
e impacta directamente en el potencial de venta. La plataforma
busca propiciar la articulacion logistica de la cadena de valor del
sector turismo corporativo en el departamento del Atlantico y el
Caribe colombiano, a través de un canal de promocidn y ventas
reconocido y centralizado, via internet, donde se gestione:

e Posicionamiento de proveedores para eventos: En un
catalogo publico de acuerdo con criterios predetermi-
nados, tales como tipo de servicio, localizacién, servicios
adicionales, rango de precios.

e Sjstema de referencias de proveedores para eventos:
Recoleccidn y presentacidon de referencias, de opiniones o
de testimonios proporcionados por clientes que han tenido
experiencia con el proveedor.

e Divulgacién de informacién de establecimientos:
Presentacién de la propuesta de valor de los proveedores
para eventos (especialidades, fotos), servicios de apoyo,
numeros de teléfono, pagina web, localizacion.

e Sistema abierto de publicacion de requerimientos: Los
organizadores podran publicar de forma andnima sus
requerimientos y esperar a que los proveedores presenten
sus ofertas.

e Sjstema de pagos: Ofrecer a los clientes de los provee-
dores para eventos la posibilidad de hacer pagos electro-
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nicos tanto desde la plataforma de contratacién de provee-
dores como en el sitio web del proveedor.

e Soporte técnico: Util para la solucion tecnoldgica y soporte
logistico para el contacto con proveedores.

Con la solucién propuesta se busca potenciar el turismo de negocios
en el departamento del Atlantico y la regiéon Caribe, mejorando la
experiencia del usuario con la seleccién desde un amplio catalogo
de proveedores, en diferentes categorias, que se ajuste a sus
necesidades. Los proveedores de eventos a largo plazo tendran un
mejoramiento de la productividad y competitividad (integracién de
la cadena de suministro e incentivo a la calidad).

Clasificacion de proveedores, segtn el tipo de servicio;
modelo de articulacion logistica

Segun el tipo de servicio:

La plataforma Colombian Caribbean Meetings integra los subsec-
tores necesarios para ofertar un modelo de servicios dinamico e
integrado, donde todos los actores son jugadores importantes,
consolidados asi: Organizacion de espacios, restaurantes,
catering, preparacion de espacios, personal, alojamiento, trans-
porte, disefio y publicidad, y actividades.

Ilustracion 14. Interfaz CCM (a)

Segiin el tipo de organizacion:
e Compaiiias de organizacion de eventos: Disefo,
planeacion y produccion de eventos. empresas organiza-
doras de eventos sociales y corporativos.
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Compaiiias de catering: Empresas que prestan el
servicio de proveer alimentacién de forma especializada
para eventos. En el servicio se puede incluir desde la
propia comida, la bebida, la manteleria y los cubiertos,
hasta el servicio de cocineros, camareros y personal de
limpieza posterior al evento.

Compaiias de disefio y publicidad: Empresas de
marketing, multimedia, disefio grafico e imprenta, trans-
criptores y editores.

Compaiiias de entretenimiento: Artistas, DJ, grupos
musicales, presentadores, recreacionistas, entro otros.

Compaiiias de escenarios y decoracion: Alquiler y
montaje de tarimas y escenarios para diversos eventos
como presentaciones, conferencias o charlas con servicio
de iluminacién, sonorizacién, moqueta y accesorios como
atriles, microfonos, pancartas y decoracidn, etc.

Hoteles: Alojamiento corporativo, centro de convenciones,
business center, salones de reuniones y servicios conexos.

RestaUrantes y lugares de celebracion: Espacios para
eventos que integren alimentaciéon y bebidas, servicios,
montajes, decoracion, entre otros servicios.

Operadores y guias turisticos: Manejo personalizado
de grupos, guias turisticos especializados y conducto-
res-guias, asesoria y planeacion de viajes y actividades
turisticas.

Proveedores de organizacién técnica: Sonido,
video, equipos de traduccidén, electricidad, climatizacion,
iluminacion.

Compaiiias de Transporte: Transporte turistico y
ejecutivo en vehiculos privados, buses y busetas.
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e Prestadores de servicios audiovisuales: Fotografia,
produccion de video, rodaje de eventos y retransmision,
servicio de transporte de pasajeros: Aerolineas, alquiler
de carros y autobuses.

El modelo de articulaciéon de proveedores de servicios de la
plataforma Colombian Caribbean Meetings estd orientado a los
clientes que se sienten respaldados por la tecnologia, la trans-
parencia y la abundancia de informacion, pueden relacionarse
con las empresas cuando y como lo deseen, a través de medios
fisicos, digitales y mdviles para tener una experiencia coherente
en todos los canales. El Comercio Inteligente situa al cliente en el
centro de todas las operaciones, en tanto analiza clientes criticos
y datos funcionales —desde comportamientos de compra a través
de multiples canales hasta contenidos en medios sociales- vy
crea procesos de negocio que ayudan a las empresas a comprar,
comercializar, vender y servir sus productos consecuentemente.
Alcanza lo mas profundo de la cadena de suministro inter-empre-
sarial (B2B), integrando socios comerciales. Todo empieza con
el cliente; en los negocios, esta ha sido siempre la verdad. Pero
hoy en dia existe una naciente categoria de clientes que estd
marcando una nueva pauta en la dindmica entre proveedores y
vendedores, toda vez que permite que la cadena de valor entera
se anticipe a sus necesidades, en lugar de reaccionar ante ellas
(IBM, 2012).

Entorno competitivo de la plataforma Colombian
Caribbean Meetings

La region Caribe se encuentra en la mira de inversionistas, que
ven en ella la oportunidad para obtener una renta a largo plazo,
establecer sus sedes y efectuar negocios; su ubicacion estratégica
les permite estar a una hora de Panama, a dos horas de la costa
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este de los Estados Unidos y a hora y media de Caracas, lo que se
convierte en una de sus grandes fortalezas. Pero, de igual forma,
existe interés, porque alli también hay importantes desarrollos
en los temas de turismo, agroindustria y petroguimica.

De acuerdo con Garcés (2012), el Gobierno también ve oportu-
nidades en la region en sectores de manufactura, materiales de
construccion, farmacéutica, metalmecanica, dotacion hospitalaria
e institucional y moda, incluyendo confecciones y productos en
cuero, aceite de palma y derivados, productos lacteos, carnicos
y procesados de mar, al igual que en ingredientes naturales. No
cabe duda, el Caribe estda de moda e involucra a los ocho depar-
tamentos: Bolivar, Atlantico, Magdalena, La Guajira, Cordoba,
Sucre, Cesar y San Andrés y Providencia, que abarcan el 11,6 %
de la superficie total del pais, en donde habitan 9,7 millones de
colombianos, que representan el 21,4 % de la poblacion nacional.
Alli se concentra, aproximadamente, el 15 % de la industria
manufacturera de Colombia que, en parte, le permitié aportar el
15,2 % del PIB a los resultados nacionales, en el afio 2010 y cuyo
crecimiento en la década del 2000 al 2010 fue del 4,4 %, superior
al del pais que alcanzé el 4,1 %. Segun el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, la regién Caribe posee todas las ventajas
competitivas para ser la perla de Colombia, en el mediano plazo.

En materia de exportaciones, mas alla de los recursos minero-ener-
géticos, que actualmente corresponden a un poco mas del 70 %,
tiene con qué diversificar su estructura productiva hacia sectores
de mayor valor agregado, y hacia empleos mejor calificados
y remunerados. En el ambito de los servicios, el turismo es el
principal sector para continuar impactando el desarrollo de la
regién, pero también hay buenas oportunidades para la industria
de call y contact centers, salud, software y contenidos digitales.
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En el campo de la inversion, la regién es muy atractiva para la
llegada de capitales nacionales y extranjeros, especialmente
porque cuenta con 13 zonas francas especiales y 9 permanentes,
con vocacion industrial y agroindustrial; al igual que dispone
de una buena oferta en construccion de parques industriales y
de buen potencial en campos, como BPO&O y tecnologias de la
informacién; cosméticos y accesorios de aseo, agroindustria,
turismo, productos y servicios conexos a la mineria y confec-
ciones y calzado.

Las metas de la region Caribe convergen hacia tener una insti-
tucionalidad publica, puertos que se puedan especializar, una
vocacion exportadora, una infraestructura articulada, un impor-
tante desarrollo turistico y cultural. Y para lograrlo, los entes
publicos trabajan de manera conjunta. Particularmente, en Ia
capital del Atlantico hoy se trabaja para ser mas competitivos,
con una educacion bilinglie, de calidad y pertinente.

LOS RETOS DEL CORREDOR COSTERO ESTAN EN EL
CAPITAL HUMANO

El Caribe cuenta con tres puertos con capacidad para mover carga
suelta, en contenedor y alimentos frescos; y con la capacidad del
rio Magdalena, que se adecla como via para agilizar el comercio,
trasladar un mayor volumen de carga y asi bajar costos. Asi
mismo, particularmente hoy, Barranquilla no solo avanza hacia
el proyecto de construccidon de un sUper puerto, sino que tiene
el aeropuerto internacional con el mayor volumen de carga del
Caribe, y uno de los mejores niveles de bilingliismo del pais.

Segun el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, el Gobierno
Nacional apoya a la regidn Caribe, a través de la implementacion
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de la politica industrial, dentro del Programa de Transformacion
Productiva, en el que se trabaja con 16 sectores de la economia
nacional, algunos de amplia tradicién en esta zona del pais, como
turismo de salud, moda, metalmecanico, carne bovina, aceite de
palma y lacteos, para hacer de estos unos campos ganadores en
el mundo. Este trabajo se complementa con la labor de promocion
que actualmente adelanta Proexport, Bancéldex, con sus servicios
financieros, y el apoyo a la innovacion y el emprendimiento que
presta el programa Innpulsa. El Caribe tiene retos importantes
en formacién de capital humano y en infraestructuras terrestre y
maritima que garanticen su potencialidad (Garcés, 2012).

Lo anterior demuestra el entorno competitivo en el cual opera
la plataforma Colombian Caribbean Meetings. Es importante que
se cumpla con el requisito de hacerle facil la vida al organizador
de eventos con un buen equilibrio en infraestructura (metros
cuadrados/cuartos de hotel) y conectividad (cantidad de vuelos y
movilidad terrestre); los congresos, convenciones y exposiciones
seguiran el curso de una economia pujante como la de la region
Caribe colombiana, la cual posee un ambiente de negocios abierto,
un sector académico participativo y de asociaciones locales
(gremios) influyentes. Es decir, es importante como la Region
aporta al contenido de los eventos con sus servicios complemen-
tarios y provee el mejor contexto para su desarrollo, posee un
modelo en donde tanto el sector privado, como el publico asumen
el rol que les toca jugar y trabajan en equipo. La calidad en los
servicios, la profesionalizacién de los cuadros, la capacidad de
respuesta y la competitividad en la relacién de valor los aporta el
sector privado; mientras la estabilidad, la promocion de la marca
pais, la coordinacidn de los jugadores en la industria, la facilidad
migratoria/aduanera, y los incentivos fiscales le corresponden al
sector publico. Estos roles se estan ejecutando eficientemente,
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lo que le permitird a la plataforma de turismo de negocios del
Caribe, extenderse rapidamente y entregar la oferta de valor
que esperan los proveedores de servicios articulados y clientes
corporativos del sector turismo de negocios que ven a la region
Caribe colombiana un escenario perfecto para posibilitar sus
propositos empresariales y lograr acercar, a través de la tecno-
logia, a los proveedores de servicios turisticos a la excelencia
comercial, contribuyendo a cerrar las brechas que existen en el
sector en cuanto al manejo de las tecnologias de la informacion y
las comunicaciones (TIC).

DEL USUARIO A LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

La plataforma Colombian Caribbean Meetings identifico adoptadores
tempranos, en los segmentos de mercado al cual les sirve, (hoteles,
casas de eventos, catering, restaurantes, personal, alojamiento,
transporte, publicidad y otras actividades), y cdmo estos han dado
un salto de usuarios vinculados por una oferta de valor atractiva,
a clientes apropiados de la plataforma y con claras expectativas de
generacion de ingresos a través de este canal comercial.

®

Ilustracion 15. Interfaz CCM (b)
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Los procesos de funcionalidad, usabilidad y experiencia
de usuario, fueron cuidadosamente disefiados y validados con
los clientes, lo que ha permitido que la plataforma brinde una
solucion con vision 360 grados de los problemas identificados, de
forma &agil, dindamica, interactiva, funcional, simple y altamente
atractiva.

Las etapas se dividieron en cuatro momentos por los que trans-
curre la labor del disenador del software:

e Investigacion: En la que se obtuvo toda la informacién
posible del proyecto, usuarios y producto a disefiar.

e Organizacion: En la que se proceso toda la informacion
para convertirla en un producto.

e Disefo: En la que se plasmo el disefio del producto a
partir de lo organizado.

e Prueba: En la que se comprobd la calidad del disefio
propuesto.

Ahora, la experiencia del cliente o usuario final, que es la entidad
que compra servicios de espacios para eventos y servicios
conexos, se basa en un acceso a multiples datos, informacion
privilegiada, estructurada y orientada que le ayuda a tomar
decisiones e identificacién de criterios claves, y le pone a su
disposicion toda una oferta de servicios integrada y diferenciada,
con canales de comunicacidén e interaccién efectivos, que en
consecuencia satisface sus necesidades y facilita el proceso de
seleccion de proveedores de servicios en instantes.

LANZAMIENTO DE LA PLATAFORMA COLOMBIAN
CARIBBEAN MEETINGS AL MERCADO

En el evento de actividad de lanzamiento del producto al mercado
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participaron representantes de 40 organizaciones del sector
turistico, de la academia y del Estado, ademas de publico en
general.

Colombian Caribbean Meetings, la plataforma que conectara al
Caribe colombiano con el mundo, asi fue lanzada esta iniciativa
digital que facilita la gestién de eventos a usuarios interna-
cionales, conectandolos con la oferta de productos y servicios
de la region Caribe colombiana, en el segmento de turismo de
reuniones y/o corporativo.

Un equipo interinstitucional (Universidad Simdn Bolivar, MinTIC,
Colciencias y el Grupo Virtual Disefio), en el marco de una alianza
universidad, empresa, Estado, cooperaron y trabajaron con el
proposito de aportar una herramietna eficiente a la organizacion
de la oferta turistica para el segmento de turismo de negocios,
buscando consolidar una nueva forma de acceder a la compra
de servicios especializados y encadenados en una sola oferta, a
través de Colombian Caribbean Meetings.

Colombian Caribbean Meetings fue pensada para convertirse
en la mano derecha de los viajeros de negocios, ese amigo que
siempre les dird donde y como gestionar los servicios que estan
buscando, de manera agil y facil. Los usuarios también encon-
traran descripciones, podran realizar reservaciones, recomenda-
ciones, indicaciones de acceso y demas aspectos necesarios para
gue tengan la eleccién en sus propias manos.

En el evento de lanzamiento de esta plataforma digital, estuvieron
personalidades como: Luz Miriam Diaz Patifio, Subdirectora para
el Desarrollo Econémico de las Tecnologias de Informacion,
Direccion de Politicas y Desarrollo de TI; Carlos Martin Leyes,
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Subsecretario de Turismo de la Gobernacion del Atlantico; Mabel
ZUfiga, Asesora del Area de Gestion Turistica de la Alcaldia de
Barranquilla; Camilo Cepeda Tarud, Secretario de Informatica
y Telecomunicaciones de la Gobernacidon del Atlantico; Vanessa
Botero, Asesora Senior de Turismo ProColombia; Maria Victoria
Garay, Directora Ejecutiva Caribe TIC; Vladimir Quintero, Director
de proyecto Universidad Simon Bolivar; Mario Andrés Salazar, CEO
Grupo Virtual Disefio y Gerente de Marca Colombian Caribbean
Meetings; gerentes y directores comerciales del sector hotelero,
entre otros sectores también participaron de esta actividad. Este
respaldo del sector gobierno y la empresa privada, demuestra la
importancia de Colombian Caribbean Meetings como agente de
desarrollo econdmico de la Region, utilizando las Tecnologias de
la Informacién y las Comunicaciones como el mejor aliado.

Propuesta de valor diferencial

La plataforma se constituye como un canal comercial para inter-
nacionalizar la oferta de productos y servicios en los mercados
estadounidense y europeo, integrando toda la cadena de valor del
segmento turismo de negocios en un solo acceso, en el marco de
una alianza publico-privada, como estrategia para impulsar exito-
samente el turismo de negocios en la region Caribe colombiana.

La estrategia frente al Sistema

Las TIC sirven de apoyo a este tipo de negocios porque agilizan
los procesos y disminuyen costos. Los proveedores para eventos
esperan que una compaiia de TI les mejore los procesos de
promocion que actualmente estan llevando a cabo, con el fin
de ser mas productivos y competitivos. Hasta el momento las
compaiias de TI han sido Utiles a los proveedores para eventos
con los sistemas de contabilidad y pagos electrénicos; la solucion
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gue se ofrece, puede usarse independientemente de los otros
sistemas de informacién existentes en las empresas proveedoras
para eventos, o también ser articuladas a otros sistemas sin
ningun problema.

METRICAS DE TRACCION DE LA PLATAFORMA
COLOMBIAN CARIBBEAN MEETINGS AL MERCADO

Conectar oferta y demanda no es una tarea en absoluto sencilla,
lo que implica que es clave conocer las palancas sobre las cuales
actuar.

Esto implica que los marketplaces son el paradigma de la escala-
bilidad, ya que potencialmente pueden hacerse muy grandes,
aunque la realidad es que se trata de uno de los modelos de
negocio mas dificiles de ejecutar, y sobre todo, que mas tiempo
cuesta hacer que funcionen. Esto, entre otras cosas, porque en
los primeros tiempos no hay oferta porque no hay demanda y

I\\

viceversa, con lo que se sufre el “efecto del huevo y la gallina”.
Y aunque poco a poco van cogiendo volumen y momentum, es
un proceso que cuesta no solo muchos meses, sino afios, y con
el que al principio ademas hay que luchar contra la sensacion de

“bar vacio” que se produce.

La clave es que el circulo virtuoso (que en la practica es el
motor de crecimiento de cualquier marketplace) funcione de la
mejor forma, y para ello es necesario no solo que haya clientes
(demanda) y proveedores (oferta), sino que exista un volumen de
negocio entre ambos y que interactien de la forma mas eficiente
posible, y eso implica controlar aspectos como el porcentaje
de demanda no cubierta o tiempo que tarda en cubrirse una
demanda de media (Megias, 2015).
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Estas son las métricas de traccion de Colombian Caribbean
Meetings en su fase de vinculacion de adoptadores tempranos y
construcciéon de masa critica para la construccion de comunidad
para desarrollar negocios en el ecosistema de la plataforma.

Miembros activos: La plataforma cuenta con 35 proveedores de
productos y servicios en las diferentes categorias del segmento
y 50 usuarios activos. Dentro de estos miembros en la categoria
de proveedores la plataforma cuenta con mas de 200 productos,
entre los que se encuentran: salones de eventos, alojamiento,
restaurantes, actividades, personal, disefio y publicidad, trans-
porte, entre otros.

Avg. fill time: Es el tiempo medio que se tarda en cubrir la
demanda de un cliente desde que la introduce en el marketplace,
y es una métrica clave que nos indica a la velocidad en que se
cierran las operaciones en este marketplace extremo a extremo,
e impacta directamente en la satisfaccion del lado demanda.

Colombian Caribbean Meetings tarda menos de 24 horas en cerrar
una operaciéon entre un usuario o cliente y un proveedor, al ser
un proceso 100 % automatizado y agil; mejora significativamente
la capacidad de respuesta de los proveedores por el conjunto de
herramientas que ofrece. Los usuarios que realizan las operaciones
por fuera de la plataforma se enfrentan a dificultades y busquedas
que demandan, tiempo, esfuerzo y dinero, para lograr una correcta
gestion en la tarea de organizar y gestionar un evento corporativo.

RECOMENDACIONES/FEEDBACK

Una de las claves en cualquier marketplace es la confianza de
clientes y proveedores, y una forma muy habitual para poten-
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ciarla es permitir que se pueda dar feedback de las operaciones/
servicios/proveedores o incluso clientes. Y como cualquier
elemento importante en el modelo, es vital disponer de una
métrica que nos permita medirla, por lo que es recomendable no
solo saber el nUmero de recomendaciones/comentarios feedback,
sino también si se produce algun efecto diferente en gente que
deja feedback o en proveedores que tienen feedback.

RECOMENDACIONES DE USABILIDAD

Estos son algunos aspectos que se incorporaran en la plataforma
para facilitar su uso:

Obtener automaticamente algunos datos. Debemos obtener de
forma automatica informaciéon del usuario. Utilizando la geoloca-
lizacion, evitaremos que el usuario tenga que escribir datos como
su pais, ciudad, etc.

Uso de los campos INPUT con autocompletar. En ocasiones,
es mas cdémodo utilizar un INPUT con autocompletar que un
SELECT. La seleccion de los departamentos de una ciudad, en el
que tecleando las primeras letras, se accedera antes a lo que se
quiere, que buscandolo en una interminable lista.

Minimizacién del nGmero de campos. El nimero de campos para
registro de productos por categoria fue estandarizado, segun

actividad operaciones, y ldgica de negocios.

Estas recomendaciones fueron adoptadas y son producto de un
proceso de validacién con los usuarios y actores de la plataforma.

DISCUSION

La coherencia y complementacion de resultados de las investiga-
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ciones presentes en este libro, a partir de visiones complemen-
tarias del tema central de este proyecto, en aspectos relacionados
con la competitividad del sector turismo, la pertinencia del uso
de tecnologias de informacién y comunicaciones para apalancar
esa competitividad, tanto al exterior de las empresas como desde
su mercadeo interno, las oportunidades que se abren al sector a
partir de una asociatividad apoyada en TIC, y la evolucién de la
propuesta de turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences
and Exhibitions) permitieron establecer un hilo conductor, tanto
conceptual como de resultados, que lleva al lector desde la vision
amplia de competitividad, hasta la justificacion de la necesidad
de construir una plataforma regional como la desarrollada en
este proyecto.

Queda evidenciado que, con diverso grado de complejidad, ya
existe un uso de las TIC por parte de los actores del ecosistema
de turismo; asi mismo, que hay conciencia de su potencial como
apalancador de la competitividad individual y colectiva de las
empresas del sector. Esto crea un contexto facilitador hacia su
transformacion digital, que las habilite para aprovechar mejor
las oportunidades de la economia digital que ya toca a nuestras
puertas.

La digitalizacion le da poder al usuario, que se hace mas exigente,
busca ofertas mas sofisticadas, y en consecuencia, puede
hacer que disminuya su fidelidad. El uso de las TIC en el sector
dinamiza la apertura de nuevos canales de venta, nuevas formas
de comunicacidn con el cliente y nuevas y creativas formas de
fidelizarlos. La Plataforma construida en este proyecto se basa
en el concepto de un Unico punto de entrada para un amplio
universo de ofertas relacionadas con el turismo corporativo, que
tiende a satisfacer a ese nuevo tipo de cliente y a fortalecer su
fidelidad con el modelo.
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El uso incremental de las TIC por las diferentes empresas genera
mayor numero y variedad de datos que pueden aprovecharse
para entender mejor el comportamiento del mercado y de los
clientes. Es un area novedosa en la que el analisis de datos no
estructurados estd demostrando ser un elemento de ventaja
competitiva para las empresas que lo adoptan. Aunque esta
podria ser una iniciativa que sobrepase la capacidad de inversion
de las empresas individuales, es posible explorar la posibilidad
de enfrentarla como cllster y asi generar beneficios colectivos
que luego seran utilizados individualmente por las empresas
participantes.

La facilidad y diversidad de los mecanismos de comunicacion
ofrecidos por las TIC dentro y fuera de la empresa, que de hecho
ya estan siendo utilizados por gran parte de los actores del sector,
potencializan el impacto del mercadeo interno y lo asocian direc-
tamente con la imagen de la empresa en el mundo digital. Esto
abre un atractivo campo para el desarrollo de estrategias indivi-
duales o colectivas, que maximicen el resultado de la comuni-
cacion a través de las multiples redes tanto especializadas como
sociales, existentes actualmente en el planeta.

CONCLUSIONES

Colombia, y en especial la region Caribe, se esta convirtiendo en
uno de los destinos para turismo corporativo mas importantes
del continente. Prueba de esto es el aumento en un 13,68 % del
numero de viajeros que llegaron al pais en los Ultimos dos afios y
gue sefialaron como motivo principal de su visita las reuniones de
negocios. Estar preparados logisticamente, con infraestructura y
con toda una oferta turistica integrada en una sola propuesta de
valor, brindar la mejor experiencia al cliente, es una accion estra-
tégica para poder competir en los mercados internacionales.
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En consideracién a las potencialidades del turismo como estra-
tegia de desarrollo regional y a su eleccibn como apuesta
productiva prioritaria de los departamentos de la region Caribe,
debido a su importancia en la economia, es imperativo deter-
minar las acciones que se deben reforzar en la region para lograr
el desarrollo de este sector. Se concluye que el turismo es una
oportunidad para que el Caribe colombiano actie de manera
conjunta en la creacién de una instancia regional que lidere la
ejecucién de una estrategia comercial para proyectar a la region
hacia el mundo.

Es imperativo construir confianza entre los actores del gobierno
nacional, los gobiernos locales, y el sector productivo, para la
generacion de decisiones administrativas concretas y definitivas
que conduzcan al pais y a la Regidn, a un proceso de desarrollo
continuo y permanente en donde las regiones, efectivamente,
sean las responsables de su propio desarrollo. Las TIC han
demostrado ser un apoyo efectivo y pertinente a estos procesos.

Las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones
juegan un papel importante, sobre todo en el turismo de la regién
Caribe, a través de la creacion e implementacion de nuevas
plataformas digitales en segmentos especializados y con alto
potencial de desarrollo, que impulsan procesos de transformacion
productiva, y en consecuencia, dinamizan la competitividad de
los actores econdmicos de la regién Caribe colombiana.

El proyecto permitié evidenciar situaciones y relacionamientos
tanto técnicos como organizacionales en el sector turismo de la
region, a partir de los cuales se disefié una herramienta tecno-
légica que respondiera eficientemente a las necesidades priori-
tarias percibidas en ese contexto.
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El uso creciente de las TIC como apoyo a estrategias de mejora-
miento de la competitividad en este, y casi que cualquier otro
sector de la economia, amplia instantaneamente el universo
de clientes potenciales provenientes de todas las regiones del
mundo. Es imperativo el fortalecimiento del bilingliismo en todos
los actores del ecosistema. Esta deficiencia se hizo evidente en el
contenido de la plataforma, donde ninguno de los 230 productos
tiene versién en inglés.

La familiaridad con el uso de TIC en la actividad diaria de los
actores del ecosistema y su intencion manifiesta de invertir en
esta tecnologia e incrementar su uso, indican que las empresas
del sector turismo estan generando condiciones adecuadas para
ingresar en la fase de transformacion digital y obtener en forma
creciente los beneficios de participar del nuevo paradigma de
la Economia Digital. Dentro de estos cambios, resalta el valor
otorgado a la competencia colaborativa que se posiciona como
una fortaleza inherente al clister de turismo y que estimula la
adopcidén de nuevos procesos de innovacion abierta. Sobre este
tema seria recomendable explorar la posibilidad de un nuevo
proyecto de investigacién relacionado con la influencia de las
TIC en la creacion y fortalecimiento de procesos de competencia
colaborativa.

La voluntad percibida de continuar haciendo uso de las TIC en los
procesos de gestién empresarial hace evidente la necesidad de
disenar estrategias para la capacitacion de sus trabajadores en el
uso eficiente de TIC en empresas que decidan avanzar hacia su
transformacioén digital.

Finalmente, se evidencia un incremento en la producciéon y
almacenamiento de datos en los procesos de gestion del sector;
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sin embargo, aun no hay una clara percepcion del potencial de
esos datos, junto con otros que no se estan detectando para el
analisis y perfilamiento de oferta, demanda, tendencias y prefe-
rencias tanto del mercado en general, como de clientes, en parti-
cular. Es una buena oportunidad para disefiar un nuevo proyecto
de investigacidn, relacionado con el uso de data analytics para
fortalecer la competitividad de las empresas del sector turismo.
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