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Abstract

The impressive growth of cruise tourism in Dominica, in-
side highly competitive area of the Caribbean basin, gives the
island an astonishing flavor of success. By adopting a syste-
mic approach the article demonstrates that three agents con-
centrate more than 70% of the financial impact of the cruise
activity in Dominica: the local travel agencies, souvenir shops
and the cruise lines. The low dispersion of the beneficiaries
is concomitant with a spatial concentration and a minimal
macroeconomic benefit. This case study, devoted to Domini-
ca, suggests a highly concentrated model of cruise tourism in
the Caribbean underpinned by organized tours as the main
mode of experiencing the stopovers and a source of revenue
for cruise lines, whose subcontractor: the local travel agen-
cies are the primary distribution channel of cruise tourism
revenue, high level of economic and spatial concentration
generating low trickle down macroeconomic effect.

Key Words:
Dominica, Cruise tourism, Benefits, Beneficiaries,
Systemic approach, Concentration

Resumen

M Dentro de una zona tan competitiva como la del Caribe,
el impresionante progreso del turismo de crucero otorga a
Dominica un aspecto simbélico de éxito para el desarrollo de
dicha actividad. Este articulo adopta un enfoque sistémico y
demuestra que tres protagonistas concentran mas del 70% de
los beneficios financieros de la actividad crucerista: las agen-
cias de viajes, el comercio de souvenirs y las compafiias cru-
ceristas. La escasa dispersién del nimero de beneficiarios es
concomitante con la concentracion espacial de la actividad y
con la falta de beneficiarios macroeconémicos del sector cru-
cerista en Dominica. Este analisis dedicado a Dominica sugie-
re un modelo del sector crucerista fuertemente concentrado
que se apoya en los tours organizados como principal recurso
para descubrir la isla, y a la vez como fuente de revenue para
las compafias cruceristas, cuyos contratantes (las agencias
locales) son los primeros canales del impacto econémico de
esta actividad concentrada tanto a nivel geografico como fi-
nanciero, generando un escaso impacto macroeconémico.

Palabras clave:
Dominica, Turismo de cruceros, Beneficios, Beneficiarios,
Enfoque sistémico, Concentracion



Introduction

During the last 20 years, the annual flow of cruise
visitors has been multiplied by 3 in Dominica, while
it “only” doubled for the entire Caribbean region. This
impressive growth of cruise tourism in Dominica, inside
highly competitive area of the Caribbean basin, gives the
island an astonishing flavor of success. The economic
impact of this tremendous tourism growth has not yet
been analyzed. Various viewpoints have been adopted
to study the relations between the Caribbean region and
the cruise activity. Hall (1990) and Wood (2000) studied
the cruise industry’s globalisation, “using” the Caribbean
as the most appropriate area (because it is the primary
locus for cruise) to understand the changes within the
industry. Logossah (2007) and Wilkinson (1999) examine
the issue from a completely different angle. In the
context of globalised tourism they focus on the impact
of cruise tourism on the region’s economy and on the
communities living at the destinations. Very few studies
had been specifically devoted to the economic impact
of cruise tourism on small island's economies. Seidl et
al. (2006, 2007) are the only papers assessing the econo-
mic impact of cruise tourism and the opportunity for
public authorities to devote infrastructures to this type of
tourism.

Methodology

The traditional approach of tourism economic impact
adopts a country perspective and tries to compute how
tourism’s export revenue generates GDP, with a static
accounting methodology (OMT, 1999) or a dynamic
econometrical method (Balaguer y Cantavella-Jorda,
2002; Dritsakis, 2004; Nowak y Sahli, 2007; Lee y
Chang, 2008). The paper provides some results using
these methodologies. But it also gives an analysis of the
beneficiaries of the cruise activity in Dominica, using
a systemic approach; hence the problem statement
of the article: what are the benefits and who are the
beneficiaries of cruise tourism in Dominica. Inspired by
the works of Candela and Figini (2008, 2010) the paper
considers tourism as a complex system, where three
types of “elementary particles” interact: individuals
(tourists and residents), private firms and public sector,
and the territory. In the specific case of cruise tourism,
the systemic approach widens the economic analysis
as it is not limited to the country. It allows considering
the interactions between the cruise companies, the local
private sector and the government, and how the overall
cruise revenues is distributed between them. Intrinsically
linked to the issues of overall benefits and beneficiaries
of tourism, the systemic approach relates to the study of
concentration and dispersion (see Meyer, 2004 for the
importance of the dispersion of tourism revenue) inside
the tourism sector, a common theme of geographical,
economic and ecological paradigms.
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The Dominica's national accounts (2011) and two surveys
published by the Florida Caribbean Cruise Association
(FCCA, 2005, 2009, based in 2009 on sample survey of
1769 interviews) provide the statistical materials under-
pinning the analysis.

The aims of this positive analysis of the benefits and
beneficiaries of cruise tourism are twofold. The mea-
surement and comparison of the overall, spatial and
partial impacts of tourism represent the first axis. The
second axis aims to identify the main beneficiaries of
cruise tourism in Dominica. The case study of benefits
and beneficiaries in Dominica also intends to provide
a more general perspective on the way cruise tourism
generally affects a destination and is the opportunity to
gauge the capacity of cruise tourism to be an engine of
economic growth. This second reading perspective is at
the heart of the tourism economics of the Caribbean.
Over the past 20 years, growth in cruise arrivals (+ 4.8%
per year on average) was twice that of tourist arrivals
(+ 2.2% on average per year). In 2012, cruise passenger
arrivals in the Caribbean are higher than that of tourists
(19.7 million cruise passengers to 18.6 million tourists).
For Caribbean governments, the public investment
decisions become more complex with the increasing
weight of the cruise arrivals. They must trade off the
necessary public infrastructure for a mature activity: stay
over tourism, and a growing activity: cruise tourism, in
their respective potential for growth, tax, debt and jobs.

The benefits of cruise
ship tourism in Dominica

The following two sub-sections show the influence of
the cruise industry in Dominica. It looks primarily at the
impact inside the tourism sector, and the more broadly at
the macroeconomic level. The ratios used in what follows
were calculated using the Dominica National Accounts
Statistics (2011), over the last 15 years. Statistical reports
of the Caribbean Tourism Organization and the database
World Development Indicators the World Bank, and
surveys of the FCCA (2005, 2009) had been also used.

A proven sectoral impact

In Dominica cruise tourism is "physically" preeminent,
since it is the largest provider of visitors to the island. In
2012, with 266,000 visitors, it accounted for 77.3% of the
total tourist figures, a ratio of 1 to 3.4, compared to stay-
over tourism. During the 2009 peak, cruise excursionist
represented 87% of total visitor arrivals —-more than 7
times the flow of stay-over tourists. At sector level, the
economic impact of cruise tourism is softer but significant,
whether assessed by the supply or the demand side
(the supply side approach isolates branches potentially
"characteristic of tourism" according to the conceptual
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approach to the WTO (2009). The demand side gathers
the amount of spending by tourist visitors). Between
2002 and 2012, the cruise business reported an average of
45% of the constant total Added Value of characteristic
tourism industries and 32% of their current productions.
In 2011, U.S. § 15.7 Millions of revenue from the cruise
tourism accounted for 16% of "Travel" position of the
Balance of Payments of the island, compared with 36.6%
in 2009. Although a long series of revenue generated by
the cruise tourism does not exist, its importance in the
general dynamics of tourism in Dominica is attested by
two econometric tests: Granger causality and Johansen
co-integration (Bourbonnais, 2002) for the methods of the
tests performed with the E-Views software and available
on request. These tests reject the hypothesis of causality
and existence of long-term relationships between the
tourist arrivals and the total Tourism Recipe (what dis-
tinguishes the effect of cruise arrivals). Between 1985
and 2009, the trend of cruise arrivals generated by the
Hodrick-Prescott filter, Granger causes the overall tourism
revenue, with a probability of 99.5%. Meanwhile, overall
tourism revenue and the trend of cruise flows are linked
by a movement of long-term equilibrium to almost 100 %.

These indicators show the significant static and dynamic
role of cruise activity in the Dominican tourism economy.
The following sub-section broadens the scope of the
analysis, by assessing its impact on the island economy
as a whole.

Limited macroeconomic impact but
a possible indirect tool for economic growth

Measured by its daily ratio to the local population,
the direct physical impact of cruise tourism is low. The
average daily flow of cruise ship visitors represented
1.1% of the Dominican population in 2012 (2.1% in

2009). The proportion is higher during the high season
(months from November to April of the following year,
which focus on average 78% of arrivals from 2004 to
2011), where it can reach up to 4.2%. Cruise tourism
has a higher impact on the city of Roseau and her 16,500
inhabitants, as the island's capital and most populous city
and almost sole port of call for Dominica. During high
season, the daily ratio of cruise ship visitors can amount
to as much as 18% of the city population, with an annual
average of 8.5%. The physical presence of cruise visitors
parallels its economic weight. Between 2005 and 2009,
on average, “characteristic activities” of cruise tourism
defined as recommended by WTO, totaled 1.3% of the
current total production and 1.7% of the island’s GDP
(constant). On the demand side, the weight of cruise
tourism is proportionally higher, but it remains marginal.
Tourism revenues generated by cruise tourism represent
less than 5% of the Dominican economy: 2.8% of the
overall production and 4.6 % of the current GDP on average.
Figure 1 shows the impact indicators of cruise tourism.

Cruise tourism is also exportation. From this point of
view, its contribution to the Dominican economy is
more significant. Between 2005 and 2011 cruise tourism
receipts:

»  Represented 45.5% of goods exported of and 30% of
the travel position of the balance of payments,

+  Financed 9.7% of imports of goods,

o  Contributed to 19.2% to the reduction of the current
account deficit. Matched 109% of the total external
debt service of Dominica.

Moreover the dynamic influence of cruise tourism on the
growth of the Dominican economy is econometrically
attested. Cruise tourism arrival causes the total GDP and

Figure 1 Indicators of cruise tourism’s impact in Dominica
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per capita GDP with 98% of confidence. In addition, a
long-term equilibrium relation links cruise arrivals trend
and overall GDP and per capita. However economic
analysis advises to nuance the multiplier effect of a pro-
portionally low shock of demand (Archer, 1977, 1982).
Representing 5.5 % of total final consumption, the cruise
tourism receipts can hardly be qualified as a major engine
of growth for Dominica (real growth reaches 2.2% per
year on average between 2002 and 2011). The above
ratios suggest another macroeconomic utility for cruise
tourism in Dominica: it provides foreign exchange ear-
nings to ensure the payment of the foreign debt service
of Dominica. Hence its potential impact on growth is
indirect, through the international borrowing capacity it
provides to the Dominican economy.

The economic benefits of cruise tourism are twofold.
The development of tourism in Dominica is intrinsically
linked to cruise tourism in terms of arrivals and revenue.
Notwithstanding the dynamic link that binds cruise
tourism to GDP, cruise tourism appears as an indirect
potential tool for economic growth of the island, through
international borrowing capacity that it provides.

The beneficiaries of cruise
ship tourism in Dominica

As mentioned in the introduction, the study of
beneficiaries of tourism covers two aspects that the
two following sub-sections explore in the specific case
of cruise tourism in Dominica. The first sub-section
describes cruise visitors spatial diffusion. The second
shows how cruise incomes are distributed between the
various stakeholders shaping this activity in the case of
Dominica. The results are based on a methodological
approach detailed in Appendix 1 and 2.

A high concentration of the spatial
distribution for frequenting and spending

The spatial distribution of the cruise visitors on the
Dominican territory is intrinsically linked to the excur-
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sion products offered to the passengers and to the
organization of the reception area; which is reserved for
them when they walk off the boat. Two maps summarize
the spread of cruise visitors to the territory of Dominica
and in the city of Roseau, and show its very high level of
spatial concentration.

According to data provided by the FCCA (2009), 92% of
the overall passengers disembark at the Dominican port
of call. They spend an average of 3.9 hours on Dominican
territory and 67.1% of the visitors experienced the island
through an “organized tour” (booked before the arrival of
the ship or through the prior contact with a local travel
agency). 30% of those who go ashore from the ship
choose to explore the city or tour the island on their own,
negotiating by themselves transportation and tour guides
with private taxi drivers they meet directly in the city
(“free tours”). Table 1 breaks the cruise visitors according
to the way they choose to experience the island.

Both the free tours and the organized tours are spread
over mainly between the following 6 “ecotourism sites”:
Emerald Pool, Titou Gorge, Trafalgar Falls, Fresh Water
Lake, Champagne (for diving) and Middleham Falls.
These “ecosites”, developed and maintained by the
Government of Dominica account for 95% of all tours
and are mainly located in a triangle stretching north from
Roseau (the farthest site is Emerald Pool, located 20 km
from Roseau). Their average distance from the harbor is
14 Km. Most tours consist of very short so called 'treks'
(average 10 minutes walk, not far from the bus-parking to
adapt to a wide age group of clientele) in the tropical rain-
forest. The 'trek' is usually enhanced by a bath in hot/cold
springs or waterfalls and/or stops on scenic viewpoints
over the forest. Map 1 presents the spatial distribution of
cruise ship visitors over the island. The eco-tours ensure
Dominica’s status as “Nature Island” in the nature niche
market. These tours provide solid grounding for the
island’s economic specialization on its unique natural
resources, because Dominica is not endowed with white
sand beaches as do the other Caribbean ports of call.
It possesses only one white sand beach. These nature
excursions provide the island with original and almost
unique positioning in the Eastern Caribbean, which
partly explains its success.

Table 1 Distribution of cruise visitors by mode of visit

Going ashore off the boat during the stopover
Taking an organized tour

Free tour or visit the Town

Source: Authors
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Map 1 The spread of cruise visitors over Dominica
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The diffusion of cruise excursionists appears to be spa-
tially limited to a circle with a circumference of 35 Km.
Including the six closest eco-sites, this surface can be
estimated atless than 54 Km?, compared with Dominica’s
overall land mass of 754 km?. The need to bring the cruise
visitors quickly after the tour, before noon, for lunch,
requires that attractions be near the spot of landing:
Roseau. The aforementioned necessity explains at least
partially, the weak spatial spread of cruise tourism over
the territory.

While getting off the ship or just after the tour, some
of the cruise excursionists either visit or, simply go for
a stroll in a portion of the city for an average period of
one hour. Diffusion in the city was assessed by sales
statistics from the study of the FCCA (see Appendix 2).
The dataset shows a very low diffusion of cruise ship
tourists in the city. These visitors actually scatter into a
very limited area, equivalent to a rectangle of about 250
meters long and 50 meters wide. Inside this confined
zone, visitors walk and make purchases, 61% of which
fall under the category “local crafts and souvenirs” in the
FCCA survey. Maps 2 and 3 (see next page) show the
spread of visitors and expenses in Roseau. These maps

highlight the distribution of visitors and their spending
between the different outlets. The local travel agencies
providing the tours are all located in this part of Roseau.
Thus, this small portion of the city coastline (5% of the
city overall area) captures almost all of the cruise visitors
spending, and therefore almost all of the island’s cruise
tourism revenue.

The difference between the spatial distributions of the
visitors and their spending is due to the price of the goods
they purchase. Hence the weight of the "Duty Free" in the
south of Roseau is accentuated on the map of spending
because it covers a jewelry shop.

The weak diffusion of cruise ship visitors in the city of
Roseau is facilitated by the settings of the landing area,
where visitors disembark (pink on maps 1 and 2). Figure
2 (see page 18) sketches reception area articulated in three
zones, located on both side of the Eugenia Charles Avenue:

1. The reception area for organized tours, where
passengers who booked an organized tour are wel-
comed by agents of the ship and agents of the local
travel agency for departure to their tour;

11 Vol. 5 - N° 2. 2015
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Map 2 Distribution of the cruise visitors in the city of Roseau
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Map 3 Distribution of the cruise visitor’s spending in the city of Roseau
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Figure 2: The reception area of cruise visitors in Dominica
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2. Thetransportation area, where a line of local agencies
minibuses are parked, waiting for the booked groups
of cruise ship visitors. Licensed by government,
accredited private taxis for the free tours are parked
outside of this area;

3. The first shopping area hosts on both sides of the
avenue, craft vendors (mostly sea side) and the shops
and bars on the city side.

The ship gateway gives direct access to this area entirely
reserved to welcome the ship visitors. During the entire
duration of the call, the access to this section of the
avenue (the city largest and most frequented avenue) is
cordoned off by the police force. Only accredited carriers,
sellers and local agencies agents are allowed inside. Figure
2 highlight the limits of this area by a black bold line. At
the southern edge of the reception area, unlicensed taxis
also offer free tours, at generally lower rates.

The reception area offers cruise passengers a secure
shopping area, free from the sometimes aggressive priva-
te taxis and non-accredited sellers. As illustrated on map
1 and 2, this reception area constitutes a core around
which the cruise visitors disperse slightly while going for
a stroll or purchasing goods.

The positioning of the island around a small niche of
eco-excursions and the settings of the reception area
both contribute to a high spatial concentration of cruise
tourism activity in Dominica.

Source: Authors

Few beneficiaries and one
main diffusion channel

This second sub-section complements the study of
beneficiaries of cruise tourism. It presents the distribution
of cruise tourism’s financial benefits between the three
stakeholders that shape this activity in Dominica: foreign
cruise ship companies, local travel agencies and the state.
This approach extends the usual accounting of economic
benefits to a major operator of the cruise: the cruise
ship company. The port of call is a source of revenue
for the cruise ship company. As such, these companies
play a role in shaping the product of the island. From
this perspective, the systemic approach prompts us to
look outside the local territorial accounting of economic
benefits.

A brief description of how the visitors experience the
cruise stopover, facilitate the understanding of the linkages
between the 3 mentioned stakeholders. The organization
of the stopover experience for the cruise ship passengers
follows a common path from one company to the other
and from one island to another. The process begins on
the eve of arrival with the presentation of the future call
and its sites of interest via the information systems on-
board (TV...) or during group presentations. The process
then goes on with the opening of the on-board tours
outlet, where the cruise company sells various tours,
arranged with one or more local travel agencies providing
the onshore services: transportation, tour guiding, etc.
The on-board tours outlet is open until early the next
morning, before arrival to the port of call.
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In the Caribbean region, the excursions are the main path
through which the ship visitors experience the islands: as
aregional average, 57 % of the 93.4% of passengers going
ashore ship take an organized tour, and 77.5% of them
buy the tour directly on-board according to by the FCCA
(2009). For Dominica the figures are respectively 92.4%,
67.1% and 69.5%.

Thus, the discovery of the Dominican stop over is shaped
by:

e The cruise companies, which select tours which
they believe suit their customers. As such, they com-
plement the services they supply to passengers
(Transport, hotels, restaurants, bars, leisure services
on board) by selling shore excursions, at a price
including their fee (between 15 and 25% of the
total price, the balance returning to the local travel
agency). Petit Charles and Marques (2012) clarify
the effects of this setup on the spatial distribution
of cruise in the Caribbean region. The port of call
is a source of revenue for the cruise companies. As
such, they plays an important part in the process of
shaping the product of the island;

e The local travel agencies are suppliers to the cruise
lines: they help to select the shore excursions,
which they deliver through subcontracting transport
services and tour-guides. Consequently the local
travel agencies are themselves subcontractor of the
cruise lines;

e The State who in the case of Dominica own nearly all
the eco-excursions sites, developing and maintaining
them while collecting entrance fees.

Via this setup the destination is totally dependent on the
asymmetric couple composed of the cruise firms and the
local travel agencies, rendering imperfect and obsolete
the territorial analysis of cruise economic impact.

In 2011, the cruise industry in Dominica generated total
revenue of USD 23.3 million, of which Table 2 shows
the hierarchical breakdown between the different
beneficiaries. The local travel agencies are the primary
beneficiaries of this activity, realizing a turnover of 7.6
million USD, or 32.6% of the total revenue. The receipts
of Dominica souvenir shops are almost the same as those
of the cruise lines. Taxes (Port and passengers taxes and
VAT) and entrance fees on eco-sites provide the state of
Dominica with USD 2.9 million or 12.4% of the total
revenue generated. It is the fourth direct beneficiary
of the cruise activity. These four players concentrate
86.6% of total revenue generated by the cruise industry
in Dominica. Figure 3 depicts the financial breakdown
and the economic ties between the main beneficiaries.
It illustrates the connection that unites companies and
local agencies. The privileged links between cruise firm
and local agency built originally the cruise business in
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the destination; afterward completed by other activities.
Dominica is no exception and conforms to this pattern. In
this perspective, it is not surprising that the couple reaps
more than 50% of total revenue [See table 2 : 32.6 % +
20.6 %] ; the share of the cruise companies representing
nearly 40% of their common business volume [See table
2:48/(4.8+6.7) =387 %].

The cruise activity in Dominica acknowledges one “tou-
rism characteristic activity”: the local travel agencies.
With 70% of the industry output, revenue from the cruise
industry is vital to local travel agencies. Such a statement
is less true for the Restoration branch where financial the
impact of the cruise reached 11% of total production.
In light of its budgetary weight, cruise activity appears
auxiliary for Dominican Government: direct revenues
collected from the cruise business reaches 2.2% of total
budget receipts and 18% of the current balance account.

Table 2 and Figure 3 show a partial aspect of the con-
centration of the cruise activity revenue, the one that is
pertaining to the sector distribution. Thus the first three
actors (Local Agencies, Foreign Cruise Companies, State)
concentrate 74.2% of the overall turnover for cruise
tourism in Dominica. Another side of this concentration
of cruise tourism benefits is related to the degree of
intra-industry concentration, within the meaning of
the industrial economy. In this perspective the market
structures that articulate the cruise business in Dominica
appear to be particularly concentrated. Inside the local
travel agency branch, one company supplies 85% of
the organized tours. Spatial concentration revealed by
maps 2 and 3 is generally associated with a very small
number of firms. The field observation brought out no

Table 2 Distribution of the financial

impact of cruise tourism in Dominica
(2011 in USD millions)

Local travel agency 7,6 32,6
Local crafts & souvenirs 4.9 21,0
Cruise lines 4.8 20,6
State - Government 2,9 12,4
Restaurants & bars 1,3 5,6
Clothing 1,0 43
Other branches 0,8 3,4
Total 23,3 100

Source: Authors
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Figure 3 Distribution of cruise tourism revenue in Dominica for 2011
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more than 7 firms for catering (cafes, restaurants) and 4
duty free shops inside the area of dispersion indicated
by the maps 2 and 3. The more or less sixty handicrafts
and souvenirs street vendors identified on the Eugenia
Charles Avenue and inside the tourist market give
this sector a slightly less concentrated character. Street
vendors are stalls managed by women, offering local
handicrafts and imported products (trinkets bearing the
image of Dominica manufactured outside). Still this
activity remains a market where the duty free shops
emerge as leaders. If one excludes street vendors, about
25 firms share the cruise visitors spending. All of them
are located in the rectangle identified by dispersion maps
2 and 3. Although difficult to quantify but nevertheless
working, the concentration takes a less visible form:
inter-sector linkages, partnerships, cross-shareholdings,
partition markets, ownership of buildings between firms
from the area of dispersion. This is the meaning of the
dotted line between the two blocks agents of Figure 3.

Analyzing cruise tourism in Dominica through the
revenues it generates allows identifying three main be-
neficiaries: local travel agencies, Duty free shops and
cruise lines companies that together reap almost 70%
of the overall revenues. The local travel agencies are the
primary distribution channel of cruise tourism revenue

Source: Authors

to the island; mainly because organized excursions are
the major way cruise visitors experience Dominica.
The double high level of concentration (sector and intra
sector) and the high rate of Value Added achieved by the
travel agencies (71% of production) necessarily lessen the
multiplier effects of cruise tourism receipts.

Conclusion

In Dominica, the economic static and dynamic impact
of cruise tourism, at sector level, has been proven.
However at the macroeconomic level, the assumption of
short-term multiplier effects should be rejected in favor of
a possible impact on the trajectory of long-term growth
through international borrowing capacity it provides
to the island. The spatial impact of cruise tourism in
Dominica is low and its financial impact is limited to a
very small diffusion perimeter which is a small fraction
of Roseau. This geographic concentration reflects a
sector and intra-sector economic concentration, which
reduces the number of firms that benefit from the cruise
business. Concentration or alternatively low dispersion
is the rule for cruise tourism activity in Dominica, where
a parallel between low economic multiplying effects and
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concentration of beneficiaries can be drawn. Moreover
and as mentioned by Brida and Zapata (2010), geographic
concentration of arrivals within the borders of a restricted
area and during a restricted period of time might become
a threat for the visited ecosystem. Dominica six “ecosites”
might of course suffer from the high concentration of this
cruise activity.

The features of cruise tourism in Dominica suggestamodel
of cruise tourism in the Caribbean underpinned by four
pillars: organized tours as the main mode of experiencing
the stopovers and a source of revenue for cruise lines (1),
whose subcontractor: the local travel agencies (2) are the
primary distribution channel of cruise tourism revenue
(8), high level of economic and spatial concentration
generating low trickle down macroeconomic effect (4).

Similar case studies in the Caribbean and in other regions,
following the same approach, will help us to quantify the
mechanics of this cruise activity four pillars model, where
the destinations are only considered as part of an itine-
rary, and as such will clarify public investment choices.
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Appendix 1:
Investigation tools and methods

The results of Section 2 are based on the following
methods.

Interviews

Semi-directed interviews, addressing the general state
of tourism, and the activity specifications and issues.
Interviews were conducted with:

e  The Head of the administration in charge of tourism
in Dominica (Dominica Discover Authority - DDA);

e Taxis (10 Interviews).

Surveys

Semi-directive interviews conducted with the respec-
tive directors of four local travel agencies (on a total of five
travel agents operating in the cruise activity). These one-
hour interviews were based on an open questionnaire
structured by the following themes:

e The current situation of cruise tourism, its perspec-
tives and the perceived roots of its current issues ;

e Perception of the importance of the cruise for the
Dominican economy;

e Distribution of cruise clients among the various sites
visited on organized tours;

*  Proposed excursions and positioning;
® Relative market share between local travel agencies;
®  Pricing of the excursions.

The interviews, the surveys and the collection of statistical
data were conducted by Bruno Marques and Romain
Cruse during a ten days study field trip conducted in
February, 2013 in Roseau, Dominica.

A total of 20 semi direct interviews were conducted
distributed as follows: Central Government 2, National
Account bureau: 1, Port authorities: 1, Direct Tax bureau:
1, Taxis: 10, Travel agent: 4.

Collection of statistical and economic data

From government agencies.

Appendix 2:
Estimation Methodology

Spatial diffusion of cruise tourism

1.

Mapping cruise visitors dispersion and spending.

Mapping cruise visitors dispersion in Dominica (Map1):
The map was made using government “ecosites”
statistics, supplemented by interviews.

Mapping cruise visitors dispersion in Roseau (Map?2):
The map was made using Table 69 of the 2009 report
on The contribution of tourism to the economy of
cruise destinations (FCCA, 2009). This table provides
the breakdown of visits to various points of purchase
by the cruise. The Mapping of these data required 3
steps:

i. Locate the outlets on the city map.

ii. Converting the raw data on of visits distribution
into percentages between the numerous outlets,
after excluding tours.

ili. Translating these percentages into visuals on the
cartography (lines of proportional size on the map),
according to outlets location. Cruise numbers are
evenly split between locations when the outlets of
the same type are located in different places, under
the assumption of equal probability of attraction.

Table 3 (see next page) summarizes the last two steps.

Mapping the cruise visitors spending in the capital,
Roseau (Map 3) The cartography is the result of the
following three steps :

i. Locate the outlets on the city map.

ii. Distribution of cruise tourist spending by outlet.
This was obtained by the product of the overall
passenger flow that left the ship, proportions of
visits per store and average spending in these outlets.
The last two elements of this product are taken from
Table 62 of the report commissioned by the FCCA
(2009).

Translating this product into a proportional spatial
representation, according to the location of the
outlets.
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Table 3 Distribution of visitors
according to items purchased

(The sum is greater than 100%

because a cruise can visit several outlets)

% %
of visits breakdown

Shore Excursions 67

Local crafts & souvenirs 58 36
F&B at Restaurants & Bars 30 18
Clothing 26 16
Other Purchases 17 10
Taxis/Ground Transportation 13 8
Retail Purchases of Liquor 8 5
Watches & Jewelry 6 4
Perfumes & Cosmetics 3 2
Telephone & Internet 2 1
Electronics 0 0
Entertainment/Night Clubs 0 0

Source: Authors

Table 4 Distribution of cruise
visitors spending by type of outlet

Local crafts & souvenirs 61,0
F&B at Restaurants & Bars 16,3
Clothing 12,3
Other Purchases 5,2
Taxis/Ground Transportation 3,1
Retail Purchases of Liquor 1,2
Watches & Jewelry 0,7
Perfumes & Cosmetics 0,2
Telephone & Internet 0,1

Source: Authors

Table 4 summarizes the last two steps.

Distribution of revenues: the beneficiaries

A three steps process allows for the estimation and
distribution of overall revenue:

Sectoral revenue. The revenue of the various bran-
ches is estimated from Table 62 of the FCCA report
(2009) by multiplying the average spending by the
number of cruise buyers.

o

b. The cruise companies revenue is estimated via two
stages:

i. Total revenue of organized tours: product of the
travel agencies revenues (from the previous step)
by the inverse ratio between the average price
for organized tours and individual travel agencies
revenues.

ii. Cruise companies revenue = b.i. — a.

This evaluation method is crossed with data from
Petit-Charles et Marques (2012).

State revenue

a. Port fees and taxes: Product of tax fees by the num-
ber of cruise visitors and the number of calls. This
method is crossed with data provided by FFCA
(2009);

b. “eco-sites” entrance fees: Product of an average price
of 5 ECS$ by the estimated number of sites visitors
according to FCCA (2009) data.
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Resumen

Las actuales tendencias de los viajes y el turismo estan
sujetas a complejas redes de comportamientos. Nuevos seg-
mentos de viajeros, ligados a destinos turisticos por lazos de
identidad, origen y familiaridad; se posicionan en el mercado
de viajes y turismo a partir de la movilidad migratoria.

La emigracién cubana hacia los paises desarrollados, funda-
mentalmente hacia los Estados Unidos y otros paises emiso-
res de turismo, se convierte en uno de los fenémenos sociales
de mayor impacto para el desarrollo turistico de la Isla.

Si en la tltima década la didspora se asent6, en mayor o me-
nor medida, en todos los paises desarrollados, que son al mis-
mo tiempo los principales emisores de turismo, a partir de
ahora estan en condiciones de realizar los mayores gastos de
viaje en su pais de origen.

La diaspora cubana debera constituirse, en los préximos
afos, en principal mercado turistico; siendo, al mismo tiem-
po, el mayor generador de ingresos turisticos al destino, pues-
to que no incurre en gastos importantes con los operadores
internacionales. Nuevos productos autéctonos reclamara este
segmento cuando visite su pais de origen, que sin lugar a du-
das, se convertira en el mercado turistico principal, generador
de importantes ingresos.

Palabras clave:
Turismo, Migracién, Mercado turistico, Desarrollo turistico,
Cuba

Abstract

B The current trends of travel and tourism are subjected to
complex behavior systems. New segments of travelers, re-
lated to tourist destinations by bonds of identity, origin and
familiarity, are positioned in the travel and tourism market,
as a result of the migratory mobility.

The cuban migration towards the developed countries,
mostly the United States and other tourist outbound mar-
kets, becomes one of the social phenomena of greater impact
for the touristic development in the Island.

If in the last decade the diaspora settled, in greater or sma-
ller scale, in the developed countries, which at the same time
constitute the main tourist outbound markets; from now on,
they are able to integrate a segment of travelers, who are
in the position to make greater expenses in your country of
origin.

The cuban’s diapora will constitute in the next years the
main outbound market for Cuba; and at the same time, the
greater source of tourist income for the destination, since it
does not incur in important expenses with the international
operators. This segment will demand new domestic products
when visiting its country of origin, and undoubtedly will be-
come the main tourist market, generating important income.

Key Words:
Tourism, Migration, Tourism market, Tourism development,
Cuba
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Introduccion

Las nuevas tendencias en los estudios sobre el turismo
internacional, lo encauzan como una forma de la movi-
lidad de la poblacién mundial, que presenta fuertes
vinculaciones con los flujos migratorios, los viajes y las
practicas transnacionales. Esta realidad del actual escenario
turistico, se caracteriza porque muchos de los emigrantes
vuelven a sus paises de origen como turistas, lo cual
constituye un ingreso importante para ambos paises: los de
origen y los de destino.

En este ambito, Cuba tiene a su disposicién un mercado
turistico natural, consistente en una poblacién residente en
el exterior, que se estima a finales de 2014, en una cifra de
2.185.000 personas, lo que representa aproximadamente
el 19.4% del total de la poblacién cubana (Fraga, 2014),
y una importante demanda turistica para el pais. Solo en
Estados Unidos, segtn refieren Brown y Patten (2013), en
los estimados de poblacién publicados después del 2010,
la cifra de personas que se autodefinen como cubanos
es de 1.973.108, de los cuales 1.109.842 son nacidos en
Cuba (56.2%).

Hay que tener presente, que en el tema de las relaciones
entre turismo y migracién, desempefian un papel
importante las politicas de los gobiernos de los paises de
origen con relacién a sus emigrantes, en el sentido de si
son considerados o en qué medida son incorporados a
las estrategias de desarrollo como posibles promotores de
turismo, y cémo esa visién se expresa en politicas para
que tengan un impacto importante sobre el desarrollo del
turismo y sobre toda la economia del pais.
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Esta visién de la contribucién de la emigracién al
desarrollo del turismo, implica superar la polémica sobre
el aporte de las remesas y ampliar la perspectiva hacia
la emigracién, como actor y promotor turistico; en sus
viajes vacacionales, de visitas a familiares y amigos, y de
negocios; lo cual constituye un ingreso importante. Se
considera que esa demanda tiene un gran potencial de
crecimiento, asociado en primer lugar, al aumento de la
movilidad internacional de la poblacién cubana y a sus
caracteristicas.

El desarrollo turistico en Cuba
en el ultimo quinquenio

La estrategia de crecimiento y desarrollo del turismo
internacional se inscribié, desde los inicios de la década
de los afos noventa del pasado siglo, en la construccién
de hoteles en zonas de playa y dirigidos hacia los
mercados emisores de Europa occidental y en especial,
hacia el turismo canadiense que se ha consolidado como
el principal mercado turistico con 40% de participacién,
en el total de los arribos internacionales (Tabla 1).

El proceder inestable en la politica estadounidense, desde
el punto de vista del turismo internacional, propicié la
consolidacién de Cuba como destino de vacaciones para
el mercado canadiense. No obstante, el nuevo escenario
de relaciones con Estados Unidos, pudiera revertir esta
tendencia.

La caracteristica que se observa en los dltimos afios, se

Tabla 1 Llegada de visitantes internacionales a Cuba 2010-2014

Segmentos 2010 2011 2012 2013 2014
Estadounidenses (EU) 63.055 73.566 98.051 92.346 91.254
Cubanoamericanos (CA) 262.963 284.942 268.803 261.084 258.837
Subtotales (EU + CA) 326.018 358.508 366.854 353.430 350.091
Canadienses (C) 945.666 1.002.318 1.071.692 1.105.729 1.175.077
Subtotal América Norte 1.271.684 1.360.826 1.438.546 1.459.159 1.525.168
Otras regiones 1.258.684 1.355.491 1.400.061 1.393.413 1.477.577
Arribos totales 2.530.368 2.716.317 2.838.607 2.852.572 3.002.745
% part. EU + CA 12,88 13,20 12,92 12,39 11,66
% part. C 37,37 36,90 37,75 38,76 39,13
% part. América Norte 50,26 50,10 50,68 51,15 50,79

Fuente: Autor
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refiere a la concentracién de los arribos en unos pocos
emisores. En este sentido, América del Norte como
mercado natural, participa en el 50% de las llegadas.

La percepcién general del mercado, tanto en sus
inicios como en la actualidad es que Cuba es el destino
caribeflo con menos presencia en cuanto a vacacionistas
estadounidenses se refiere y con ausencia de la
participacién de capital norteamericano en las inversiones.
Este fenémeno de corte socio-politico ha servido para
consolidar el mercado de vacacionistas canadienses a
Cuba, como su mercado principal.

Durante todos estos afos, la estrategia del sector no
contemplé como prioritario al mercado estadounidense
en sus planes de desarrollo y comercializacién. Mas
de cincuenta anos de constantes confrontaciones,
restricciones de viajes y prohibiciones para el comercio;
indicaban que un horizonte diferente en estas relaciones
no era previsible en un corto o mediano plazo. La
modificacién de la politica del Gobierno de Estados
Unidos, a partir de enero de 2015, con la ampliacién de
las licencias para viajar a Cuba y la apertura de embajadas;
inserta nuevos retos al escenario turistico de Cuba.

La diaspora cubana como segmento
de mercado turistico para Cuba

Lamigracién cubana enla primera década del siglo XXI,
se fundamenta en la bisqueda de mejoras econémicas y a
la realizacién de nuevos proyectos de vida. Este accionar
sefiala una diferencia de los cambios que se producen
durante las décadas de los afios ochenta y noventa en la

migracién cubana, en relacién con las oleadas anteriores,
y la evolucién de otros factores internos de la sociedad
cubana, que propician motivaciones migratorias de tipo

econémico-material, familiar, laboral o de estilo de vida
(Martin, 2009).

Al mismo tiempo, las estadisticas y los resultados de
investigaciones realizadas sobre el proceso migratorio
cubano, muestran que el fenémeno en Cuba es un
proceso continuo, con una tendencia al aumento
de los desplazamientos temporales, cuya duracién
depende, cada vez mads, de los niveles de satisfaccién
de las expectativas y de la consolidacién de un estatus
migratorio en el pais receptor, que permita viajar a Cuba.
(Sorolla y Oroza, 2011).

El aumento de los flujos migratorios, que ha sido una
tendencia histérica desde inicios del siglo pasado (Figura
1), junto a la existencia de cadenas migratorias y redes
sociales que vinculan la poblacién residente en Cuba
con sus familiares, amigos y colegas en el exterior, asi
como la situacién socioeconémica en el pais, pueden
redundar en mayor migracién y en el aumento de las
visitas al pais. El fenémeno se ha ido transmutando en
una migracién circular cada vez mads visible, con un
caracter familiar y laboral, que hace que las personas per-
manezcan en el exterior por largos periodos de tiempo,
pero viajen regularmente a Cuba de vacaciones y en
visitas familiares, y luego regresen al extranjero, en una
forma de practicas transnacionales, expresadas a través
de las comunicaciones, las remesas y la frecuencia de esas
visitas.

Los vinculos que sostienen los migrantes con el pais de
origen se producen desde todos los espacios geograficos

Figura 1 La emigracién cubana por décadas 1929-2010
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y son cada vez mds dindmicos. Al crecimiento de esa
demanda, pueden contribuir otros factores, como
la presencia de un nimero considerable de cubanos
residentes en los paises que son los mayores emisores
de turismo a Cuba, la presencia de cooperantes cubanos
fuera del pais y los contactos con turistas extranjeros,
que propician la movilidad. En segundo lugar, en las
relaciones entre turismo y migracién desempefian un
papel importante las politicas de los gobiernos de los
paises de origen con relacién a sus emigrantes. En el
caso de Cuba, las relaciones con la emigracién se vieron
afectadas a partir 1959, luego del triunfo de la revolucién,
cuando el Gobierno estadounidense incorporé a su
politica contra Cuba la manipulacién de su politica
migratoria y el fomento de actividades subversivas en
segmentos de la emigracién cubana. Como resultado,
el Gobierno cubano disefié su normativa migratoria con
un enfoque defensivo. En este sentido, se introduce en
1959 el Permiso de Salida (Ley N° 2) y se implementa en
octubre de 1961 el Permiso de Entrada a Cuba, con un
elevado rigor en su otorgamiento (Sorolla, 2015).

Debido a ese elemento de la politica de Estados Unidos
hacia Cuba, los viajes de los emigrados cubanos en ese
pais han pasado por varios periodos de restriccién, desde
la prohibicién de viajes en enero de 1961, las medidas
aplicadas en la década de los ochenta y en la primera
década de los dos mil. No obstante, en una investigacién
realizada en 2003-2004 por Martin y Aja (2004), se
demostrd que los flujos de emigrados cubanos residentes
en Estados Unidos han encontrado vias para evadir esas
restricciones, incluso utilizando terceros paises para llegar
a Cuba.

En todos los afios a partir de la década de los 80 del pasado
siglo, los viajes de cubanos residentes en el exterior
tienen un incremento continuo. A ello contribuye tanto
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la politica cubana hacia la emigracién, como los cambios
que se producen en el sector turistico cubano, sobre todo
a partir de la decisién, en marzo de 2008, dar libre acceso
a los hoteles que operan en divisas, tanto a los cubanos
residentes en Cuba, como a los residentes en el exterior.

Lasnuevas regulaciones migratorias cubanas, introducidas
en enero de 20183, crean también las condiciones para que
esa demanda crezca y pueda ser satisfecha con productos
y servicios turisticos, orientados al segmento de mercado
que constituyen los cubanos residentes en el exterior.
El Decreto Ley nimero 302 del 11 de octubre de 2012
(MINJUS, 2012), implementado a partir del 14 de enero
de 2013, flexibiliza los requisitos para los viajes a Cuba
de los cubanos en el exterior, asi como la temporalidad
y la circularidad de la migracién. Esta modificacién de
las normativas, crea las condiciones juridicas necesarias
para que aumente el volumen de viajes al pais y las
repatriaciones de los cubanos residentes en el exterior, al
mismo tiempo que propicia que las personas que viajan al
extranjero no se conviertan en emigrados y preserven su
residencia y todos sus derechos en Cuba.

Resulta de interés para evaluar el potencial de este
segmento de mercado, el crecimiento de las visitas en
volumen y frecuencia en estos Gltimos afios. Viajan mas
los emigrados recientes, tanto con caracter familiar, como
de vacaciones y para el trasiego de mercaderia. Los paises
de procedencia mas frecuentes son Estados Unidos,
Espafia, México, Canada, Francia e Italia. (Fraga, 2014;
ONE, 2015).

Esto apunta a la circularidad de los flujos, que se consolida
y atrae consigo mayor demanda de servicios turisticos en
un segmento que por naturaleza, debe ser fiel al destino,
donde tiene arraigadas sus raices culturales y familiares.
Con respecto a las visitas de los residentes en Estados

Figura 2 Visitas a Cuba de cubanos residentes en Estados Unidos 1995-2000, 2009-2014
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Unidos, también se han visto beneficiadas por los factores
antes mencionados, presentando un aumento sistematico
en el periodo estudiado, sustancialmente superior a
aflos anteriores, como se observa en la Figura 2. Este
comportamiento se vio beneficiado adicionalmente por
la flexibilizacién aplicada por la administracién de Barack
Obama en 2009, cuando liber6 los viajes de cubanos de
una vez cada tres afos, a tantas veces como deseen en el
ano (Arreola, 2010).

Segtn un estudio realizado por The Havana Consulting
Group (Morales, 2015) respecto a los viajes y las remesas
a Cuba, desde el 2010 y hasta el 2014 han visitado
anualmente a Cuba alrededor de 560.000 viajeros, el
90% de ellos cubanoamericanos. El estudio confirma
que realizan tres tipos de viajes a Cuba: viajes de visita
familiar, viajes de negocios y viajes de exploracién
académica (Morales, 2014).

Perfiles sociodemograficos
de la migracién cubana

Con respecto a la composicién racial, los datos que se
recogen declarados por el propio migrante, muestran un
predominio de los blancos (Figura 3). En esto influyen
las politicas migratorias de los paises receptores, asi como
las caracteristicas raciales de las redes establecidas en la
evolucién histérica de la migracién cubana (Sorolla, 2013).

En esta dindmica, continlan como importantes barreras
a la movilidad de los cubanos las politicas migratorias de
los paises receptores, esencialmente los requisitos para
obtener los visados y el factor econémico necesario para
realizar un proyecto migratorio y/o de viaje. No obstante,
después de la implementacién de la normativa migratoria
del 14 de enero de 2013 y hasta el 31 de diciembre de 2014,
se registra mas de medio millén de cubanos residentes en
el pais con pasaporte vigente para poder viajar al exterior.
(Fraga, 2014).

Figura 3 Composicion racial delos cubanos
residentes en el exterior (2000-2010)
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Elaboracién propia a partir de datos de Rusin y Batalova (2015)

Hay que sefalar que, la diversificacién de la migracién
también se manifiesta en los lugares de destino, proceso
que se hizo mas evidente desde la década de los afos
noventa (Aja, 2009). A pesar de que Cuba es un pais
de emigracién, cuenta con un alto Indice de Desarrollo
Humano (PNUD, 2009), lo que unido a las caracteristicas
sociodemograficas de los migrantes y las tendencias
mundiales de la migracién en cuanto a orientacién de los
flujos migratorios, explica que el 91,3% de sus migrantes
radique en paises con indices de desarrollo humano
iguales o superiores.

Esta direccionalidad de los flujos migratorios, resulta
de interés para evaluar el comportamiento turistico de
este segmento. Si la didspora cubana, reside en mayor
o menor medida, en los paises desarrollados que son al
mismo tiempo los principales emisores de turismo para
Cuba, potencialmente estan en condiciones de integrar
un segmento de viajeros repitentes, que al mismo tiempo,
suelen funcionar como promotores turisticos en los
lugares de residencia. Asi, por ejemplo, las cifras mayores
de cubanos se encuentran en los paises de América del
Norte, Europa, Latinoamérica y el Caribe, que han sido
histéricamente receptores de la migracién cubana, pero
se reconoce de la presencia de cubanos en 130 paises de
todos los continentes.

Segtn datos del Ministerio de Relaciones Exteriores, el
principal receptor de la emigracién cubana es Estados
Unidos, con un estimado de mds de dos millones, entre
nacidos en Cuba y sus descendientes. Le siguen por orden
Espafia, con cifras cercanas a los 115.000; Italia, 32.000;
Canada, 21.000; México, 20.000; Alemania, 14.000 y Re-
puablica Dominicana, 10.000. (DACCRE, 2012) (Figura 4).

Figura 4 Representatividad
de la diaspora cubana en las diferentes
regiones geograficas
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Tabla 2 Emigracion cubana hacia el exterior 2000-2010

Estados Unidos | 15.661 | 11.393 | 10.889 | 7.727 | 11.236 | 11.227 | 21.481 | 15.394 | 39.871 | 24.891 | 14.050
Espana 893 | 1.191 | 2.088 | 1.602| 1.889 | 2.506 | 2703 | 2.466| 2.870| 2.696| 3.546
Canad4 380 371 307 309 557 657 885 697 658 664 589
Alemania 187 235 255 310 308 306 364 320 271 290 313
Reino Unido 18 32 60 67 90 113 88 88 78 90 97
Francia 130 185 148 164 173 143 138 174 n-d n-d n-d
[talia 377 512 542 646 539 | 1.585 | 1.355 840 n-d n-d n-d
Otros paises 465 398 1.410 393 | 1735 | 1.831| 1.406| 1760 | 1.517| 1.127 213
Total 17.924 |14.113 |15.071 |11.107 |15.555 | 16.008 (27.900 | 21.315 | 44.746 |29.506 |20.020

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del autor y Gutiérrez (2015)

En el caso de Estados Unidos, las salidas desde Cuba
crecieron en un 88%, a partir de las visas otorgadas por
Estados Unidos a partir de los Acuerdos Migratorios y
el incremento en el otorgamiento de visas temporales,
tanto para una, como para multiples entradas (Fraga,
2014).

Como continuacién de esta tendencia y después de la
implementacién de la nueva normativa migratoria, el
46% del total de personas residentes en Cuba que viajaron
al extranjero regresé al pais, predominando las estancias
cortas y el 32% de los residentes que salieron del pais en
ese mismo periodo, viajé mas de una vez, lo que muestra
la existencia de una migracién temporal y circular, que
tipifica la movilidad internacional de la poblacién cubana
de hoy.

La diaspora cubana
en la regiéon América del Norte

La regién de América del Norte es la principal emi-
sora de turismo a Cuba y acoge también la mayor
proporcién de cubanos residentes en el exterior, con un
82,2%, compuesto por los cubanos en Estados Unidos,
la inmigracién cubana diseminada por Canada y la tra-
dicional presencia cubana en México (Tabla 2).

La presencia cubana en Estados Unidos se ha ido con-
formando a partir de un flujo constante de personas,
que viajan desde Cuba en viajes temporales o en calidad
de inmigrantes por los programas disponibles para los
cubanos: el programa basado en relaciones familiares
entre ciudadanos cubanos y ciudadanos estadounidenses

o residentes legales permanentes (Family-Sponsored Im-
migrants); el Programa de Visados de Diversificacién de
Inmigrantes (Diversity Lottery Visa Program); el Pro-
grama de los Estados Unidos para Refugiados (United
States Refugee Program); el Programa Especial para
la Emigracién de Cubanos (Special Cuban Migration
Program) y el Programa de Reunificacién Familiar de
Cubanos Bajo Palabra (Cuban Family Reunification Pa-
role Program) (USCIS, 2012).

Del total estimado de cubanos residentes en otras nacio-
nes a finales del ano 2014, unos 828.000 poseen pasaporte
habilitado para viajar a Cuba (Fraga, 2014); aunque la
situacién no es igual en todos los paises, ya que América
del Norte presenta las cifras mas bajas, lo que se relaciona
con la situacién de los cubanos en Estados Unidos y las
restricciones que han afectado el acceso a los servicios
consulares.

En el segmento de los cubanos residentes en Canada
(unos 20.500), las visitas se han ido incrementando de
manera considerable durante la Gltima década (Figu-
ra 5), lo que resulta un ejemplo de cémo las relaciones
entre los paises, el mejoramiento de los vinculos entre
la Isla y su emigracién, y el aumento del nimero de
cubanos residiendo en el exterior favorecen este tipo de
flujos turisticos en visitas al pais de origen (Rodriguez,
2013).

Segtn cifras oficiales, durante el decenio 2000-2010
visitaron la Isla 91.631 cubanos residentes en Canadi,
representando el 4,32% con relacién a la cifra total de
entradas de cubanos residentes en el exterior en ese
periodo (Rodriguez, 2013).
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Figura 5 Evolucion de las visitas de cubanos residentes en Canada (2000-2010)
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Estos casos expresan cémo la migracién puede influir en
el turismo, en tanto formas diferentes de movilidad, que
se potencian a través de las motivaciones y necesidades
de un mismo actor, el migrante, que a la vez que turista,
puede actuar como promotor del destino hacia sus
amigos y compaferos de trabajo, convirtiéndose asi
en una oportunidad para el desarrollo del turismo en
Cuba.

La diaspora cubana
en Latinoamérica y Europa

Segin los datos censales de México, publicados
por Rodriguez y Cobo (2012), el nimero de cubanos
residentes en ese pais se duplicé entre 2000 y 2010, al
pasar de 6.147 a 12.108. En el 2012, un informe de
Migracién (INM) de ese pais, aporta datos que ubican a
los cubanos en el sexto lugar como grupo, mientras que
a finales de 2014, la prensa mexicana hacia referencia a
unos 20.000 cubanos residentes.

En el resto de América Latina y el Caribe se considera
que reside el 4.2% de los cubanos emigrados, conocién-
dose de presencia cubana en todos los paises de Cen-
troamérica, América del Sur y en 19 islas del Caribe,
destacando en el primer caso Costa Rica, con un estimado
de 8.000; siendo también significativos las comunidades
cubanas en Ecuador, Venezuela, Chile, Argentina y
Republica Dominicana. Esta distribucién se relaciona con
diferentes factores, como son: el estado de las relaciones
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2010

internacionales del pais y los programas de cooperacién,
la cercania geografica, la proximidad cultural y lingtiistica,
la existencia de otros migrantes mdas antiguos y el
surgimiento de redes transnacionales recientes, que les
sirven de apoyo.

En el caso de Europa, segtn sefialan Oroza (2010) y Sorolla
(2015), la migracién se orienta no solo hacia los principales
destinos tradicionales, como a diferentes ciudades de
Espafia, Italia, Alemania y Francia, sino que hay una
mayor distribucién por paises con presencia cubana en
toda Europa. En ese contexto, Espafia, con un estimado
de 115.000 cubanos residentes representa el principal pais
europeo de destino de la poblacién cubana, lo que se ha
mantenido, con distintas caracteristicas, en diferentes
momentos histéricos (Perell6, 2008; Martin, 2009; Oroza,
2010). Se destaca en este periodo el incremento de los
cubanos en ese pais por matrimonio con nacionales y la
utilizacién del pasaporte espafiol para viajar al exterior
(no solo a Espafa), obtenido por cubanos descendientes
de espanioles.

Este proceso se hizo mads frecuente a partir de la Ley de la
Memoria Histérica Espaiola (Ley 52/2007) y su Disposicién
Adicional Séptima, conocida como Ley de Nietos, la que
hasta el 2010 habia aprobado 23.256 naturalizaciones de
cubanos que solicitaron la recuperacién de la ciudadania
de sus padres y abuelos (Oroza, 2010). Segtn estimados,
por esa via podrian haberse tramitado un total de 150.000
casos de “nuevos espafoles” al final del proceso, previsto
para el 2015.
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La movilidad migratoria como interfaces
del desempeno turistico cubano

Las interfaces entre flujos turisticos y las corrientes
migratorias se refuerzan y estimulan reciprocamente,
constituyéndose en “dos caras” de un mismo proceso, en
el cual los principales actores se asemejan al Dios Jano
(Janus) de la mitologia romana, con dos caras, cada una
mirando en direcciones opuestas. Jano era el dios de las
puertas de entradas y salidas, como en tiempos actuales,
en la doble condicién de migrantes y turistas.

Los estudios realizados por varios especialistas (Perelld,
2008, 2009 y 2012; Fraga, 2014; Gutiérrez, 2015; Llanes,
2015) indican la existencia de una elevada demanda
turistica entre los cubanos residentes en el exterior,
fundamentalmente enviajes a Cuba por motivos familiares
y de amistad, combinados con necesidades culturales,
vacacionales y de reafirmacién de su identidad, factores
que mantienen en ellos por naturaleza, una fidelidad al
destino. Este criterio se confirma con los resultados de la
encuesta aplicada por Llanes (2015), la cual demostré que
la modalidad que ocupa el primer lugar en sus viajes es
la de Visita a Familiares y Amigos (68%), seguida por
vacaciones de Sol y Playa (57 %) y Turismo de ciudad
(49%).

En esta encuesta se puso de manifiesto la necesidad de
una politica turistica, que incluya los incentivos para que
el cubano residente en el exterior se sienta impulsado
a visitar su pais natal. Eliminando trabas burocraticas
y politicas, y realizar diseflos de ofertas y actividades
de remembranza para aquellos que viven lejos de su
cultura natal; lo que hoy se define como Turismo Etnico
(Newland y Taylor, 2010).

Otro elemento de importancia estd referido a la
estacionalidad de los viajes de los cubanos residentes
en el exterior hacia Cuba. La mayor parte apunta a
los meses en que gran parte de la poblacién cubana
residente disfruta de vacaciones y a las festividades de
corte familiar: fundamentalmente en Semana Santa y
Dia de las Madres, a los meses entre junio y agosto y el
Fin de Afio. En la encuesta realizada por Llanes (2015),
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el mes de mayor frecuencia de viaje fue diciembre (la
segunda quincena), con un 77 %, seguido por julio (70%),
agosto (66%) y junio (59%), que coinciden, salvo en el
caso de diciembre, con la temporada baja del turismo
internacional hacia Cuba.

Los datos recopilados por este autor, demuestran que el
aumento del flujo de cubanos residentes en el exterior
hacia el pais, se ha traducido en un incremento del
turismo nacional (Tabla 3), pues muchos costean las
vacaciones de sus familiares en hoteles de Varadero, los
cayos al norte de Villa Clara y Ciego de Avila y otros
lugares. Segin estimaciones, por cada cubano residente
en Estados Unidos que hace un viaje turistico a Cuba
se incorporan al menos 2.7 familiares en su estancia en
los hoteles. Sin embargo, el sector turistico cubano no
ha incorporado a los planes de desarrollo, ni a la oferta
comercial al segmento de los cubanos residentes en el
exterior, que ha mantenido un crecimiento constante, y
que se destaca como un importante aportador de ingresos
por concepto de gastos en el destino visitado.

Adicionalmente, una edad media mayor entre los emi-
grados en Estados Unidos y una proporcién mayor
de jubilados entre los cubanos que viajan con cardcter
temporal o circular, pudiera traer como consecuencia una
menor concentracién estacional de la demanda, hacer
mas frecuentes las vacaciones largas, y que el contenido
y forma de las vacaciones sean mds variados, pudiendo
contribuir al desarrollo de modalidades mds deprimidas,
como es el caso del turismo de salud.

Conclusiones

En el actual escenario, marcado por los procesos de
insercién en la economia global y el restablecimiento de
las relaciones diplomdticas con Estados Unidos, la Isla
tendrd que avanzar de forma sistemadtica y permanente
hacia férmulas legales que acomoden la creciente
transnacionalidad de su poblacién. Aunque situada en
diferentes espacios geograficos, la poblacién radicada en
Cuba tiene y desarrolla vinculos cada vez mads estrechos

Tabla 3 Llegada de visitantes de origen cubano residentes en el exterior

Emigrados cubanos 2009 2010

Residentes EE.UU. 163.019 262.963
Residentes en otros paises 133.045 112.543
Total 296.064 375.506

Fuente: Autor

2011 2012 2013 2014
284.942 268.803 261.084 258.837
112.981 115.379 112.343 102.461

397.873 384.182 373.427 361.298
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con su emigracién, formando ambas un todo indivisible:
la nacién cubana.

Los cubanos residentes en el exterior constituyen la
interface natural de la influencia turistica, a partir de
sus viajes al pais. La politica hacia la emigracién, las
normativas migratorias, las tendencias de los flujos
migratorios internacionales actuales, en cuanto a su
orientacién y duracién, y la situacién sociodemografica,
politica, cultural y migratoria de los propios cubanos
residentes en el exterior, favorecen esa interinfluencia.
Un escenario que caracteriza a la mayoria de los estados
insulares del Caribe, como destinos turisticos y como
espacios de movilidad migratoria.

La coincidencia de los mayores asentamientos de cubanos
en el exterior en los principales paises emisores de
turismo a Cuba, junto a las caracteristicas y composicién
de estos asentamientos y los vinculos que mantienen
con el pais, permiten considerar que tienen condiciones
de convertirse en promotores turisticos en sus lugares de
residencia.

La emigracién cubana conforma un segmento de mercado
turistico natural para Cuba, que no tiene caracter
coyuntural, ya que para ellos las visitas al pais no solo
representan una actividad de ocio y descanso, sino que
constituyen una necesidad vital, que se deriva de su doble
condicién de turistas y migrantes.

La Gnica manera de construir un modelo de desarrollo
turistico integrado y sustentable es incluir los deseos
y oportunidades de todas las comunidades, lo que
favorecera la construccién de modelos que no generen
exclusién y en los que se pueda sentir reconocida la
Nacién Cubana en su conjunto.
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Resumen

En el debate sobre la viabilidad del turismo comunitario se
ha reconocido que la comercializacién es un factor clave para
sus posibilidades de éxito. A partir de la experiencia latinoa-
mericana se identifican los principales actores, instrumentos
y estrategias que estan permitiendo el acceso al mercado
turistico de las iniciativas comunitarias. En primer lugar se
toma en cuenta el debate existente sobre la comercializacién
del turismo comunitario. A continuacién se identifican las di-
namicas que vinculan al turismo comunitario con las nuevas
tendencias al alza en el mercado turistico internacional. En
base a este crecimiento de la demanda se caracterizan tanto
los procesos de comercializacién directa como las estructuras
de intermediacién comercial comunitarias y pro-comunita-
rias, que cada vez adquieren mayor relevancia. Finalmente
se explica como estos procesos estan incidiendo en las es-
tructuras de comercializaciéon tanto en los paises emisores
como en los receptivos. Las dinamicas en curso no dejan de
ser complejas y contradictorias, e implican nuevos riesgos y
retos para las iniciativas comunitarias y sus acompanantes.

Palabras clave:

Agencias de viaje, América Latina, Comercializacion,
Desarrollo local, Turismo comunitario, Turismo internacional,
Tour-operadoras, Redes de turismo comunitario

Abstract

B The debate regarding the viability of community-based
tourism recognizes that marketing is a key factor affecting
this tourism management model’s chances of success. It
identifies, based on Latin American experiences with the
model, the main actors, instruments and strategies that are
enabling community-based initiatives’ market access. First,
it summarizes the state of the academic debate on marke-
ting community-based tourism. Then, it identifies the dy-
namics that are connecting community-based tourism with
new upward trends in the international tourist market. Based
on this growth in demand, processes of direct marketing by
the same community initiatives, as well as by intermediary
business structures that are pro-community, are becoming
more relevant. Finally, it explains how these processes are in-
fluencing marketing structures in both sending and receptive
countries to facilitate this emerging market segment. The va-
rious ongoing processes are still complex and contradictory,
and involve new risks and challenges for community-based
initiatives and their companions.

Key Words:

Travel agencies, Latin America, Marketing, Local development,
Community-based tourism, International tourism,

Tour operators, Community-based tourism networks
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Introduccion

El turismo comunitario en América Latina se
entiende como un modelo de gestiéon de la actividad
turistica en el que la poblacién local de un determinado
territorio rural (principalmente familias campesinas y
pueblos indigenas), a través de las distintas estructuras
organizativas colectivas de las que histéricamente se han
dotado en ese lugar (cooperativas, asambleas comunales,
asociaciones o grupos de familias asociadas), ejerce un
papel preponderante en el control del disefio, ejecucién,
gestién y distribucién de beneficios derivados de dicha
actividad. Fundamentalmente se trata de una actividad
complementaria a otras de caracter tradicional, como la
agricultura, ganaderia, pesca, foresteria, elaboracién de
artesania o actividades extractivas a pequena escala), que
permite diversificar las economias rurales (Cafiada, 2013).

Después de anos de cooperacién internacional y politicas
publicas que han apoyado este tipo de iniciativas como
minimo desde mediados de los aflos 70, una parte del
debate sobre la viabilidad del modelo se ha focalizado
en gran medida en sus procesos de comercializacién,
aunque con argumentos y enfoques distintos e incluso
contradictorios. Asi se ha convertido en un “secreto a
voces” entre personas que trabajan acompanando este
tipo de procesos que mucho del fracaso de algunas
de estas iniciativas tienen que ver con su dificultad de
acceder al mercado y consolidar una demanda que les
permita vender unos determinados servicios y mejorar
sus condiciones de vida (Ashley & Goodwin, 2007;
Bartholo & Bursztyn, 2012).

En este sentido se ha senalado que las estimaciones y
expectativas en torno a la comercializacién de muchas
iniciativas de turismo comunitario a los que se habia
apoyado no habian sido realistas (Denman, 2001); que este
tipo de iniciativas han tenido resultados muy pobres en su
acceso al mercado, y por tanto en cuanto a su viabilidad
comercial (Garcia Lucchetti & Font, 2013; Mitchell &
Muckosy, 2008); que los procesos de acompanamiento se
han centrado mas en la construccién de infraestructuras
y capacitacién técnica en un sector no tradicional que en
la construccién de vinculos con el mercado (Ashley &
Goodwin, 2007; Ashley & Roe, 2002); que ha existido un
fuerte desconocimiento del funcionamiento del mercado
y de los encadenamiento con los sectores mds dindmicos
de la industria turistica (Armstrong, 2011; Mitchell &
Muckosy, 2008); que la dependencia con respecto a
donantes externos dificulta los procesos de consolidacién
comercial de este tipo de iniciativas (Hamzah &
Mohamad, 2012; Zapata, Hall, Lindo, & Vanderschaeghe,
2011); que los niveles de fracaso han sido mas elevados
cuando las iniciativas han tratado de vender en el
mercado internacional, cuyo funcionamiento les resulta
mas extrano, que cuando han ofrecido servicios turisticos
directos a la poblacién local con quienes comparten un
mismo sustrato cultural (Zapata, et al, 2011); que una
parte del acompafiamiento a través de los organismos
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de cooperacién internacional, autoridades publicas y
organismos multilaterales, especialmente los que han
tenido acceso a fondos financieros mds importantes,
han priorizado una orientacién hacia el mercado de altos
ingresos de caracter internacional desatendiendo otros
mercados con mds potencialidades para algunas de esas
experiencias (Canada, 2018; Zapata et al, 2011).

En este contexto, en el presente articulo consideramos
que el turismo comunitario ademds de ser un modelo
de gestién se articula como un movimiento social en el
que una gran cantidad de colectivos rurales buscan cémo
mejorar sus condiciones de vida desde la economia social y
solidaria (Losano, 2014). Aunque en determinados lugares
o periodos haya dependido de forma muy destacada de
los aportes externos, la voluntad de los comunitarios en
numerosos lugares de América Latina en la bisqueda de
alternativas que complementen sus ingresos y permitan
mejorar sus condiciones de vida ha persistido. Esto hace
que estemos ante un proceso real, no simple intervencién
externa de la cooperacién o las autoridades publicas, y
por tanto como todo movimiento social vive procesos
de cambio y evoluciona en el tiempo. El objeto de este
articulo es el de analizar las transformaciones que se han
producido en el campo de la comercializacién, habida
cuenta de la importancia que acertadamente se le ha dado
para poder valorar sus posibilidades de éxito.

En la actualidad, y como hipdtesis que orienta esta
investigacién, lejos de las perspectivas que han con-
denado al turismo comunitario a la desaparicién, po-
demos identificar un incremento significativo en la
comercializacién de servicios relacionados con el turismo
comunitario en América Latina, y que no sin dificultades
ni contradicciones esta permitiendo un acceso exitoso al
mercado por parte de unsignificativo nimero de iniciativas
comunitarias. Para ello se identifican y caracterizan
los principales actores que estan comercializando este
modelo de gestién turistica en la regién, como también
los instrumentos y estrategias con los que se esta llevando
a cabo. Y finalmente se ponen en discusién algunas de
las implicaciones que puede tener esta evolucién. La
investigacién se ha realizado en base entrevistas en
profundidad a responsables de organizaciones comu-
nitarias, tour-operadoras latinoamericanas especializadas
en turismo comunitario y responsables de agencias
mayoristas emisoras en el marco de un proyecto de
acompafamiento e investigacién mucho mds amplio que
se esta llevando a cabo desde hace mas de una década
y que me sitian en el dmbito del enfoque critico y de la
ciencia postnormal.

Una demanda creciente

Enlos dltimos quince o veinte afios viene produciéndose
un cambio significativo en el mercado turistico in-
ternacional. Sin que desaparezcan los modelos fordistas
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vinculados a las formas mas tradicionales del turismo de
masas, progresivamente se han ido consolidando nuevas
formas de organizar la produccién turistica y sus practicas
laborales, asi como nuevas tendencias en el consumo que
tratan de segmentar la oferta y brindar nuevos productos
y servicios que permitan al cliente vivir experiencias
“singulares” alejadas de la estandarizacién de aquella
oferta mds tradicional (loannides & Debbage, 1997,
1998). Las propuestas que se han generado desde esta
perspectiva son multiples y muchas veces poco tienen
que ver entre si, mds alld de esta demanda de singularidad
y diferenciacién, que podrian por ejemplo ir desde ciertas
formas de turismo gastrondémico (Sidali, Spiller, &
Schulze, 2011) hasta los extremos del denominado “slum
tourism” (Frenzel, 2013).

Una de estas tendencias de fondo tiene que ver con
a busqueda de la autenticidad a través del turismo
la b da de 1 tenticidad a t del t ,
como ya identificé el socidlogo norteamericano Dean
acCannell hace algunos afos. Desde su perspectiva una
MacC I'h | Desd t
parte significativa de los turistas buscarian la autenticidad
en las “vidas reales” de la gente en otros lugares, en el
encuentro con sus vidas cotidianas, ante una vida moderna
que, segln él, se caracteriza por la superficialidad y la
inautenticidad. El turismo se concibe asi como una forma
para poder compartir la cotidianidad de poblaciones de otros
lugares consideradas mas auténticas (Maccannell, 20083).
7

Estas perspectivas se han convertido progresivamente
en productos y servicios turisticos de diverso tipo. En un
estudio sobre las tendencias dominantes en la evolucién
de la demanda turistica recientemente realizado por
Amadeus Traveller Trend Observatory de (ATTO) se
identificaron seis grandes colectivos con pautas de con-
sumo turistico compartidas, y a los que se denomina
“tribus viajeras”. Entre estas, que seflalarfan hacia dénde
evolucionara el turismo en un futuro préximo, hay dos
que conectan claramente con algunos de los elementos
que estan presentes en el turismo comunitario. Asi se
identifica que una estas “tribus”, los “puristas culturales”,
priorizarian la autenticidad de la experiencia y el turismo
como una forma de sumergirse en una cultura distinta.
Otra, los denominados “trotamundos comprometidos”,
se guiarfan por principios éticos y estarian especialmente
sensibilizados ante determinados problemas socio-am-
bientales (Amadeus, 2015).

De este modo, una de las razones que puede explicar
el progresivo interés del mercado internacional por el
turismo comunitario tiene que ver con su capacidad para
conectar con una parte de estas nuevas demandas de
una clientela que evoluciona hacia formas post-fordistas
de consumo turistico. En la medida que el turismo
comunitario ofrece la posibilidad de vivir este tipo de
experiencias consideradas “Unicas” y “particulares” en
el imaginario turistico y que ademas conecta con cierto
sentido ético en la forma consumo de la actividad
turistica, ha favorecido su potencial incorporacién en una
oferta cada vez mas segmentada y diversificada.

Desde una perspectiva distinta, otra de las razones
que permiten entender la creciente incorporacién de
“lo comunitario” como parte de una oferta turistica
“responsable” o “sostenible”, tiene que ver también con
opciones de marketing de ciertas empresas que tratan de
mejorar su imagen con ciertos productos y servicios que
conectan con aspectos relacionados con la sostenibilidad
o la responsabilidad social, (Self, Self, & Bell-Haynes,
2010), de forma similar como han actuado algunas
organizaciones dedicadas al turismo de voluntariado
(Smith & Font, 2014), algo que en la critica social se
denomina como “greenwashing”.

En estos casos, no siempre lo que se vende es propiamente
turismo comunitario, si no mads bien actividades
turisticas en comunidades, en el que estas tienen muy
poca capacidad de control sobre dichos servicios. Esto
no deja de ser una fuente de confusiones sobre cuando
y cémo entender si una oferta determinada incorpora
propiamente al turismo comunitario. Al respecto, Felipe
Zalamea, director de la agencia especializada en turismo
comunitario con sede en Londres, advierte de los riesgos
que el turismo comunitario sea usado como lo ha sido el
ecoturismo:

"Hay muchas organizaciones que estan promoviendo
el turismo  sostenible, muchos tour-operadores estin
haciendo "greenwashing" y diciendo que ellos son turismo
responsable, y estin avanzando, pisando fuerte, hasta el
punto que hoy el término ecoturismo ya casi no quiere decir
nada."
Felipe Zalamea, director de Sumak Travel
10/02/2.014

Finalmente, la demanda del turismo comunitario no solo
estd creciendo a través del mercado internacional, sino
que también la clientela nacional y local esta suponiendo
un fuerte factor de activacién. Asilas ofertas comunitarias
conectan en algunos casos con las necesidades de ocio de
los sectores populares y de clases medias, que han vivido
cierta recuperacién econdémica durante los afios dos
mil al calor de las politicas de algunos de los gobiernos
progresistas y nacionalistas de América Latina.

Este turismo doméstico se ha desarrollado de mdltiples
formas histéricamente tanto en Latinoamérica como
en otras regiones periféricas (Ghimire, 2001; Prieto,
2011) y en los dltimos afios se han podido incorporar
en mayor medida propuestas de cardcter comunitario
a una oferta pensada para amplios grupos de poblacién
(Canada & Fandino, 2009; Canada, 2014; Monterroso,
Zizumbo, Zamorano, Monterroso, & Goémez, 2009;
Ruiz-Ballesteros & Vintimilla, 2009). En este contexto
también es de destacar la demanda de amplios colectivos
emigrantes que regresan periédicamente a sus paises por
vacaciones solicitando precisamente servicios vinculados
a elementos histérico-culturales tradicionales, y enlos que

el turismo comunitario puede responder adecuadamente
(Hirai, 2013; PRISMA, 2009).
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Comercializacion
directa

El mercado del turismo comunitario es diverso y
complejo, y no se limita a la visién de ciertos sectores
que han tratado de orientar su principal via de co-
mercializacién en los sectores de altos ingresos de caracter
internacional.

La experiencia de numerosos casos muestra la po-
tencialidad y mayores garantias de éxito en modelos
que han dependido poco o nada de donantes y acom-
pahantes externos y que se han orientado de forma
directa hacia el turismo de proximidad, conectando
especialmente con las necesidades del ocio popular y de
clases medias locales (Zapata et al., 2011). Esto pone en
evidencia las posibilidades de negocio orientadas hacia la
base de la pirdmide, también en el campo del turismo,
especialmente cuando los negocios estan dirigidos por
estructuras empresariales procedentes de esos mismos
grupos sociales.

Diversos casos descritos, como la iniciativa turistica
comunitaria El Bosque de Cinquera en el departamento
de Cabafas, El Salvador (Gémez, 2013), muestran las
posibilidades de un desarrollo turistico orientado hacia
los sectores populares proximos. En otros casos, como
la Eco Posada El Tisey en el departamento de Esteli
Nicaragua (Cafada & Fandifio, 2009; Canada, 2014) o
la Cooperativa Los Pinos en el lago Coatepeque en El
Salvador (Canada, 2014), este desarrollo se ha orientado
mas hacia sectores nacionales de clases medias o medio-
bajas, también con un elevado éxito comercial. La
principal forma de promocién ha sido la comunicacién
personal o la aparicién en medios de comunicacién local.
Se trata de una comercializacién directa que no emplea
practicamente estructuras de intermediacién.

La comercializacién directa sin embargo no se agota
en los mercados locales y nacionales. Son numerosas
las iniciativas comunitarias que han desarrollado
diferentes estrategias que les han permitido captar
al turista internacional de forma directa sin recurrir
a otras estructuras empresariales de intermediacién.
Las principales vias han consistido en disponer de una
ubicacién geografica préxima a nucleos turisticos ya
establecidos o con un especial atractivo que acttia como
reclamo, fortalecer su posicionamiento en los circuitos
turisticos internacionales de determinados colectivos,
en especial mochileros, por medio de guias turisticas y a
través de Internet con paginas Web propias o destacados
en otras paginas de mayor frecuentacién.

El caso de la Finca Magdalena, ubicada en la isla de
Ometepe, en Nicaragua, y perteneciente a la Cooperativa
Carlos Diaz Cajina, es un buen ejemplo de este capacidad
de posicionarse en el mercado internacional de forma
directa. La iniciativa estd formada por 24 socios que
recibieron la propiedad durante la reforma agraria en los
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tiempos de la revolucién sandinista, y en la cual habian
trabajado como colones. Segtn los datos de su libro de
registro, el afo 2003, cuando el turismo comunitario en
Nicaragua era muy incipiente, alojaron a 3.125 turistas
durante un minimo de una noche, y en un 97% eran
extranjeros. Este éxito se explica por una combinacién de
factores: su ubicacién en un lugar privilegiado, en medio
de un gran lago y en las faldas de un volcan muy visitado
por turistas mochileros; infraestructuras sencillas con
precios adecuados a la clientela a la que se dirigian; escasa
competencia; presencia en las principales guias turisticas
internacionales; disponer de pagina Web propia desde la
que hacer reservaciones. Por afios esta iniciativa ha vivido
del turismo internacional sin depender de estructuras de
intermediacion.

Tanto paralos turistas europeos como los norteamericanos
viajar por cuenta propia a estos destinos ha sido una
opcién importante. A menudo llegan a su destino con la
ayuda de guias de gran difusién que han incluido destinos
comunitarios, como Lonely Planet, o guias nacionales que
también han incorporado ofertas de caracter comunitario,
como la Guia de Nicaragua de Juan Echanove y Joaquim
Ravella (Hispamer, Managua, diversas ediciones). Un
caso similar es el libro The New Key to Costa Rica de Beatriz
Blake, un bestseller de los libros de viajes publicado en los
Estados Unidos el afio 2006 y que posicioné diversas
propuestas comunitarias en el plano internacional.

En este proceso las redes y tour-operadoras comunitarias
o algunas ONG también han jugado un papel importante
con la elaboracién de guias especializadas en turismo
comunitario que después otras publicaciones con mayor
proyeccién han acabado incorporando sus contenidos. En
este sentido se pueden destacar las sucesivas ediciones
de la Guia de Turismo Rural Comunitario de Costa Rica
que desde el ano 2003 han publicado COOPRENA y
ACTUAR con el apoyo del PNUD, y posteriormente a
través de la Camara Nacional de Turismo Rural Comu-
nitario (CANTURURAL), o la Guia de Turismo Rural Comu-
nitatio de Nicaragua publicada el afio 2006 por Fundacién
Luciérnaga.

Otradelasestrategiasempleadashasidoelestablecimiento
de acuerdos con iglesias, ONG y universidades de
Europa y Norteamérica que de forma peridédica les
llevan visitantes. En ambos casos el viaje parece estar
vinculado con algin tipo de trabajo voluntario, y en el
caso de los estudiantes les puede ayudar a complementar
créditos en su programa de estudios universitarios. En
la mayoria de ocasiones las iniciativas comunitarias,
aunque pertenezcan a alguna red o asociacién de segundo
nivel, mantienen una relacién directa, que en muchos
casos se prolonga a lo largo del tiempo, con estas iglesias,
universidades u ONG.

Un ejemplo exitoso en este sentido es la Asociacién de
Productores la Amistad (ASOPROLA), en el municipio
de Altamira de Biolley de la provincia de Puntarenas,
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Costa Rica. Esta iniciativa se dedica prioritariamente a la
produccién y comercializacién de alimentos organicos y
al turismo. En este dmbito se ha especializado en grupos
de voluntariado, principalmente norteamericanos, que
vienen a colaborar en distintas actividades de apoyo a
la comunidad y la propia organizacién. De los 116.000
délares facturados el ano 2014, como minimo el 70%
estaba vinculado a grupos de voluntariado vinculados
a ONG, iglesias y universidades extranjeras con las que
mantienen una relacién directa, segin los datos del
informe financiero correspondiente a ese afio.

Estructuras de intermediacion
pro-comunitarias

Entre las dindmicas relevantes en los procesos de
comercializacién internacional del turismo comunitario
en América Latina sobresale durante los dltimos afios la
consolidacién de diferentes estructuras de intermediacién,
creadas a partir de la articulacién de algunas iniciativas
comunitarias o a partir de la alianza de ellas con otros
actores, y que han logrado fortalecer su conexién con el
mercado e incrementar el nimero de visitas e ingresos de
una gran cantidad de iniciativas comunitarias. La siguiente
tabla sintetiza la informacién sobre las principales ini-
ciativas de este tipo en América Latina.

Tabla 1 Tour-operadoras latinoamericanas especializadas en turismo comunitario

Argentina Mater Sustentable Empresa privada con programas de viaje en todo el pais, en los que se
incluyen servicios diversos de iniciativas de turismo comunitario.
Origins Empresa privada con alianza estable con la Red de Turismo Campesino
de Salta y otras iniciativas comunitarias.
Bolivia Boltur Empresa Estatal Boliviana de Turismo. Depende directamente del
Gobierno del Estado Plurinacional de Bolivia.
Red Tusoco Red de turismo comunitario. La red opera directamente la comerciali-
zacién de sus socios comunitarios.
Brasil Central de Turismo Red de grupos locales en la Amazonia brasilena, apoyados por el
Comunitario da Instituto Internacional de Cooperacion Econémica (IECI-Brasil), con
Amazonia sede en Manaus. Comercializa la oferta de sus socios.
Estacdo Gabiraba Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias y
aliada de la Red Tucum para la comercializacién conjunta.
Red Tucum Red de Turismo comunitario. Acompafia y comercializa directamente la
oferta de las comunidades del Estado de Ceara que conforman la red.
Turismo Consciente Empresa privada que organiza diferentes rutas por la Amazonia
brasilefa.
Chile Travolution Fundacién especializada en turismo y dedicada a la operacién comercial.
Colombia Manbe Travel Agencia de turismo de la Fundacién Manbe.org con vinculos comercia-
les y de asesoria con iniciativas comunitarias.
Zaia Travel Empresa privada dedicada a la organizacién de viajes dentro del pais
tanto de corta como de larga duracién.
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Costa Rica ACTUAR Red de turismo comunitario. La red dispone de una tour-operadora, con
el mismo nombre, que comercializa a sus socios directamente.

Simbiosis Tours Tour-operadora del Consorcio Cooperativo Red Ecoturistica Nacional
(COOPRENA R.L.) que comercializa a sus afiliados.

Turismo Auténtico Empresa privada con vinculos comerciales y de asesoria con iniciativas
comunitarias.
Vacaciones con Programa de turismo de la Asociacién de Jévenes Agroecologistas de
Familias Campesinas la Zona Norte JAZON), comercializa la oferta de sus socios.
Honduras Reservaciones Tour-operadora de la Asociacion Pro Comunidades Turisticas de
La Ceiba Honduras
Ecuador Magquita Turismo Tour-operadora de la Fundaciéon Maquita Fundacién Maquita

Cushunchic (MCCH). Comercializa prioritariamente centros de turismo
comunitario que ha apoyado MCCH.

Pakarifian Tour-operadora de la Red de Turismo Comunitario del Austro
“Pakarifan”, comercializa la oferta de sus miembros en el area
de Cuenca.

Puruha Razurku Tour operadora de la Corporacién para el Desarrollo del Turismo

Comunitario de Chimborazo (CORDTUCH), comercializa la oferta de
sus miembros, organizaciones comunitarias de la provincia de
Chimborazo.

Ricancie Tour-operadora de la Corporacién Provincial de Turismo Comunitario
de Napo. Comercializa los servicios turisticos de las comunidades en la
Amazonia ecuatoriana.

Runa Tupari Tour-operadora impulsada por la Unién de Organizaciones
Campesinas e Indigenas de Cotacachi (UNORCAC), comercializa y
apoya iniciativas familiares de las comunidades del cantén.

Saraguro Rikuy Tour-operadora de la Red de Turismo comunitario Saraguro Rikuy,
comercializa la oferta de sus miembros en el area de Loja y Saraguro.

Ricancie Tour-operadora de la Corporacién Provincial de Turismo Comunitario
de Napo. Comercializa los servicios turisticos de las comunidades en la

Amazonia ecuatoriana.

El Salvador Perkintours Tour-operadora de la Asociacién Pro Desarrollo Turistico de Perkin
(PRODETUR), una agrupacion de microempresarios.

TouRuralES Empresa privada con alianza estable con la Mesa Nacional de Turismo
Rural Comunitario e iniciativas comunitarias.

Guatemala Viva Atitlan Tour-operadora de la Red de Turismo Comunitario de Solola.
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México Totonal
comunitario.

Nicaragua Matagalpa Tours
VaPues Tours

Panama Panama al Natural

Pera Cooperativa
Coclatours
Pachamama
Responsible Travel
Peru

Puerto Rico Jurutungo

Uruguay Retos al Sur

Fuente: Elaboracién propia en base a entrevistas personales.

Estas estructuras de comercializacién del turismo comu-
nitario son diversas en funcién del tipo de estructura
empresarial. Se pueden destacar cinco grandes grupos.

Comercializacién a través de redes
y organizaciones comunitarias

Algunas redes de turismo comunitario han creado es-
tructuras profesionales de tour-operacién integradas en
sus mismas organizaciones, como es el caso de ACTUAR
en Costa Rica, que articula a mds de treinta socios
comunitarios y que durante el afio 2013 llegd a facturar
mas de ochocientos mil délares con clientes basicamente
extranjeros, segtn sus registros financieros. Durante afios
ACTUAR ha sido la empresa que mds turismo comunita-
rio ha vendido en Costa Rica (Salazar Arguedas, 2012).

Otras redes y organizaciones campesinas e indigenas de
segundo nivel crearon empresas tour-operadoras con
cierto nivel de autonomia operativa y separadas de sus
estructuras pero con control estratégico sobre sus politicas
comerciales, sistema de precios, beneficios sociales para
las comunidades, etc. Es el caso por ejemplo de la tour-
operadora Runa Tupari en Otavalo, creada por la Unién
de Organizaciones Campesinas e Indigenas de Cotacachi
(UNORCAC). También funciona bajo el mismo esquema
la tour-operadora Viva Atitlan, creada por la Red de Tu-

Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas de turismo

Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias.
Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias.
Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias.

Cooperativa vinculada al grupo econémico cooperativo COCLA,
comercializa la oferta turistica de sus socios.

Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias.
Empresa privada con vinculos comerciales con iniciativas comunitarias.
Empresa especializada en viajes de caracter responsable que colabora
con iniciativas de base comunitaria y/o autogestionadas.

Asociacién uruguaya dedicada a la economia solidaria, con vinculos
comerciales con iniciativas comunitarias.

rismo Rural Comunitario en Solold, Guatemala. O la
Cooperativa Coclatours, vinculada al Grupo Cooperativo
COCLA, dedicada a la produccién y comercializacién de
café en Pera.

En algunos casos la frontera entre empresas tour-
operadoras auténomas creadas por redes u organizacio-
nes campesinas e indigenas y un funcionamiento mas
in-tegrado dentro de ellas no es tan claro. Son casos
en los que se han creado tour-operadoras legalmente
constituidas con una marca propia pero su funciona-
miento esta integrado enla organizacién de origen. Serfan
los casos por ejemplo de la Red TUSOCO con la tour-
operadora Tusoco Viajes en Bolivia; COOPRENA con la
tour-operadora Simbiosis Tours y JAZON con el Programa
Vacaciones con Familias Campesinas en Costa Rica;
PRODETUR con Perkintours en El Salvador; La Asociacién
Pro Comunidades Turisticas de Honduras con la tour-
operadora ReservacionesLa Ceiba; o varias redes ecuatorianas,
como la Red de Turismo Comunitario del Austro “Pakarifan”
con Pakarifian, la Red de Turismo comunitario Saraguro
Rikuy con Saraguro Rikuy, la Corporacién para el Desarrollo
del Turismo Comunitario de Chimborazo (CORDTUCH)
con Puruha Razurku, o la Corporacién Provincial de Turismo
Comunitario de Napo con Ricancie.

En cualquier caso, los ejemplos antecedentes ponen en
evidencia que algunas redes y organizaciones comunitarias

39 Vol. 5 - N°2.2015



han creado mecanismos de tour-operacién de caracter
profesional bajo su control directo o estratégico.

Organizaciones civiles que asumen
tareas de comercializacién

Otra de las modalidades mas extendida es la de orga-
nizaciones civiles que tradicionalmente habian apoyado
a iniciativas de turismo comunitario a través de la
capacitacién, creacién de infraestructuras o la incidencia
en las politicas publicas, y progresivamente se han
involucrado en la promocién y comercializacién de su
oferta, ya sea de forma directa o a través de la creacién de
empresas tour-operadoras.

En el primer grupo se encuentran organizaciones como
Travolution, con base en Chile. Esta fundacién lleva a
cabo el fortalecimiento de redes de turismo comunitario,
apoya el desarrollo comunitario, realiza trabajo de
investigacién, consultoria técnica y divulgacién del
conocimiento, y ademds ha creado una plataforma
comercial, bajo una forma juridica de empresa, con la que
generar ingresos para las organizaciones comunitarias a
las que estan acompanando.

Otros casos similares son los de la Asociacién Retos al Sur
en Uruguay, que directamente comercializa la oferta de
organizaciones vinculadas al comercio justo y solidario;
la Fundacién Maquita Cushunchic (MCCH) en Ecuador,
que cred la empresa Maquita Turismo; la Fundacién
Manbe.org en Colombia, que impulsé Manbe Travel; o el
Instituto Internacional de Cooperacién Econémica (IECI)
de Brasil, que puso en marcha la Central de Turismo
Comunitario da Amazonia.

Alianzas entre redes y organizaciones
comunitarias con empresas privadas

Otra férmula que ha facilitado la vinculacién de algunas
iniciativas de turismo comunitario con el mercado turistico
ha sido la alianza estable entre algunas redes y empresas
tour-operadoras privadas con las que han logrado
construir relaciones de confianza y complicidad. Es el
caso, por ejemplo, de la relacién entre la Mesa Nacional
de Turismo Rural Comunitario, que agrupa a diversos
sectores comprometidos con este sector (iniciativas
comunitarias, ONG, universidades, instituciones publi-
cas, profesionales) con la tour-operadora Toururales. Esta
es una empresa familiar ubicada en la playa de EI Tunco,
en el municipio de Tamanique, uno de los lugares
mas reconocidos internacionalmente para la préactica
del surf. Toururales se integré en la Mesa Nacional de
TRC y mantiene una alianza comercial estable con las
iniciativas comunitarias que forman parte de ella. Esta
vinculacién con la Mesa se ha hecho tan fuerte que la
propietaria de la tour-operadora ha asumido un papel
directivo en ella.
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Otros ejemplos de este tipo de vinculacién son las alianzas
que han construido la Red de Turismo Campesino de Salta
en Argentina con las tour-operadoras Origins y Sianca
Viajes y Turismo o entre la agencia Estagdo Gabiraba con
la Red Cearense de Turismo Comunitario (Red Tucum)
en Brasil.

Tour-operadoras privadas
que comercializan turismo comunitario

En otras ocasiones hay tour-operadoras privadas
que se han comprometido de tal modo con el turismo
comunitario que se han especializado plenamente en
este mercado. Ademds de comercializar los servicios de
algunas comunidades les brindan también capacitacién y
asesoria, en un acompaflamiento pensado a largo plazo.
Algunas empresas que pueden destacarse en este rol son,
por ejemplo, Turismo Auténtico en Costa Rica; Matagal-
pa Tours y VaPues Tours en Nicaragua; Pachamama en
Per(; Panama4 al Natural en Panamé; Turismo Consciente
en Brasil o Totonal en México.

Comercializacién a través
de estructuras publicas

Por dltimo cabe sefalar una dltima tendencia mds
reciente en la cual algunos estados no solo se han
involucrado en la promocién del turismo comunitario
sino también en su comercializacién directa a través de
empresas publicas.

Un ejemplo de este tipo es la Empresa Estatal Boliviana de
Turismo (BOLTUR) en funcionamiento desde el ano 2014
y que depende directamente del Gobierno del Estado
Plurinacional de Bolivia. En declaraciones a la prensa su
gerente ejecutiva, Lourdes Omoya, declaré que su objetivo
era el de “impulsar un turismo no tradicional en base a
lo comunitario y la dinamizacién del turismo interno”,
y que buscaban “fortalecer poblaciones y municipios del
area rural, donde el turista comparta tradiciones, saberes y
deliciosa gastronomia con servicios de calidad” (BOLTUR,
05/05/2015). Y entre sus objetivos estratégicos se destaca
el de “disenar, organizar, comercializar y promocionar el
Turismo de Base Comunitaria, para fomentar el desarrollo
comunitario de manera sostenible y sustentable, mediante

la aplicacién de politicas enmarcadas dentro del vivir
bien, hasta el 2019”.

Otro ejemplo en el mismo sentido es el del Tren Crucero
impulsado por el Gobierno de la Republica del Ecuador
desde el ano 2014, el cual ha sido reconocido con varios
premios internacionales. La iniciativa tiene multiples
itinerarios que conectan diferentes ciudades del pais, con
duraciones de uno a cuatro dias. A lo largo de su recorrido
el tren va deteniéndose en distintas localidades donde la
empresa ha involucrado a comunidades y empresas de
turismo comunitario para que pueda suministrar a los
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turistas servicios y productos diversos. Entre los objetivos
de la iniciativa, ademdas de rehabilitar y recuperar el
patrimonio ferroviario del pais, se destaca el de “fomentar
el desarrollo econémico local y la participacién de los
actores publicos y privados, bajo un enfoque turistico,
patrimonial, cultural y solidario”.

Comercializacién, pero también
promocién y comunicacién masiva

En su diversidad este tipo de tour-operadoras pro-
comunitarias han desplegado una intensa actividad para
fortalecer canales de comercializacién, pero también
para promover su oferta y dar conocer ampliamente
los destinos comunitarios. En los dltimos afos ya no es
extrafia la participacién de este tipo de tour-operadoras
con una oferta de caracter comunitario en las principales
ferias turisticas internacionales, como ITB en Berlin,
Top Resa en Paris, World Travel Market en Londres o
FITUR en Madrid, para lo cual han tenido que elaborar
material publicitario especifico, manuales de venta, etc.
Igualmente se organizan viajes de familiarizacién (fam
trip) para agencias nacionales e internacionales (espe-
cialmente cuando se disponen de recursos publicos o de
la cooperacién internacional). Por su parte, los medios
de comunicacién han sido también objeto preferente de
atencién, con la organizacién de viajes de conocimiento,
apoyo logistico y de conocimiento para la realizacién de
articulos o reportajes, y esto ha permitido que mas gente
conociera tanto este modelo turistico como determinados
destinos.

La experiencia de ACTUAR en Costa Rica destaca por el
fuerte impacto que ha tenido su estrategia de promocién
y comunicacién, ademds del trabajo especifico de
comercializacién. Pormedio de sucesivas ediciones de una
gula de turismo comunitario y la realizacién de sucesivas
ferias turisticas coordinadas con otras organizaciones
del sector, su presencia continua en los medios de
comunicacién nacionales y el trabajo de colaboracién con
periodistas de diferentes medios o, entre otras acciones,
la inclusién de informacién sobre este tipo de iniciativas
en las Pdginas Amarillas, han logrado posicionar al turismo
comunitario con fuerza también en el mercado nacional
(Canada, 2011).

Activacion de la oferta
en los paises emisores

En el proceso de comercializacién internacional del
turismo comunitario por parte de estas redes y tour-
operadoras latinoamericanas se han establecido diferentes
tipos de colaboracién con otras empresas e instituciones
enlos paises de mercados emisores, principalmente ONG,
iglesias, universidades y mas recientemente agencias de
viajes mayoristas.

Tradicionalmente han sido organizaciones de la sociedad
civil sin animo de lucro las que tuvieron un papel relevante
en la organizacién de viajes hacia diferentes paises de
América Latina. Estos desplazamientos han tenido una
fuerte vinculacién con motivaciones relacionadas con
la solidaridad, el voluntariado y la formacién, aunque
el componente de ocio asociado al turismo no deja de
estar presente. Habitualmente han establecido relaciones
directas con determinadas comunidades, a través de sus
diferentes estructuras organizativas. A medida que se han
ido consolidando redes y organizaciones comunitarias de
segundo nivel con cierto grado de especializacién en el
turismo comunitario, este tipo de instituciones también
han recurrido a ellas, por su capacidad de organizar logis-
ticamente visitas y/o estancias en diferentes comunidades,
ademas de poder incluir en el programa otros destinos
mas convencionales. Con variaciones segin los paises
esta forma de viajar a los paises latinoamericanos se
ha mantenido hasta la actualidad, aunque en términos
generales se ha detectado un proceso de despolitizacién
del viaje solidario vinculado a las ONG (Gascén, 2009).

Sin embargo, de forma creciente han ido apareciendo
agencias mayoristas en diferentes paises de Europa
que con mayor o menor nivel de especializacién estan
incluyendo el turismo comunitario en su oferta, lo cual
amplia sustancialmente las posibilidades de negocio e
ingreso para las tour-operadoras y los empredimientos
comunitarios. A continuacién se identifican algunas de
estas agencias mayoristas con las que las tour-operadoras
latinoamericanas especializadas en turismo comunitario
tienen una mayor relacién comercial.

Tabla 2 Agencias mayoristas europeas y norteamericanas que incluyen de forma
especializada servicios de turismo comunitario

América Andina

Alemania

Paises comercializados

Argentina, Belice, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, Ecuador,

El Salvador, Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama,
Paraguay, Republica Dominicana, Perti, Uruguay, Venezuela.
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Pais de origen Nombre Paises comercializados

Alemania

Bélgica

Canada

Espana

Estados
Unidos

Francia
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Chamaleon. Die
Reisen Thres Lebens

Napur Tours

Trip.me

Emotion Planet
Magic Tours
Passion Terre
Voyages Gaia

Agrotravel Turismo
Responsable

Exode Viatges
Ismalar

Taranna Viatges
Conservacations
Crooked Trails
Emerald Planet

Visit

Afrotiga

Allibert Trekking

Arvel

Au-dela des Paysages
Cevied

Culture Contact

Double Sens

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Costa Rica, Cuba, Ecuador, México,
Nicaragua, Panam4, Perd.

Argentina, Belice, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Guatemala, Nicaragua,
Panama, Perd.

Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador, México,
Nicaragua, Panama, Pert, Venezuela.

Costa Rica, Ecuador, México, Pert.

Bolivia.

Argentina, Brasil, Guatemala, México, Nicaragua, Pert.
Chile, Costa Rica, Pert.

Argentina, Bolivia, Chile, Costa Rica, Ecuador, Panama, Perq,
Venezuela.

Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Nicaragua, Perd.

Perd.

Argentina, Brasil, Costa Rica, Ecuador, Venezuela.

Costa Rica.

Ecuador, Nicaragua, Pert.

Belice, El Salvador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, México.

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Costa Rica, Guatemala, Haiti, México,
Perd.

Argentina, Bolivia, Chile, Costa Rica, Ecuador, Pert.

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador,
Guatemala, Honduras, Jamaica, México, Nicaragua, Panama, Reptblica
Dominicana, Perti, Venezuela.

Argentina, Bolivia, Colombia, Cuba, Ecuador, Guatemala, México, Perd.
Bolivia, Peru.

Argentina, Costa Rica, Cuba, Ecuador, Haiti, Guatemala, Perd.

Bolivia, Colombia, Ecuador, Pert.

Argentina, Ecuador.
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Pais de origen Nombre Paises comercializados

D.EP.ART.S

Francia

Echoway

Ekitour - Association
de Tourisme Social
et Solidaire

La Route des Voyage:

Terres des Andes
Tierra Latina

Voyag' Acteur Argentina.
Inglaterra The Beyond Tourism

Elevated Destinations

Sumak Travel

Italia Viaggi e Miraggi

Viaggi Solidale
Dominicana.
Holanda Act Local

Better Places

Doozze

Fuente: Elaboracién propia en base a entrevistas personales.

Estas agencias comparten cierto nivel de especializacién
en la venta de un producto turistico basado en una oferta
de cardcter comunitario. No venden exclusivamente en
este segmento de mercado, pero en la informacién que
brindan al potencial cliente a través de su pagina Web
incluyen de forma destacada informacién relacionada
con el turismo comunitario, el turismo responsable,
el turismo solidario u orientaciones referentes a la
sostenibilidad y la justicia social en la forma cémo
diseflan sus propuestas. Y todas ellas venden los servicios
de las tour-operadoras comunitarias o especializadas en

Brasil, Chile, Perd.

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Costa Rica, Ecuador, El Salvador,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Panama, Per, Reptblica
Dominicana, Trinidad y Tobago, Venezuela.

Argentina, Bolivia, Chile, Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México,
Nicaragua, Panama, Pert, Venezuela.

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Ecuador,
Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Per(, Reptblica Dominicana.

Argentina, Bolivia, Ecuador, Guatemala, México, Nicaragua, Pera.

Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Pera.

Costa Rica, Ecuador, Pert.
Belice, Brasil, Costa Rica, Ecuador, Haiti, Pert.

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador,
Paraguay, Pert, Venezuela, Uruguay.

Argentina, Brasil, Chile, Cuba, Ecuador, Guatemala, Jamaica, México,
Nicaragua, Haiti, Pert, Uruguay, Venezuela.

Argentina, Bolivia, Brasil, Cuba, Ecuador, México, Perti, Reptblica

Argentina, Colombia, Costa Rica, Pera.
Costa Rica, Nicaragua, Perd.

Guatemala, Nicaragua, Pera.

turismo comunitario, y usan los servicios y productos que
estas estan acompaflando, independientemente de que lo
expliciten o no en sus materiales promocionales, que es
algo que tiene que ver con el manejo de la informacién y
la relacién con la competencia.

Los itinerarios que se venden al cliente incluyen una
mayor o menor presencia de servicios vinculados a
iniciativas comunitarias, con otras de cardcter maés
convencional. Segtn las agencias y el tipo de cliente en
el cual se especializan la presencia de lo comunitario
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puede variar. En algunos casos las agencias trabajan
corresponsales convencionales al que el mayorista puede
solicitar la inclusién de servicios comunitarios a través
de alguna de tour-operadora local especializada en
ese segmento, o bien de forma directa con la iniciativa
comunitaria deseada. Pero la agencia también puede
solicitarle a la tour-operadora de turismo comunitario
que le organice todo el programa, incluyendo visitas y
actividades convencionales.

Por otra parte, el crecimiento en la demanda de este tipo
de oferta de cardcter comunitario ha hecho que agencias
mds convencionales o especializadas en algin segmento
muy concreto de mercado, como por ejemplo senderismo
o turismo de naturaleza en sus diversas variantes,
incorporaran también estos servicios por medio de tour-
operadoras especializadas en los paises de destino. En
este caso acostumbra a limitarse a servicios de corta
duracién dentro de un programa mas tradicionales, pero
adquiriendo estos servicios a través de tour-operadoras
comunitarias o especializadas en turismo comunitario.
Este serfa el caso, por ejemplo, de empresas como Global
Tourisme International de Canadd, Horisont Rejser
de Dinamarca o Nuba de Espaha que venden servicios
vinculados al turismo comunitario en Guatemala a tra-
vés de Viva Atitlan; Terres d’Aventura con viajes en la
provincia de Salta en Argentina a través de Origins;
o las agencias La Croisse des Voyages, Auténtica, La
Balaguere, Anapia Voyages y Club Aventure de Francia
y Miller Reisen, Trekking Welten y Studiousus Reisen
de Alemania que incluyen en su oferta a Costa Rica
programas contratados a ACTUAR.

Asimismo, gracias a las nuevas tecnologias de la comu-
nicacién, se estan produciendo innovaciones que permiten
a una clientela potencialmente interesada en el turismo
comunitario disponer de plataformas en Internet que les
posibilitan el acceso a expertos locales, vinculados o no a
alguna tour-operadora local, que les puedan asesorar en la
organizacién de su viaje en un determinado destino. Una
de estas iniciativas es la empresa alemana trip.me que
cuenta con alrededor de ciento cincuenta expertos locales
alrededor del mundo para orientar en el disefio de un
viaje a medida y contratar los servicios requeridos. En la
actualidad tienen presencia en doce paises del continente
latinoamericano. Una vez elaborado el programa de viaje
el cliente paga todos los servicios contratados mas un
porcentaje que va directamente a trip.me. Organizaciones
como ACTUAR en Costa Rica han estado vinculados
durante un tiempo a esta plataforma a través de una de
las personas de su equipo técnico.

Incidiendo también en
el sector convencional en América Latina

En algunos paises como Costa Rica, donde la demanda
internacional del turismo comunitario ha aumentado
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significativamente y existe un marco regular de este tipo
de turismo con la Ley de Fomento del Turismo Rural
Comunitario, aprobada el 28 de abril de 2009 (Cafnada,
2009; Salazar Arguedas, 2012), los operadores turisticos
receptivos convencionales han tratado de incorporar
también esta oferta en su catdlogo de servicios. Estos
pueden ir desde algin servicio de alimentacién y/o
guiado, el uso de infraestructuras o espacios naturales
de recreacién, hasta el alojamiento por uno o dos
dias incluyendo mdultiples servicios. Habitualmente lo
hacen a través de las tour-operadoras comunitarias o
especializadas en este segmento, porque les facilitan la
operaciény les dan garantias de calidad sobre los servicios
comunitarios contratados.

El ejemplo de Swis Travel en Costa Rica puede ayudar
a ilustrar esta tendencia. Fundada hace mas de cuarenta
aflos es la empresa pionera y lider en turismo receptivo
en el pais. Abarca todo tipo de propuestas: cruceros,
viajes individuales, grupos, de empresa, personalizados.
Los primeros vuelos charter que llegaron a Guanacaste,
el principal destino turistico-residencial de sol y playa,
los trajo Swis Travel. Actualmente llevan a Costa Rica
un promedio de 220.000 pasajeros al afo, basicamente
extranjeros (sobre todo de Estados Unidos, Canadi,
Espafia y México). Una de sus responsables describe de
este modo cémo descubrieron el interés que podia tener
para Swiss Travel el turismo comunitario:

Nosotros constantemente pasamos analizando el compor-
tamiento del consumidor y creemos que cada vez hay la
necesidad mds real de la gente de tener un viaje auténtico,
un viaje donde pueda tener experiencia. Cada vez mds el
valor agregado de alguien que viaja ya no es solamente
montarse en el bus de la excursion que los lleva de "a" a
"b" y todo lo tienen predestinado.

Hay un segmento de turistas que estd mds educado en
viafes, que quiere aprender mds del lugar donde va y tener
una expetiencia, y por eso si estd dispuesto a pagar. Es un
viafero diferente, mds consciente tal vez de la realidad y que
quiere aportar algo en su viaje. Empezamos a notar eso a
partir del 2005, 2006. Entonces hay clientes nuestros, tour-
operadores en otros paises, que empiezan a buscar cosas
distintas dentro de sus viaje, porque empiezan a notar
esta tendencia y esta necesidad de querer hacer un aporte
al turismo mds verde, mds ecoldgico y mds sostenible.
Quieren buscar opciones para gente que quiere una
relacion interactiva, con algo mds real, mds comunitario,
mds vivido, que no que sea que se lo hicieron para un
turista y se lo montaron, si no que pueda tener realmente
un contacto con la comunidad y con el entorno.

Lo que hace “clic” con el turismo comunitario es justamente
que hay algo mds auténtico, donde hay una relacion que
es mds parte de la cotidianidad que otras opciones. Esta
tendencia se empieza a dar primero en tour-operadores
muy pequeifiitos, muy personalizados. Lo empezamos
a notar ahi. Pero después empieza a permear en otras
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compaiiias grandes, hasta en las compaiias de cruceros,

porque ahora ya se busca ese tipo de programas.
Patricia Gamboa, vicepresidente de ventas y mercado
24/06/2.013

En base a esto Swiss Travel ha incluido en sus programas
algunas visitas o actividades en iniciativas de turismo
comunitario que adquiere a través de ACTUAR u otras
tour-operadoras locales mas pequefias especializadas
también en este tipo de oferta. Sin embargo Patricia
Gamboa también expresa las dificultades que se
encuentran en el turismo comunitario, ya sea por los
problemas de accesibilidad, nimero de plazas disponibles,
mantenimiento lo largo del tiempo de unos mismos
estandares de calidad o el cumplimientos de requisitos
de caracter administrativo. Dar respuesta a este tipo de
demanda no deja de ser un nuevo reto, e incluso riesgo,
para las organizaciones comunitarias.

Ademas de usar los servicios de las tour-operadoras
mencionados, en algunos casos los operadores receptivos
los contratan directamente con las organizaciones co-
munitarias. En este sentido se puede destacar la ex-
periencia de iniciativas como la Cooperativa Los Campe-
sinos en el municipio de Quebrada Arroyo, Costa Rica,
que después del fracaso en los intentos de produccién
y comercializacién de cacao y vainilla apostaron exi-
tosamente por el turismo gracias al atractivo del bosque
donde se encuentra su finca, los saltos de agua existentes
y la instalacién de un puente colgante que permite al
visitante hacer actividades de naturaleza y aventura.
Durante el ano 2013 recibieron 1.448 clientes (713
visitantes y 775 turistas que se quedaron como minimo a
dormir una noche). Los ingresos generados alcanzaron los
87.730 délares con un promedio de gasto por dia de los
visitantes de unos 25 délares y de 90 los turistas. Durante
ese aflo mantuvieron relaciones directas con un total de
diez agencias nacionales o con presencia estable en Costa
Rica, a parte de ACTUAR, ala cual estan asociados, y que
les trajeron basicamente turismo internacional.

Costa Rica probablemente sea el pais latinoamericano
donde mds haya avanzado este proceso de comer-
cializacién del turismo comunitario, pero puede ser un
indicador de una posible evolucién en el sector y de los
nuevos retos que se avecinan para las organizaciones
comunitarias.

Conclusiones

En la actualidad el debate sobre el turismo comunitario
no estd situado tanto en su inviabilidad y desconexion
con el mercado, y por tanto su muerte inevitable una vez
desparecen los donantes externos, como algunos habian
vaticinado, si no en las implicaciones que esta teniendo la
evolucién del mercado turistico y en el desarrollo de las
propias iniciativas comunitarias. El fracaso comercial de

muchas iniciativas estd presente, y lo seguira estando, de
la misma manera que lo estd en muchos otros sectores, y
mas en una actividad no tradicional que para los sectores
rurales supone un sobre esfuerzo. Pero la discusién real
entre los actores implicados estd situado ya en otro
momento y con otros temas de preocupacion.

Sobre la mesa estan planteadas cuestiones a las que hasta
el momento no se habia prestado suficiente atencién. En
primer lugar seria justo reclamar una mayor atencién de
la investigacién en un andlisis critico mas balanceado de
las politicas publicas y de cooperacién internacional en
el acompafiamiento a los desarrollos turisticos por parte
de sectores comunitarios. Con excepcién de algunas
notables excepciones (Gascén, Morales, & Tresseras,
2013), el foco ha estado demasiado situado en las
posibilidades del modelo de gestién comunitario y poco
en los principios orientadores, practicas y experiencias
de los agentes responsables de estas politicas. Sin una
evaluaciéon adecuada se seguirdn cometiendo errores
y serd muy complicado poner en marcha politicas que
puedan ser utiles para determinados sectores rurales, o
sencillamente estas actuaciones seran intrascendentes
para un amplio sector social. La investigacién académica
corre el mismo riesgo de que su trabajo resulte indtil para
los colectivos comunitarios si no pone el foco de atencién
en los problemas reales de estos sectores.

En segundo lugar es necesario abordar el debate sobre
qué papel puede tener el turismo comunitario en las
actividades de ocio de los sectores populares, clases
medias y poblaciones en el extranjero que regresan
en vacaciones. Hasta la fecha este abordaje ha estado
practicamente ausente en las politicas publicas y de
la cooperacién internacional, cuando se han podido
comprobar buenos resultados en cuanto a mantenimiento
de las empresas comunitarias. Esta orientacién favorece
el acceso de amplios grupos de poblacién a espacios de
esparcimiento, pero al mismo tiempo sin una adecuada
planificacién y acompafamiento publico, pueden gene-
rarse otro tipo de problemas, como la gestién de residuos
o la misma masificacién.

En tercer lugar hay que analizar el desplazamiento que se
haproducido enlas formas de organizaciény coordinacién
de las iniciativas del turismo comunitario. Durante afios
los principales agentes fueron redes de cardcter nacional
con cierto grado de articulacién en la REDTURS, al calor
de los apoyos de agencias de cooperacién internacional
y en el ambito regional de la Organizacién Internacional
del Trabajo (OIT). En la medida que estas ayudas
fueron disminuyendo, conflictos por la gobernanza de
tales estructuras, a la par de la intervencién de algunos
gobiernos en la organizacién del sector comunitario, en
algunos casos su rol fue empequefeciéndose. A esto hay
que sumar la disminucién de proyectos de cooperacién
dirigidos directamente a las iniciativas comunitarios.
Paralelamente han adquirido mayor protagonismo las
estructuras de intermediaciéon comercial de cardcter
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comunitario, nacidas de algunas de esas redes, o tour-
operadoras privadas con un claro compromiso pro-
comunitario, que garantizan mejor acceso al mercado y
mayores niveles de autosostenibilidad. Serd necesario,
por tanto, analizar la evolucién de este modelo de
articulacién de redes, y qué balance puede hacerse de las
diferentes experiencias nacionales.

En cuarto lugar estan planteados todo un conjunto de
interrogantes y problemas en torno a las dificultades
y obstaculos que aun tiene el sector comunitario para
comercializar en el mercado internacional y qué hacer para
consolidar los avances que se han producido. Igualmente
hay mdltiples interrogantes sobre las implicaciones
que puede suponer un crecimiento estas ventas a
diferentes escalas. Por ejemplo, habrd que analizar qué
requerimientos estd planteando el sector convencional
a las tour-operadoras de turismo comunitario y a los
mismos mismas organizaciones. También se tendra que
ver qué impacto puede tener el aumento de las ventas
directas de las empresas comunitarias en estas tour-
operadoras de las que ellas formaban parte o habian
establecido alianzas estables. Del mismo modo, habria
que analizar y valorar los cambios que puede suponer
el incremento del turismo en algunas comunidades y
especificamente a través del sector empresarial. En este
punto se abre un especio para el andlisis y el debate
sobre hasta qué punto esta fuerte vinculacién con el
sector turistico mds convencional puede desactivar o
no las potencialidades y voluntades transformadoras de
un sector que nace como parte de la economia social y
solidaria. Y cuanto menos obliga a repensar los términos
de la disputa. Finalmente, si realmente se produce esta
expansion del turismo internacional, habria que valorar
la acentuacién de la vulnerabilidad que esto puede
implicar, al estar asociado a un transporte internacional
fuertemente condicionado por el cambio climatico y el
pico del precio del petréleo barato (peak oil) (Gascén &
Ojeda, 2014). Todo esto supone a su vez nuevos retos
para la planificacién estratégica y el acompafamiento
técnico en los que tanto las autoridades publicas como la
cooperacién internacional y el mismo sector académico
podrian jugar un papel relevante.

Finalmente y en quinto lugar, estos procesos de cambio
motivados por el fortalecimiento de la comercializacién
del turismo comunitario a través de actores empresariales,
pone en debate el papel de los sectores de la sociedad
civil que anteriormente habian estado vinculados a
estos procesos. Si bien para las universidades e iglesias
puede tener menos implicaciones, es posible que para
algunas ONG internacionales el protagonismo de nue-
vos actores pudiera tener otras implicaciones, en la
medida que la organizacién de viajes por su parte iba
normalmente acompafiada también de una voluntad de
acompanamiento a las organizaciones comunitarias. Esto
podria abrir el debate sobre el rol de las ONG ante la
evolucion del sector comunitario.

S~
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Resumen

El turismo cultural provee herramientas para crear pro-
ductos turisticos diferenciados, especialmente en entornos
consolidados como destinos de sol y playa donde este puede
complementar la oferta existente o contribuir con la renova-
ci6én de la imagen del destino.

A partir de este concepto se desarrolla este articulo, cuyo ob-
jetivo principal consiste en presentar el estado de situacién
del patrimonio cultural de la Ciudad Colonial de Santo Do-
mingo, Republica Dominicana.

Mediante el uso de una metodologia inductivo-deductiva, de
enfoque mixto y de tipo analitico-descriptiva fueron aplica-
dos simultaneamente un inventario y una ficha de evaluacién
de los recursos y atractivos culturales del area. Este trabajo
de campo fue precedido por un estudio exploratorio que per-
mitié conocer los datos histéricos, el entramado social y las
actividades principales de la ciudad.

Los resultados de esta investigacién permiten tener una ima-
gen general de la ciudad como Patrimonio de la Humanidad,
al tiempo que afirman su potencial turistico y ponen de mani-
fiesto la necesidad de la inclusion del patrimonio cultural in-
material en los conceptos utilizados para crear herramientas
de mediacién que enriquezcan el valor del producto turistico
y apoyen a la memoria colectiva.

Palabras clave:
Ciudad colonial, Patrimonio mundial, recursos turisticos, Santo
Domingo, Turismo cultural

Abstract

B Cultural tourism provides tools to create differentiated
tourism products, especially in consolidated sun and sand
destinations where it can complement the existing offer or
contribute to the renewal of the image of the destination.
From this concept develops this article, whose main objective
is to present the current situation of the cultural heritage of
the Colonial City of Santo Domingo, Dominican Republic.
By using an inductive-deductive method with mixed ap-
proach and an analytical-descriptive typology, an inventory
and an evaluation form of the resources and cultural attrac-
tions of the area were applied simultaneously. Before field-
work, an exploratory study was conducted which allowed
to know the information regarding on historical data, social
aspects and the main activities of the city.

The results of this research provide an overall picture of the
city as a World Heritage Site, show its tourism potential and
highlights the need for the inclusion of the intangible cultu-
ral heritage in the concepts used to create mediation tools to
enhance the value of the tourism product and support the
collective memory.

Key Words:
Colonial city, Cultural tourism, Santo Domingo, Tourism
resources, World heritage
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Introduccion

La sinergia que surge de la relacién cultura-turismo es
un factor determinante en la identidad y autenticidad del
destino. Mientras que el turismo puede ser el medio a
través del cual el patrimonio histérico urbano puede ser
conservado y fortalecido, los recursos culturales aportan
al turismo atributos que contribuyen a la creacién de un
producto turistico innovador demandado en un mercado
global competitivo.

En estos momentos se hace indispensable la creacién de
estrategias innovadoras que produzcan una renovacién
en los destinos turisticos de sol y playa, con miras a un
mejor aprovechamiento de los recursos culturales y que
conduzcan hacia un turismo sostenible.

Estas intenciones alcanzan su mdaxima expresién en la
Carta Internacional de Turismo Cultural (ICOMOS,
1999), donde se pone de manifiesto cémo el turismo
puede ofrecer ventajas socioeconémicas y culturales y al
mismo tiempo ser la causa de dafios al medio ambiente y
de la pérdida de laidentidad local, lo que lleva a considerar
el concepto de turismo sostenible.

En este contexto el turismo cultural puede ser capaz de
generar actividades econémicas que dinamicen el espacio
histérico urbano. Pero si el patrimonio cultural es un bien
econémico debe producir una renta y su gestién deberia
verse reflejada enla calidad de los servicios ala comunidad,
los beneficios recibidos por la ciudad y como herramienta
para difundir y proteger el mismo patrimonio.

En la Ciudad Colonial de Santo Domingo, la relacién
turismo-cultura tiene un origen singular. La conservacién
del patrimonio cultural se remonta a los Gltimos 50 afios
y los programas vinculados al rescate del centro histérico
tienen su nacimiento en las dependencias de la Direccién
de Turismo (Monte del, 1992).

A pesar de esta temprana vinculacién, el turismo cultural
no ha logrado despegar y la ciudad se pierde en las
excursiones de un dia donde los pocos y no contados
visitantes pueden contemplar un espacio de relevancia
histérica declarado Patrimonio de la Humanidad, mas no
disfrutarlo, ni ver el valor que estos recursos culturales y
el simbolismo que los envuelve aportan a la experiencia
turistica.

Un paso importante para lograr una efectiva puesta
en valor del patrimonio histérico urbano consiste en
reconocer el protagonismo que adquieren las historias
que lo envuelven y las circunstancias que dan vida y
forma al mismo. En la Declaracion de México sobre las
Politicas Culturales (UNESCO, 1982, parr. 31) se establece
la siguiente definicién sobre patrimonio cultural:

El patrimonio cultural de un pueblo comprende las obras
de sus artistas, arquitectos, miisicos, esctitores y sabios, asi
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como las creaciones andnimas, surgidas del alma popular,
y el conjunto de valores que dan un sentido a la vida. Es
decir, las obras materiales y no materiales que expresan la
creatividad de ese pueblo: la lengua, los ritos, las creencias,
los lugares y monumentos histéricos, la literatura, las obras
de arte y los archivos y bibliotecas.

Las posibilidades que se abren cuando se vincula al
patrimonio cultural tangible con el intangible con el
propésito de trascender los modelos clasicos de con-
templacién del patrimonio histérico urbano constituyen
férmulas visionarias de espacios culturales innovadores,
educativos y rentables.

Los resultados de esta férmula se pueden palpar al visitar
el Born Centre Cultural en el Barrio del Born en Barcelona
y comprender cémo en este espacio se ha colado una
historia que no se limita a las paredes del mismo, sino que
se encuentra entretejida por todo el barrio y que establece
un vinculo con la esencia de la ciudad y la identidad de
una nacion.

Por otro lado, una ciudad puede encontrarse en una
situacién en la que debe debatirse entre producir una
actividad econémica rentable basada en un turismo
cultural y al mismo tiempo garantizar la conservacién
de su patrimonio. Este es el caso de la ciudad de Avila,
presentado por Maria Garcia (2004), dotada de una
riqueza patrimonial reconocida como Patrimonio Mun-
dial desde 1985. Su situacién era tal que sélo el 17% de
los monumentos tenfan entrada regulada y estaban en
condiciones de recibir personas en sus instalaciones.

Avila es hoy dia uno de los destinos espafoles de perfil
patrimonial que mayor cantidad de visitantes anuales
recibe como resultado del trazado de planes estratégicos
nacionales en temas de calidad del turismo y su im-
pulso, la creacién de 6rganos de gestién, el modelo de
colaboracién publico-privada y la ejecucién de planes
locales propios.

Por lo antes visto, para obtener resultados favorables en
espacios patrimoniales es preciso tomar en consideracién
que antes de generar cualquier propuesta y ejecutar un
proyecto cultural de tales dimensiones se debe conocer el
estado de situacién del patrimonio cultural de la ciudad y
establecer pardmetros en cuanto a su potencial turistico,
buscando respuestas que proporcionen un punto de
partida para desarrollar herramientas que contribuyan
con la educacién de la comunidad y den como resultado
la proteccién y conservacion del patrimonio histérico
urbano y su efectiva puesta en valor.

Objetivos

El propésito fundamental de esta investigacién es la
redaccién de un documento de reconocimiento del estado
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actual del patrimonio cultural de la Ciudad Colonial de
Santo Domingo.

Para lograr este objetivo, se establecieron objetivos
secundarios que abarcaron las 4reas concernientes al
patrimonio cultural y sus usos, la descripcién del tejido
social existente y su puesta en valor.

Los resultados arrojados por el estudio exploratorio
realizado en la Ciudad Colonial de Santo Domingo y
la revisién de la literatura existente dieron origen a las
siguientes hipdtesis:

a) La Ciudad Colonial de Santo Domingo posee re-
cursos patrimoniales de relevancia para construir un
producto turistico de valor cultural internacional.

b) La inclusién del patrimonio cultural inmaterial de la
Ciudad Colonial de Santo Domingo en los conceptos
utilizados para crear herramientas de mediacién
puede enriquecer el valor del producto turistico y
apoyar la memoria colectiva.

Metodologia

La investigacién se inicia en enero de 2014 y el trabajo
de campo finalizé en septiembre del mismo afo. Su
ambito de accién se encuentra en el espacio urbano
denominado Ciudad Colonial de Santo Domingo y se
han considerado sus limites al norte, la avenida Mella; al
oeste la calle Palo Hincado; al sur el paseo maritimo o
Malecén y al este el rio Ozama.

Durante el primer periodo de la investigacién se realizé
un estudio exploratorio con la intencién de profundizar
en el conocimiento del espacio objeto de estudio, aclarar
conceptos y fundamentar las hipétesis. De igual forma,
se recurri6 al uso de fuentes secundarias por medio a la
revisién de la documentacién existente y la recuperacién
de segmentos de trabajos realizados por otros en informes
publicados de fuentes oficiales.

Al establecer el marco general del proyecto, se generaron
las hipdtesis y se recurrié a una investigacién de
tipo analitico-descriptiva para enumerar los recursos
patrimoniales existentes y describir sus caracteristicas.

Dados los objetivos buscados y para contrastar las
hipétesis planteadas, esta investigacién se desarrolla a
partir del método inductivo-deductivo y con un enfoque
mixto. El enfoque cuantitativo se ha utilizado con el
propésito de apostar por la objetividad y para obtener
pardmetros de medicién; el cualitativo proporciona
profundidad a la informacién y enriquece su contexto.

La herramienta cualitativa diseflada explora el ambiente
del barrio y facilita la compresién de las diferentes cir-

cunstancias que contornean al patrimonio cultural. Para
cumplir con este objetivo se coordiné un plan de trabajo
que se desarrollé tres etapas.

En la primera fase, se les requirié a los técnicos que se
familiarizaran con la sefialética y las fuentes de informa-
cién que encontrasen en la zona, recorrieran sus calles
y detallaran sus impresiones con base en el aprendizaje,
el discurso del barrio y la experiencia de la visita.

La segunda fase consisti6 enla participacién de los mismos
técnicos en las actividades de mediacién identificadas en
la ciudad actuando como visitantes. En este punto debian
aplicar una guia diseflada con el propésito de recabar
informacién general en cuanto a la formacién de los
intérpretes, organizacién de la actividad, accesibilidad,
entre otros.

Durante la tercera fase se entrevisté de forma aleatoria
a diferentes miembros de la comunidad (residentes,
duefios de negocios, visitantes, etc.) sobre el uso actual
de la ciudad para obtener sus opiniones. Esta dltima fase
fue realizada con fines orientativos y no ha sido llevada a
cabo de manera exhaustiva como las anteriores.

Las herramientas de tipo cuantitativo fueron utilizadas
para conocer y valorar cada recurso del conjunto histérico
de manera individual. Se utilizaron dos herramientas:
primero, una ficha de evaluacién que asigna, a través
de un sistema de jerarquizacién turistica, un valor a
cada recurso dentro de su rango; segundo, un inventario
adaptado de Hernidndez (2013) donde se exponen las
principales caracteristicas y el estado actual de cada
recurso y atractivo turistico cultural identificado dentro
de los limites de la Ciudad Colonial.

Todas las herramientas fueron aplicadas entre el 1 de julio
y el 1 de septiembre de 2014 en los recursos y atractivos
culturales reconocidos como bienes culturales por el
Estado Dominicano y, tomando en cuenta los limites
establecidos para esta investigacién del drea designada
como Ciudad Colonial, se incorporaron adicionalmente
los recursos culturales materiales e inmateriales identi-
ficados durante el periodo de la actividad.

Resultados

La aplicacién del inventario identificé 148 recursos
y atractivos culturales en la Ciudad Colonial de Santo
Domingo y permitié conocer las categorias y tipos
de recursos culturales que existen en la zona segun las
clasificaciones internacionales y nacionales. A partir del
modelo de la Organizacién de Estados Americanos (OEA)
para la clasificacién de recursos turisticos, los resultados
muestran que 147 recursos y atractivos culturales de la
Ciudad Colonial quedan dentro de alguna de sus cate-
gorias exceptuando el Libro de Bautismos de Esclavos
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(1636-1670), porque en este modelo no se incluye la
categoria de patrimonio documental.

Siguiendo este modelo, la distribucién de los recursos
y atractivos culturales del barrio se corresponde con
las caracteristicas propias de un casco antiguo donde el
68.9% permanece en la categoria de Museos y mani-
festaciones culturales histéricas y su desglose en tipos
de recurso muestra un 54.9% en el tipo Obras de arte
y técnica, seguido de un 28.4% de Lugares histéricos y
arqueoldgicos y un 16.7 % en el tipo Museos. Este punto se
confirma al verificar la clasificacién en cuanto a subtipos
de recursos y comprobar que los subtipos Arquitectura y
Lugares arqueolégicos ocupan casi el 70% de los recursos
identificados, presentando valores del 47.1% y 21.6%
respectivamente.

Dentro del marco legal nacional todos los recursos y
atractivos culturales se ajustan a las categorias establecidas
por la ley no. 318 sobre Patrimonio Cultural (1968), pero
se advierte que dentro de la categoria de Patrimonio
artistico no figura ningtn recurso. Finalmente, el 86.5%
de los recursos y atractivos culturales se encuentran
dentro del inventario del Centro de Inventario de Bienes
Culturales.

Sobre las Primicias de América, 8 de los recursos inven-
tariados se corresponden con este reconocimiento, de
los cuales 6 presentan algin tipo de puesta en valor,
mientras que los 2 que pertenecen al subtipo de Lugares
arqueoldgicos reciben alguna promocién mas no disponen
de ninguna herramienta de mediacién.

La ficha de evaluacién enriquece los resultados obtenidos
del inventario al proveer un sistema para establecer la
jerarquia turistica de los recursos y atractivos culturales
registrados. Los resultados muestran la siguiente dis-
tribucién de los recursos por jerarquia turistica: 20.9% en
la categoria de recursos de interés turistico internacional;
49.3% queda clasificado como recurso de interés turistico
nacional; 26.4% como recurso de interés turistico regional
y un 3.4% de los recursos son de interés turistico local.
No se identificaron recursos en la categoria sin interés
turistico.

Todos los recursos inventariados se encuentran dentro
de la zona protegida y reconocida como Patrimonio de
la Humanidad, exceptuando el Mercado Modelo, y el
68.9% de estos tienen su origen en la etapa colonial. Se
establece que el 60.1% de los recursos son de propiedad
publica y que el 75.7% se puede considerar en buen
estado de conservacion.

En lo relativo a la participacién de los recursos en la
actividad econdmica, se determina que el 49% de los
recursos generan empleo y el 42% ingresos por algin tipo
de actividad. En este punto haria falta una evaluacién del
tipo y calidad de empleo, asi como de la sostenibilidad
econémica de estos equipamientos.
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En cuanto a la puesta en valor de los recursos, el 77.7 %
estd en uso actualmente pero solo el 36.5% tiene un
uso turistico. Un 32.4% de los recursos recibe visitantes
internacionales y un 58.8% recibe algtn tipo de publicidad
0 mencion.

De igual forma, estos resultados también confirman las
caracteristicas propias de un centro histérico urbano.
Las condiciones, vias de acceso y la cercania a otras
localidades reflejan la localizacién en la ciudad capital,
con acceso en automovil, cercania entre sus recursos y
desde los barrios més nuevos de la ciudad.

Un factor importante a tomar en cuenta es la con-
taminacién. Se ha detectado que un 33.8% de los
recursos presenta algin grado de afectacién por causa de
la contaminacién, sin contar que en el rio se encuentra el
puerto de la ciudad.

El trabajo de tipo cualitativo indica que la ciudad se ve
opacada por la pobre sefalizacién turistica y vial y la
dificultad de aparcamiento, lo que sumado a la pobre
iluminacién, dificulta la movilidad de los visitantes y
transmite la sensacién de inseguridad.

Un punto interesante ha sido la identificacién de
actividades tradicionales de la ciudad que se resisten al
tiempo, como la presencia de la imprenta y de pequefas
empresas afines a esta. Se han identificado 111 imprentas
en el drea delimitada como Ciudad Colonial, aunque
no se ha mostrado ningtn interés en materia cultural o
turistica por este punto.

Finalmente, se evaluaron las herramientas de mediacién
existentes en la ciudad y quedaron identificados
varios elementos de origen privado como los guias
turisticos, cocheros y el chu-chd colonial; de origen
publico como guias y rutas turisticas y, provenientes
de las organizaciones de cooperacién internacional,
visitas temadticas. Al comparar estas actividades, las
mas organizadas y efectivas son las dltimas, pero estan
destinadas al publico local y no son de uso turistico.

El total de las informaciones obtenidas durante la
investigacién ha proporcionado los datos necesarios para
elaborar un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) que ofrece un panorama del
estado actual de su patrimonio histérico urbano.

Como un producto turistico cultural potencial, las
principales fortalezas detectadas han sido los reco-
nocimientos de la ciudad como Patrimonio de la
Humanidad y de Ciudad Primada de América y la sin-
gularidad de ser el Unico conjunto histérico autén-
ticamente hispano.

También se distinguen las condiciones favorables que
existen para el desarrollo del turismo cultural como la
propiedad de los recursos, su estado de conservacién y el
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buen nivel de asociacién entre las entidades de soporte al
turismo del destino.

Los recursos y atractivos culturales disponibles tienen
el potencial para atraer turistas, pero carecen de una
adecuada plataforma de programas de promocién y
herramientas de mediacién, una red de transporte
y sefalizacién adecuada para que el turista pueda
experimentar el centro histérico y una calidad deficiente
de los servicios de los profesionales que trabajan a favor
de la interpretacién de la ciudad.

La gestién publica presenta muchas areas de mejora, ya
que la variedad de organismos reguladores existentes
entorpecen el buen funcionamiento de la ciudad, se
dispone de poca atencién a las necesidades comunitarias
y las informaciones y estadisticas sobre las que se puede
basar o disefiar proyectos son poco fiables.

Por otro lado, a pesar de la existencia de varias orga-
nizaciones vecinales y gremiales, la participacién de las
mismas en las decisiones que afectan a la Ciudad Colonial
es minima, y se ubican mdas en términos de servicios y
promocion.

Dentro de las oportunidades que se presentan para la
Ciudad Colonial de Santo Domingo estan las dadas por la
presencia de organismos internacionales y las facilidades
de financiacién, tanto para proyectos de inversién en la
recuperacién del centro histérico como para la activacién
de programas culturales.

La apertura de destinos como Cuba y el intento de al-
gunos destinos como el de Cartagena de Indias en
Colombia, que ahora se promociona como Caribe en
sustitucién de Suramérica, junto a la posibilidad de
desarrollar un turismo fuera del modelo “Todo incluido”
y la accesibilidad del puerto como entrada a la ciudad,
son todos factores que representan oportunidades para el
desarrollo del turismo cultural.

A estas oportunidades se oponen principalmente la falta
de una estrategia de la administracién sobre el desarrollo
del turismo cultural y de la imagen y planificacién del
turismo en general acompafiada de una inadecuada
politica de financiacién y desarrollo del turismo cultural y
de la falta de apoyo e incentivo a la investigacién.

Por dltimo, aunque no menos importante, esta el tema
ambiental y la falta de planes para la recuperacién del rio
Ozama, que no solo afecta negativamente la estética de la
ciudad, sino que contribuye su deterioro.

Conclusiones

Luego de analizar los resultados y evaluar las carac-
teristicas de la ciudad se puede confirmar que cier-

tamente la Ciudad Colonial de Santo Domingo posee
una personalidad con potencial para el desarrollo de un
turismo cultural de calidad.

Para la creacién de productos turisticos diferenciados
se hace imprescindible imprimir en los espacios patri-
moniales tangibles, la riqueza de los atributos intangibles
de la ciudad. No basta con ser la primera, se debe explicar
por qué es Gnica.

A partir de los resultados obtenidos en esta investigacién
se hace necesaria la presentacién de propuestas que
busquen contribuir con el desarrollo de un turismo cultural
de calidad. Con este objetivo, la idea que subyace en las
propuestas siguientes es la de establecer en la proyeccién
del paisaje de la Ciudad Colonial unos criterios culturales,
religiosos o histéricos que agreguen valor a los recursos
patrimoniales culturales materiales.

Con estos fines se han ideado cuatro conceptos desde
los cuales se pueden desarrollar productos turisticos. Los
primeros tres se aprovechan de los atributos propios del
destino turistico para crear diferenciacién; el cuarto estd
formado por ideas que deben ser mejor documentadas
para forjar un producto turistico que sea compartido con
el resto del Caribe.

Estos criterios han sido seleccionados con base al pablico
objetivo potencial. Se estima que los visitantes de la
Ciudad Colonial provienen de los hoteles de la ciudad,
mayormente turismo de negocios; turistas que llegan al
puerto en cruceros y otros tantos que se alojan en resorts
de los polos turisticos y participan de alguna excursién.
Todo ellos con un factor en comun: disponen de un corto
tiempo para conocer la ciudad.

Propuesta Santo Domingo,
una ciudad espanola del siglo XVI
sobre un territorio sin asentamientos previos

El colono de Santo Domingo trata de reproducir el
ambiente de la madre patria. Segtn Palm (1955) el estilo
gético en territorios de ultramar no es el final de un largo
desarrollo, sino el comienzo de este sin relacién con el
pasado local; es el recuerdo de la existencia dejada atras.

El eje temdtico de esta propuesta gira alrededor de la
ciudad colonial como concepto y demostrar como la
Ciudad Colonial de Santo Domingo es el reflejo de la
Espafia de la época y a su vez es la precursora de las
nuevas construcciones que se veran en América, sin ser la
una ni la otra. Por otro lado, se traslada a la época dorada
y comunica la visién de Ovando y el aire de la corte
europea de Maria de Toledo y don Diego Colén.

El guion o las herramientas utilizadas para poner en
practica este concepto y sus equipamientos deberian
comunicar los siguientes puntos:
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«  La construccién durante la fundacién de la ciudad de
las casas de los nuevos colonos con preferencia ante
la Iglesia.

« Lallegada del virrey don Diego Colén y dofia Maria
de Toledo y el ambiente de corte europeo que se
cred.

«  Elpaso de la corte europea a la burocracia politica.

« Los datos sobre la acufacién de monedas en Santo
Domingo.

« La actividad comercial generada en el puerto y la
construccién de Las Atarazanas. La importancia de
la Casa de Contratacién.

« La presencia de Oviedo como cronista de Indias y
alcaide de la Fortaleza Ozama.

«  Elpoder de las familias de la zona, su forma de vida
y las vestimentas.

Propuesta: Un viaje en el tiempo.
Conventos, hospitales, universidades

No en vano la Reptblica Dominicana es llamada Cuna
de la Evangelizacién de América. Es en este pais donde
se oficia la primera misa, se realiza el primer bautismo
de un indigena, se nombran las primeras arquidiécesis y
dibcesis y fue la primera sede de las 6rdenes religiosas
en América. 500 afios mads tarde, Juan Pablo II hace este
mismo camino para empezar su labor como misionero y
evangelizador, y escoge a Santo Domingo para empezar
su recorrido, elogiando y agradeciendo en su discurso a
todos aquellos que vinieron antes. Por alguna razén, la
Republica Dominicana es el tnico pais del mundo que
conserva la Biblia abierta en su escudo.

En este caso, los equipamientos y herramientas que se
utilicen para poner en practica este concepto, deberian
esforzarse en transmitir las siguientes informaciones:

«  Debe reconocer la llegada de las 6rdenes religiosas y
explicar la manera en que se crean redes entre éstas y
los temas de educacién y salud.

«  Comunicar las tradiciones de la época como las de
confesarse y comulgar antes de buscar oro.

Propuesta Pirateria:
El pulso por el control del Caribe

Sir Francis Drake penetra enlaisla el 9 de enero de 1586
por la desembocadura del rio Haina. Dos dias después
entra a Santo Domingo donde permanecié por 30 dias.
Solicité un rescate de la ciudad de 400.000 ducados, pero
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el obispo pagé 25.000 ya que la isla no era tan abundante
como lo esperaba. En ese lugar y durante ese tiempo
quemd y saqued iglesias y mds de 150 casas.

Los piratas se establecieron en la Catedral y quemaron
las imdagenes, retablos, libros y todo lo que creian que
era mas dedicado al culto y se llevaron las l[amparas, los
6rganos, el reloj y campanas.

Drake colocé una balanza en la que se pesaban los aportes
de las mujeres que cedian sus joyas mientras que éstas
iban vestidas de luto por la pérdida de sus bienes. Este
punto marca el inicio de la decadencia de la isla, desde
donde no pudo recuperarse.

El guion o las herramientas utilizadas para desarrollar
este concepto deben incluir:

»  El personaje del pirata.

» Laimportancia y el control geoestratégico del Caribe
por los grandes imperios.

»  Elplanodelaciudadysuspuertas, bien documentadas
por Sir Francis Drake.

»  El punto inicial de la decadencia de la ciudad y el
desinterés de Espana.

. a lista bien documentada de los lugares saqueados
La lista bien d tada de los | dos,
que serfan los principales espacios a visitar.

Propuesta: La ruta del esclavo
en la Ciudad Colonial de Santo Domingo

El Libro de Bautismos de Esclavos de 1636-1670
es parte del patrimonio documental propuesto por la
Republica Dominicana para la inclusién en el Registro de
la Memoria del Mundo en el 2009. Es el tnico libro de
bautismos exclusivamente de esclavos que se conserva
en Santo Domingo; los siguientes libros fueron libros
comunes, aunque en sus anotaciones se establecen
identificadores para esclavos.

Las iniciativas para esta ruta internacional en Republica
Dominicana se han basado en los ingenios, presentar el
Libro de Bautismos y algunas exposiciones en museos de
la Ciudad. Sin embargo, los detalles de este documento
y las Ordenanzas sobre esclavos del siglo XVI, podrian
contribuir a crear un centro de interpretacién sobre el
tema de la esclavitud.

Comprobacién de las hipétesis formuladas,
recomendaciones finales y lineas de investigacion

La Ciudad Colonial de Santo Domingo representa
un paisaje vivo con signos de su evolucién a través del
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paso del tiempo en cada uno de sus rincones y con un
patrimonio cultural con la suficiente importancia como
para ser compartido con el resto del mundo.

Los resultados de la investigacién han confirmado la
hipétesis La Ciudad Colonial de Santo Domingo posee re-
cursos patrimoniales de relevancia para construir un producto
tutistico de valor cultural internacional al observar en los
resultados del inventario, la distribucién de los recursos
y el estado actual de los mismos, y verificar a través de
la herramienta de jerarquizacién de recursos y atractivos
culturales el potencial turistico de estos para la creacién
de un turismo cultural de calidad.

La segunda hipétesis planteada La inclusion del patrimonio
cultural inmaterial de la Ciudad Colonial de Santo Domingo
en los conceptos utilizados para crear herramientas de
mediacion puede enriguecer el valor del recurso turistico
y apoyar la memoria colectiva se confirma con el levan-
tamiento de los recursos patrimoniales culturales intan-
gibles de la Ciudad Colonial que se realizé durante el
inventario y con la creacién de propuestas conceptuales
para la creacién de productos turistico-culturales.

En resumen se puede afirmar que crear condiciones
favorables para lograr el méximo aprovechamiento de
estos recursos implica superar algunos obstaculos y
aprovechar las oportunidades que se esconden detrds de
su fachada. Se presentan a continuacién las medidas que
se consideran necesarias para la revitalizacién econémica
del casco antiguo de Santo Domingo:

« El rescate y la integracién de las actividades
econdmicas tradicionales de la zona con los
nuevos proyectos. Ciertamente muchos de los anti-
guos negocios se han marchado de la zona, pero
aun subsiste la imprenta, como se ha demostrado
en esta investigacién. Junto a estas cohabitan otras
actividades artesanales vinculadas con este sector
como por ejemplo la serigrafia manual, que de ser
documentadas correctamente representan una opor-
tunidad para crear un producto turistico interesante
y diferente que represente el pasado en el presente.

« La proteccién del patrimonio sobre los intereses
econémicos. La originalidad del espacio no debe
ser comprometida por remodelaciones carentes de
excavaciones arqueoldgicas, documentacién sufi-
ciente y procesos adecuados.

« La participacion de la comunidad. El desarrollo de
mecanismos de incentivo a la participacién de los
vecinos en las actividades y en la toma de decisiones
en los programas relativos a la ciudad. El aislamiento
de la comunidad, sobre todo de los barrios de la zona
norte da continuidad al empobrecimiento de esta
area y a la creacién de una cultura que pertenece
solo a un grupo de mayor nivel adquisitivo o inte-
lectual.

+ El cumplimiento de las funciones de la admi-
nistracién. La falta de planificacién y coordinacién
de las entidades reguladoras ocasiona que no se
organice la ciudad, que haya un mayor deterioro de
los espacios patrimoniales, que los vecinos migren
hacia otros barrios y finalmente, que los nuevos
proyectos de inversién deban dirigir sus acciones a
tareas que deberian ser funciones diarias del ayun-
tamiento.

+ La creacién de equipamientos de interpretacion
de la ciudad y adecuacién de los equipamientos
existentes. Aqui se unen varios puntos. Primero,
no se puede crear un producto turistico sobre un
recurso que no esté documentado o en mal estado.
La falta de investigacién y la incoherencia entre las
informaciones de distintos historiadores debilitan
la posibilidad de interpretar la ciudad; segundo, la
pobre gestién de los intermediarios de este sector va
restando credibilidad a la historia y por ende restando
importancia al destino. Tercero, la musealizacién
deficiente y el poco uso de las nuevas tecnologias
disminuyen el atractivo del recurso.

+ La autogestiéon de los equipamientos culturales.
Los equipamientos culturales deben generar ingre-
sos para facilitar su propia autogestién. Aunque
estos espacios reciban subsidios de parte de la
administracién, no deberian ser planificados para
constituirse en una carga en el mediano plazo.

Finalmente, los resultados de esta investigacién sientan las
bases para profundizar en el estudio de 4reas vinculadas
que enriquezcan y aporten datos de relevancia para la
conservacién del patrimonio histérico urbano y su puesta
en valor. Algunas de las lineas sugeridas son:

« Analisis de la funcién social y educadora de las
actividades culturales en los barrios de la Ciudad
Colonial de Santo Domingo.

« La figura de los centros histéricos del Caribe
como espacios de interpretacién de la conquista y
colonizacién de América: Andlisis de las herramientas
de mediacién y elaboracién de propuestas.

+  El patrimonio cultural como elemento forjador de
la identidad de los pueblos del Caribe: Los casos de

Cuba y Republica Dominicana.

«  Turismo y progreso. Avances sociales, educativos y
econémicos en zonas de turismo cultural.
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Resumen

Actualmente los destinos turisticos se promocionan a tra-
vés de multiples medios, aunque debemos reconocer que en
estos momentos el mas importante es Internet y en especial
las aplicaciones méviles, que estan siendo el soporte por el
cual el tejido empresarial turistico estan canalizando su ofer-
ta para mejorar la experiencia del turista. En este trabajo de
investigacién exponemos la gestién de relacion entre empre-
sa-turista como el esqueleto de sujeciéon de la economia del
destino a largo plazo. La competitividad entre los destinos
turisticos ha obligado a todos los agentes implicados a ser
mas creativos, proactivos y sobre todo a saber diferenciarnos
de los demas. La metodologia utilizada en este proyecto de
investigacion, ha sido principalmente de caracter cualitativo,
recopilando informacién sobre nuestro problema de estudio.
El interés de esta investigacién, se centra principalmente
en analizar que beneficio tiene la gestion de relacion entre
empresa-turista a través de las aplicaciones méviles, estudiar
este nodo como elemento diferenciador turistico y qué efec-
tos esta teniendo en esta actividad marketiniana.

Palabras clave:
Gestién de relacion, Valor del cliente, App, Destinos turisticos

Abstract

M Currently tourist destinations are promoted through mul-
tiple media, but we must recognize that in these moments is
the most important Internet and especially mobile applica-
tions, being the holder by which the tourism business sector
are channeling their offer to improve tourist experience. In
this research we present the relationship between business
management-tourist as the skeleton holding the economy
long-term fate. The competition among tourist destinations
has forced all stakeholders to be more creative, proactive and
especially knowing differentiate ourselves. The methodolo-
gy used in this research project has been mainly qualitative,
gathering information about our study problem. The interest
of this research mainly focuses on analyzing the relationship
between business management-tourist through mobile appli-
cations, consider this node as a tourist differentiating element
and said tool is being implemented in the sector.

Key words:
Relationship management, Customer value, App, Tourist
destinations
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Introduccion

El turismo es una actividad directamente imbricada en
el dia a dia de la sociedad en que vivimos, es un proceso
dindmico y permanente en la que los agentes implicados
trabajan conjuntamente para mejorar la experiencia y
satisfaccién de los turistas en el destino seleccionado. Por
ello, como expone El Plan del Turismo Espafiol Horizonte
2020, aprobado por el Consejo Espanol de Turismo
(2007) la construccién de una estrategia para el turismo,
especialmente desde el el ambito de responsabilidad
de las administraciones publicas, no debe reducirse a
la creacién de un entorno competitivo desde el punto
de vista normativo y de servicios e infraestructuras
que favorezca la creacién de riqueza, sino debe buscar
modelos a medio y largo plazo que permitan encontrar
soluciones creativas y concertadas a las cuestiones de
carcter social, econémico, fisico y ambiental que afecten
al sector turistico y las colectividades directamente
relacionas con éste.

Las guias turisticas a través del mévil han suscitado un
gran interés en el campo de la investigacién durante la
ultima década, resultando numerosas la gran cantidad
de aplicaciones méviles basadas en la web del destino.
Particular énfasis se ha dado en la personalizacién de los
servicios, generalmente enfocadas a la recomendacién
del viaje para ayudar a los turistas a seleccionar los
lugares que quieren visitar, este sistema cubre un aspecto
importante de la personalizacién del viaje y, por tanto,
reduce la carga de informacién, los comportamientos, las
evaluaciones o valoraciones de otros turistas con intereses
similares, lo que potencialmente proporciona terreno
para la produccién cooperativa de mejora de contenido
turistico y las recomendaciones de viajes (Gavalas &
Kenteris, 2011). Los destinos turisticos y en concreto
las empresas que desarrollan su actividad mercantil en
dicho espacio geografico, cada dia estdn mas abierta a las
nuevas tecnologias y por ende los turistas se benefician de
estas herramientas y son mas activos a la hora de tomar
decisiones y estar mejor informados. Los profesionales
de este sector deben posicionar sus productos y servicios
de manera que puedan brindar a sus potenciales clientes
verdaderas experiencias positivas.

Lo que se pretende es crear un valor de relacién entre
el destino y los turistas, con la finalidad de afianzar
los intereses mutuos. Segin la American Marketing
Association (2004) el marketing relacional es una funcién
organizacional y un conjunto de procesos orientados a la
creacién, comunicacién y entrega de valor a los clientes,
asi como para la gestién de las relaciones con los clientes,
de modo que beneficien la organizacién y los grupos de
interés.

Sharma & Sheth (1997) sugieren que las relaciones
llevan a la creacién de valor. La gestién de la relacién,
en adelante GRC, es una inversién por parte de toda la
empresa que busca maximizar el valor entregado a los
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clientes, personalizando los comportamientos y las ofertas
(Plakoyiannaki & Tzokas, 2002). Los clientes obtienen
mayor valor debido a que las empresas satisfacen sus
necesidades especificas (Krasnikov, Jayachandran &
Kumar, 2009). Por tanto, el énfasis de la GRC no estd en
cémo vender los productos/servicios sino en cémo crear
valor para el cliente (Boulding, Staelin, Ehret & Johnston,
2005).

Seglin un estudio realizado por Comunicacién online
de los destinos turisticos “CODETUR” en (2013), los
destinos turisticos pueden estar perdiendo oportunidades
de conectar con los viajeros, y atractivo y posicionamiento
innovador entre segmentos como jévenes o adeptos a la
tecnologia. Los destinos espafioles deberian valorar la
oportunidad de incluir las aplicaciones méviles como
parte de su estrategia global de comunicacién. Segun
expone dicho informe, el marketing mévil presenta al-
gunas caracteristicas que son especialmente atractivas
para el sector, sobre todo en lo relacionado al acceso
ubicuo a la informacién, las opciones de interactividad
y a la posibilidad de ofrecer servicios segmentados en
funcién de la ubicacién geografica, gracias a la geo-
localizacion.

Por dltimo, debemos destacar que para exista una mayor
relevancia de la gestién de la relacién entre el destino
y los turistas a través de la app, se tiene que gestionar
a la perfeccién la informacién que ofrecemos en dicho
medio interactivo a los turistas internacionales y los
turistas nacionales, segin CODETUR (2013) un 54% de
las aplicaciones de los destinos turisticos estan disefiadas
principalmente para el uso de turistas nacionales. Con
lo cual se recomienda a los destinos turisticos que
proporciones versiones en mdultiples idiomas y a ser
posible, en los idiomas de procedencia de sus publicos
mas importantes. Una de las caracteristicas de los
dispositivos moéviles mas apreciadas por los usuarios
es su interactividad, la posibilidad de personalizar la
informacién, desarrollar un papel activo y dialogar con el
emisor o con otros usuarios.

Revision de la literatura

Las aplicaciones moéviles,
herramientas multifuncionales

Aunque el concepto de mobile marketing, parece ser una
concepcién implantada desde hace mucho tiempo, esta
percepcidn es errénea. Su espacio temporal de actuacién
como nueva actividad del marketing no es superior a
una década, debido a que es una modalidad reciente en
el marketing y ademds estd inmersa en el sector de las
nuevas tecnologias, con lo cual estd expuesta a continuos
cambios. Esto ha provocado que su definicién reaparezca
de diferentes formas y de distintas interpretaciones. La
revisién de la literatura evidencia un interés muy reciente



por el analisis de esta herramienta, dado que para algunos
investigadores y asociaciones como Mobile Marketing
Association (MMA) difieren a la hora de definir y enfocar
dicho concepto, aunque la mayoria de estos autores
como (Hermoso de Mendoza, 2004; Martin de Bernardo
& Priede, 2007; Kaplan, 2012) conceptualizan el mobile
marketing como un instrumento de esta actividad, en
la cual pueden desarrollar sus disefios, publicidades y
acciones de marketing. En concreto para Kaplan (2012) lo
define como: “Cualquier actividad de marketing llevado a
cabo a través de una red ubicua a la que los consumidores
estan constantemente conectados mediante un dispositivo
mévil personal”.

No obstante, autores como (Vlachos y Vrechopoulos,
2007; MMA, 2009; Shankar y Balasubramanian, 2009)
defienden que este instrumento es un canal de comu-
nicacién, donde las empresas pueden comunicarse con
sus clientes interactivamente, en concreto para Shankar
y Balasubramania (2009) es un canal bidireccional o
multidireccional de comunicacién y promocién de la
oferta entre una empresa y sus clientes utilizando un
medio mévil, dispositivo o tecnologia. Sin embargo, para
(Dickinger, Haghiran, Murphy y Scharl, 2004; Norm,
2011) apuestan por esta modalidad del marketing como un
canal de ventas donde poder ofrecer productos y servicios
a los usuarios. Basandonos en las conceptualizaciones de
esta revisién bibliografica, estableceremos nuestra propia
definicién del mobile marketing, es aquella herramienta de
comunicacién y/o producto-servicio que se utiliza en
mediosinaldmbricosinteractivos, enla cual se suministraal
cliente la informacién o producto-servicio personalizado,
a través del soporte de cualquier dispositivo mévil.

En cierto modo, debemos destacar en esta investigacién
las aplicaciones moviles, que no es otra cosa que un
software adaptado a un dispositivo mévil y que se integra
como un instrumento mas del mobile marketing. Bellman,
Potter, Hassard, Robinson & Varan (2011) defiende la
aplicacién como una herramienta de promocién, donde
poder generar notoriedad y una imagen positiva de marca.
Lo que se pretende es tener una repercusién mediatica
y fomentar un proceso viral interactivo, mediante
publicidad, ofertas, descuentos, premios, etc. a través de
la experiencia del consumidor con el dispositivo mévil.
Actualmente, las aplicaciones se estan transformando en
canales de ventas, donde la distribucién es la puerta de
entrada para dicho canal y le permite vender los productos
y servicios de la empresa.

Costa, Barragans & Rey (2012) y The AppDate, (2012)
conciben la aplicacién como un canal de venta, donde la
distribucién es la puerta de entrada para dicho canal y le
permite vender los productos y servicios de la empresa.

Por dltimo, Sanz, Marti & Ruiz (2012) presenta a la
aplicacién mévil como una herramienta de gestién, donde
el usuario tiene la posibilidad de desarrollar determina-
das tareas como (busqueda, informacién, localizacién,
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etc.). Expuestas las bondades de este software para los
dispositivos méviles, nos inclinamos en este trabajo de
investigacién a redefinir el concepto de app segtn Florido-
Benitez, del Alcazar & Gonzélez (2014) un software que
se utiliza en un dispositivo mévil como herramienta de
comunicacién, gestién, venta de productos-servicios
orientados a proporcionar al usuario las necesidades
que demande de forma automadtica e interactiva. Segin
CODETUR (2013) las comunidades auténomas son el tipo
de destinos mas activos en el campo de las aplicaciones
méviles, seguidas de las ciudades y provincias en Espafia.
Aunque hay que destacar que un 60 % de aplicaciones
ofrecen contenidos en un solo idioma, el espafiol, por lo
que resulta de escasa utilidad para turistas internacionales.

Definicién del concepto
destino turistico

Elauge alcanzado por el turismo mundial ha propiciado
el surgimiento de nuevas realidades y conceptos en el
desarrollo de este fenémeno moderno. Dentro de ese
entramado de relaciones que se sustentan y, al propio
tiempo, da vida el turismo, se encuentran los flujos de
viajeros cuya finalidad es la visita a lugares distintos a los
de su entorno habitual.

Son precisamente esos “lugares” de acogida, contentivos
de atractivos y servicios demandados por los visitantes,
espacios que se transforman en lo que actualmente son
denominados destinos turisticos. Esos espacios no son otra
cosa que territorios donde se encuentran determinados
componentes de una oferta turistica estructurada a partir
de atractivos, productos y servicios, accesos y demds
elementos que hacen posible la estancia y el disfrute
de tales elementos por los visitantes (Rodriguez, 2011).
Bigné, Font & Andreu (2001) considera los destinos
turisticos como un area que presenta caracteristicas reco-
nocidas por los visitantes potenciales, las cuales justifican
su consideracién como entidad y atraen viajes al mismo,
con independencia de las atracciones que existan en otras
zonas.

Siendo el turismo un fenémeno asociado al disfrute o
realizacién de actividades vinculadas a recursos, que
en buena medida son de cardcter geografico-natural,
su existencia implica una diversidad de relaciones
territoriales que en la practica desbordan el espacio
ocupado por la planta y la infraestructura turistica. De
ahi que en los destinos turisticos, el territorio en tanto
mercancia se usa y consume de dos formas diferentes:
de manera directa, como valor de cambio, cuando se
localizan en el mismo infraestructuras y equipamientos;
y de forma indirecta, como reclamo externo de la propia
infraestructura con la finalidad de crear valor comercial
y un imaginario especifico (Antén & Oliveras, 1998). En
resumen, el territorio es ademds de soporte fisico, una
parte indisoluble del propio producto a consumir.
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Es precisamente ese cardcter dual de los espacios donde
el turismo se desarrolla, una de las razones esenciales
para que los mismos sean visitados y promovidos como
destinos, tanto nacional como internacionalmente. Légi-
camente ello no es la Unica condicién para la existencia
de un destino turistico; entre otras, se requiere también
de atractivos y facilidades que motiven esas visitas y
hagan posible una estancia agradable a los que decidan
conocerlo (Rodriguez, 2011).

Asimismo, debemos sefialar que atin no se ha conseguido
una interpretacién definitiva del concepto. De hecho,
en un numero de la revista TedQual editada por la
Organizacién Mundial del Turismo, se expresaba critica-
mente lo lamentable de que este “espacio local de la
actividad turistica cuya importancia es a todas luces
innegable, permanezca en una tiniebla relativa desde el
punto de vista conceptual y analitico” (WTO, 2002).

El sector turistico se da la coincidencia entre espacio de
produccién y espacio de consumo, a lo que que anadirle
un alto insumo de elementos geograficos que acaba
dando como resultado que parte de ese territorio de
produccién-consumo se convierta a su vez en producto
consumido por los visitantes. El resultado de esa relacién
entre procesos productivos y territoriales genera la
realidad del destino, que no deberia ser vista de modo
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aislado ni atendiendo sélo a alguno de los componentes
que lo forman: lo sectorial o lo territorial (Timédn,
2004). Por tanto, existirian dos esferas en el proceso de
creacién y consumo turistico de cuya interrelacién surge
el destino: una, la socioeconémica y sectorial, no se
desarrolla en su totalidad en el lugar al que se traslada
el turista, pues gran parte de los procesos tienen lugar
en origen, y de hecho se ha visto como en puridad la
produccién-consumo turistico comienza mucho antes
del viaje. La segunda esfera es la geogréfica, formada por
los recursos y las infraestructuras turisticas y generales
que el turista utiliza, pero conformada también por otros
muchos elementos que en ningin caso se incluyen ni en
las estrategias de los agentes turisticos ni en la experiencia
del visitante. Por ello, en esta investigacién nos alinea-
mos con el concepto de destino turistico de Timén
(2004) que expone en el siguiente grafico y exponiendo
que ni todo el producto forma parte del destino ni éste
coincide exactamente con el ambito territorial en el que
se asienta y del que forma parte. Lo que sucede es que
con el proceso de produccién-consumo turistico se genera
una nueva realidad socioespacial diferenciada que es el
destino, y que participa al mismo tiempo de aspectos
sectoriales y geograficos. Consiguientemente, el destino
debe ser entendido como un subsistema formado por
elementos espaciales, administrativos y productivos; asi
como por el conjunto de sus interrelaciones y los efectos

Figura 1 Trasvase del concepto del destino turistico a la app como herramienta de marketing
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que producen, que son fundamentalmente sectoriales
(unos bienes y servicios producidos y consumidos in situ)
y geograficos (nuevas realidades paisajisticas, cambios
en las relaciones territoriales previas, percepcién del
territorio, imagenes, etc.).

Todos estos subsistemas deben estar presentes en el
desarrollo de las aplicaciéon del destino turistico, ya
que en funcién de las herramientas que se posean, se
articulard las correspondientes estrategias de promocién
y posicionamiento en el medio interactivo, para que el
usuario se descargue la app del destino.

Gestion de la relacion entre destino y turista

La gestién de la relacién con el cliente, tiene sus raices
en el marketing relacional cuyo objetivo es mejorar la
rentabilidad a largo plazo (Chen & Popovich, 2003; Ge-
bert, Geib, Kolbe & Brenner, 2003). Cada vez mas las
empresas se dan cuenta de que los clientes son sus activos
mdés importantes, y ven las relaciones con los clientes
como intercambios mutuamente beneficiosos (Gronroos,
1994) y oportunidades que necesitan ser gestionadas
(Reinartz & Kumar, 2000; Bowman & Narayandas, 2001).

La GRC surge porque los clientes difieren en sus
preferencias y hébitos de compra, si todos los clientes
fueran iguales, no seria necesaria (Bose, 2002). La accién
de mirar a una pantalla mévil se ha convertido en una
parte omnipresente de la vida moderna, ya sea en
espacios publicos o privados, segin Nakamura (2015)
es una accién que requiere cierto grado de movimiento
fisico, el acto de mirar un pantalla de visualizacién impli-
ca necesariamente sefales no verbales.

Desde el punto de vista del marketing relacional, las em-
presas deben preocuparse por desarrollar y mantener
relaciones continuadas con los clientes, siempre bajo la
premisa de que dicha relacién proporcione valor para
todos los actores implicados en la misma. En el momento
en que esta situacién no se presente, la relacién se rom-
perd. De esta forma, el valor es considerado como un
componente esencial dentro de la GRC, y la capacidad de
las empresas para proveer un mayor valor para el cliente
estd marcando, desde los afios 90, la diferenciacién entre
éstas, siendo la clave para obtener y mantener una ventaja
competitiva sostenible (Barroso & Martin, 1999).

Segtn Verhoef & Langerak (2002), la GRC empieza con un
reconocimiento por parte de toda la empresa de que crear
valor para los clientes es la filosofia de negocio que les
guia. De hecho, son muchos los autores que mencionan
la creacién y entrega de valor para el cliente como una
caracteristica clave de la GRC (Boulding, Staelin, Ehret &
Johnston, 2005; Payne & Frow, 2005; Buttle, 2009). Sheth
& Parvatiyar (2002) plantean que la GRC es una actividad
que anade valor a través de la interdependencia mutua y
la colaboracién entre una empresa y sus clientes.
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Como hemos visto, el deseo de la empresa de crear y
mantener una relacién a largo plazo con el cliente busca
la entrega de un mayor valor para dicho cliente. La
generalidad de los programas de fidelidad de las empresas
ponen de manifiesto esta relacién (Martelo, Barroso &
Cepada, 2011). En el marketing relacional es importante
el valor de relacién entre destino-turista. Aunque la
literatura de este concepto es abundante, se diferencian
claramente dos aproximaciones: en la linea de la calidad
y en la linea de relacién entre beneficios y sacrificios
(Oliver, 1999).

La primera serfa una percepcién cognitiva unidireccional
por parte del cliente, mientras que la segunda es una
valoracion bidireccional.

En el foque unidireccional, el valor se ha definido como
el ratio entre los beneficios y sacrificios percibidos por
el cliente (Monroe, 1991). En el enfoque bidireccional,
los autores destacan diversas facetas. Muestra de ello,
Hennberg, Pardo & Mouzas (2005) identifican tres
niveles en el concepto de valor: el valor del intercambio
(“4Qué recibe el comprador?”), el valor de la relacién
(“4Qué valor se genera en la relaciéon?”) y valor de la
propiedad (“;Qué valor consigue el vendedor?”). A pesar
de tener multiples acepciones, como valor del cliente o
valor percibido, recientemente ha adquirido un enfoque
de marketing relacional empleando el término “valor de la
relacién” (Payne y Holt, 2001; Ulaga, 2003).

El destino turistico tiene la imperiosa necesidad de
ofrecer a sus turistas toda la informacién que demande
“siempre que no afecta a la seguridad e intimidad de los
otros”, con ello favorecemos que el cliente se mueva con
mayor fluidez dentro de éste y ademas pueda consumir
los productos y servicios que dicho destino ofrece. Si
los gestores de los destinos turisticos quieren que sus
turistas vivan una verdadera experiencia a través del
mévil, esta claro que el producto que le ofreceremos tiene
que personalizarse. Dependiendo de la naturaleza del
producto y del nivel de sofisticacién que el cliente desee,
las variables tendran un peso diferente.

Un cliente es “adecuado” en un mercado “mass custo-
mization”, si estd dispuesto a pagar un sobreprecio, esperar
a recibir el producto solicitado, y a invertir un tiempo
razonable en solicitar lo que desea (Sanchez, 2012). Pine
& Gilmore (2000) exponen que personalizar un producto
se convierte en un servicio, personalizar un servicio se
convierte en una experiencia, y personalizar una experien-
cia se convierte en una transformacién. Segin estos autores
no es facil determinar qué desean los clientes para darselo
de manera personalizada. A través de encuestas se puede
conocer qué desea el mercado, qué le satisface y en que
grado, pero no lo que a nivel individual se desea.

En la figura siguiente, se denota que a medida que una
empresa quiere ser mdas competitiva en el mercado,
debe personalizar mds el producto, esto conlleva que
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dicha empresa se diferencie de las demas. Asimismo, el
aumento de la personalizacién del producto implica un
sobreprecio al cliente.

Es necesario conocer el valor que tiene el producto o
servicio para el cliente (Burnett, 2002), es decir, qué esta
obteniendo el cliente por encima del precio pagado.
Ese establecimiento que quiere distinguirse de las
restantes, estd atendiendo las necesidades de los clientes
e incrementado el valor de la relacién entre comercio-
cliente. Al contrario, si un establecimiento se acomoda
y no ofrece productos o servicios personalizados,
dificilmente podra diferenciarse del resto y sus precios
los determinard el mercado.

El valor del cliente

Durante las ultimas décadas, las empresas se han
encontrado en un nuevo entorno competitivo complejo,
en el que cada vez mas clientes piden insistentemente la
creaciéon de valor (Sdnchez, Guerrero, Sdenz & Flores,
2009). Una orientacién al cliente es el ingrediente central
de una propuesta basada en el valor para éste (Landroguez,
Castro & Carrién, 2011).
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No es suficiente para una empresa moderna satisfacer a
sus clientes, para ser realmente exitosa, la empresa debe
crear valor para sus clientes. Al hacerlo, también obtiene
valor de éstos. La busqueda de ambos, valor para los
clientes y el valor de los clientes, es pues, una estrategia
de “ganar-ganar” (Yang & Yang, 2011). Estos autores
defienden el valor creativo en las empresas del siglo XXI,
como una herramienta para subsistir y competir en un
mercado altamente globalizado. Entre las relaciones de tipos
de “valor” existentes se describen: valor econémico, valor
funcional, valor psicolégico y el valor creativo, éste puede
ser visualizado como una rotacién de estas cuatro catego-
rias en el valor del cliente (Figura 2).

La competencia suele ser el catalizador de una bisqueda
de mayor valor para el cliente. La mayoria de las empresas
compiten principalmente en el inicio de una busqueda por
el “valor econémico”. Esto es el caso especialmente de las
empresas que poseen una marca bien conocida y desean
ampliar la cuota de mercado. Asi, las empresas adoptan
estrategias que aumentan la capacidad, reducen los costos
y mejoran la productividad. Como resultado, aplican
aumentos y disminuciones de precios. Sin embargo, en
la basqueda del 'valor econémico’, los beneficios tien-
den a ser amenazados, y algunas empresas podrian

Figura 2 Crear valor de relacion entre destino-turista
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Figura 3 La rotacion de las cuatro categorias de valor para el cliente
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incluso sufrir una pérdida. Frente a estos resultados
potenciales, algunas empresas podrian optar por seguir
"valor funcional". En estos casos, las empresas tienen
como objetivo mejorar el producto mediante la suma
de nuevas funciones o la mejora del rendimiento de las
funciones existentes. La busqueda de "valor funcional" de
esta manera es una estrategia popular entre las industrias,
sin embargo, esta estrategia no garantiza la mejora de las
ganancias.

Existe por tanto, uninterés creciente enla basqueda de una
estrategia de aumentar el "valor creativo” de los bienes y
servicios. De hecho, algunas empresas invierten grandes
cantidades de recursos en el desarrollo de un producto

Figura 4 Marco del valor del cliente
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innovador que produce "valor creativo" para los clientes.
Si un producto tan distintivo es acogido con entusiasmo
por los consumidores, la marca del producto y la imagen
de la empresa mejora notablemente. Como resultado, el
"valor psicolégico" serd percibido significativamente por
los clientes de la empresa.

Sin embargo, vale la pena para las empresas perseguir
un mayor valor para los clientes, sélo si los clientes son
valiosos para éstas, es decir, el valor para los clientes y
el valor de los clientes son complementarios. Anderson,
Hakansson & Johanson (1994) desarrollaron un marco de
“valor del cliente” (ver Figura 3). Segin este modelo, el
"valor de un cliente” se obtiene del "margen del cliente”,

Valor
del cliente

Adquisicion
del cliente

-

Margen del
consumidor

Retencion
del cliente

-

Fuente: Anderson, Hakansson & Johanson (1994)
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que se ve afectado tanto por la “retencién del cliente
"como por el "pedido del cliente” (Yang & Yang, 2011).
En términos de los conceptos de valor ya presentado
en este trabajo, es evidente que el "valor econémico"
y el "valor psicolégico" afectard directamente a los
constructos de "retencién del cliente", "la captacién del
cliente" y el "margen del cliente” como se muestra en la
figura siguiente. Ademas, el 'valor funcional" y el "valor
creativo" afectardn a la “retencién del cliente” y “captacién
de clientes” directamente, teniendo un efecto indirecto en
el “margen del cliente”.

Metodologia

La metodologia desarrollada en este trabajo ha sido de
caracter cualitativo mediante la estrategia denominada
«no interactiva analitica documental» (Cohen & Manion,
2002; McMillan & Schumacher, 2005).

Esta estrategia de investigacién consiste en acudir a
archivos de datos y fuentes bibliograficas en busca de
la informacién que sobre nuestro problema de estudio
han reunido otros autores, instituciones y organismos.
Inicialmente, hemos visto necesario exponer las
oportunidades que ofrece el mobile marketing tanto a
destinos como a turistas. Seguidamente, estudiamos la
revisién de la literatura de la gestién de la relacién, apps
y destino turistico. No obstante, es significativo, exponer
y analizar los conceptos de la literatura existente, de los
nexos app-destino turistico con el turista, para examinar
el valor que se puede entregar a los usuarios a través de
la utilizacién de los servicios del mévil. Segin Al-Debei
& Al-Lozi (2014), postulan que las percepciones de los
usuarios en relacién con el valor que pueden obtener al
utilizar los servicios moéviles, se ve directamente afectado
por las influencias tecnoldgicas, sociales y de informacién.

En otras palabras, analizamos el marketing-mix, interac-
tividad en tiempo real y la conectividad global de Internet
con el destino turistico. En el marco del marketing-mix,
Internet se ha consolidado como una herramienta esencial,
analizando cémo se estdn explotando las capacidades
de transformacién de Internet para la transformacién
y el desarrollo de las practicas de e-marketing de éxito
(Sigala, 2001). Los destinos turisticos, deberian posicionar
sus productos y servicios en el mobile marketing segin
Song (2014) de modo que puedan proporcionar a sus
potenciales usuarios experiencias positivas.

Resultados

El uso de los dispositivos méviles para viajar esta
conformado por interacciones complejas entre factores
contextuales, creencias cognitivas, experiencias previas
y el uso diario. Este manejo de los smartphones tiene el
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potencial de transformar sustancialmente la experiencia
turistica (Wang, Xiang & Fesenmaier, 2014). Silos destinos
turisticos quieren promocionar su oferta turistica, ofrecer
productos y servicios personalizados a sus viajeros via
smartphones y armonizar el entorno de compra-venta
entre oferentes y demandantes, la interaccion entre todos
los agentes es de obligado cumplimiento, para alcanzar el
posicionamiento del destino.

Si esta transversalidad se proporciona al turista de una
manera estructurada, ordenada y satisfaciendo las nece-
sidades del cliente, seguramente la satisfaccién global
por parte del viajero con el destino se verd beneficiada.
Proporcionar esta tecnologia de informacién en su
smartphone al usuario en tiempo real, para mejorar
su experiencia y conseguir mayor eficiencia en sus
actividades, es bastante complicado. Muchas de las apps
méviles necesarias para brindar estos servicios dependen
en gran medida de la capacidad de la industria para
compartir datos en el momento adecuado, informacién
que probablemente provenga de multiples fuentes. Por
exponer un ejemplo, casi dos tercios de las compaiias
aéreas tienen previsto informar a los pasajeros del estado
de su equipaje facturado en tiempo real a través de sus
méviles. Pero para proporcionar este servicio también
necesitardn el acceso entiempo real alos datos de todoslos
involucrados en los procesos de facturacién de equipajes
que pueden incluir el handling en tierra, el aeropuerto e
incluso otras compaiias aéreas, si el equipaje y el pasajero
estan siendo transferidos a otro vuelo (Ramén, 2014).

En esencia el destino es un sistema de relaciones, mas que
un conjunto de componentes: instalaciones y atractivos.
Este modo de abordar el estudio de los destinos turisticos
permite identificarlos no como una realidad preexistente:
producto o territorio, sino como elementos relacionados
que en su dindmica generan una imagen percibida por
los visitantes. (Bigné et al., 2001). Por tanto, para lograr
un desarrollo arménico y que las acciones de cada una
de las empresas e instituciones participantes directa
o indirectamente en el negocio turistico contribuyan
al bienestar de los visitantes y de todo el sistema, es
necesaria la existencia de una coordinacién efectiva para
la conduccién de esa peculiar organizacién.

Es en ese contexto donde adquiere importancia el
problema de la gestién. El destino, como sistema integrado
por diversos componentes que interactiian en un espacio
determinado y cuyo resultado o “salida” es la oferta de
servicios, no puede surgir, crecer, funcionar y evolucionar
de modo andrquico; por el contrario, requiere de la
necesaria coordinacién entre los “actores” presentes en
ese territorio para poder mostrar al visitante un ambiente
donde prime la adecuada fluidez y armonia necesaria en
toda operacién turistica. Ante tales requerimientos resulta
relevante la gestion del destino turistico. Entendiéndose
por tal el conjunto de decisiones y acciones que conducen
al logro de objetivos previamente definidos. Esta labor se
realiza en funcién de espacios y tiempos especificos que



determinan su organizacién y modo de actuar (Rodriguez,
2011).

Respecto a la GRC, la creacién de valor estd orientada
principalmente via Internet. Este trabajo de investigacién
se centra en el mobile marketing y por ende, el valor
del cliente se planifica mediante esta herramienta y
sus apps. Damos por hecho que el destino turrastico
tiene implantada la infraestructura Wifi, para que los
usuarios puedan navegar, informarse, comprar, etc. Los
resultados en la compra online no esta obteniendo los
resultados esperados (Kervenoael, Soopramanien, Elms
& Hallsworth, 2006).

Este fenémeno puede explicarse no sélo por los altos
costos de logistica y distribucién (Ullah, Abbas & Akbar,
2010; Smolarski & Kut, 2011), las limitaciones tecnoldgicas
(Naranjo, Jiménez, & Sanz, 2011) y la falta de cobertura
geografica global, sino también por una escasa creacién
de valor (Cegarra, Sanchez & Cegarra, 2011).

Los consumidores adoptaran Internet como un nuevo
canal si perciben que la oferta turistica cumple con sus
demandas de “valor”. Por esta razén, muchas empresas
estan tratando de crear sitios web que afladan valor a los
consumidores (Steenkamp & Geyskens, 2006).

Tanto los académicos como los profesionales han hecho
hincapié en la importancia del papel del valor percibido
como fuente de ventaja competitiva (Bourne, 2011;
Mainardes, Alves, & Raposo, 2011; Yang & Li, 2011)
en entornos virtuales (Shu-Hsun & Ying-Yin, 2008) y
especialmente para la industria del turismo (Chang &
Hsiao, 2008). Por lo tanto, las transacciones en linea estan
marcando el comienzo de una nueva era para la industria
del turismo, que estd trabajando para implementar las
mejores practicas comerciales, asicomolaimplementacién
de las apps para la mejora de las comunicaciones entre
destino y turista. El valor percibido es una de las variables
clave del marketing, recientemente se ha detectado su
capacidad para predecir futuras compras y ofrecer una
ventaja competitiva sostenible (Cronin, Brady, & Hult,
2000; Chen & Quester, 2007), pudiendo ser modificado
en el contexto de la compra online y en términos de la
misma y sus antecedentes.

Conclusiones

Incialmente, basdndonos en la literatura revisada de
esta investigacion, se denota que la gestién de relacién
entre empresa-turista a través de las apps son beneficiosas
para ambos, si lo observamos desde el punto de vista
del turista, éste posee una herramienta multifuncional
que le aporta informacién y le ayuda a tomar mejores
decisiones durante su viaje en el destino turistico.
Segin Wang, Xiang & Fesenmaier (2012) examinaron
los comentarios de aplicaciones de los smartphones de
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los turistas e identificaron catorce impactos diferentes
de uso de los smartphones: resolucién de problemas,
basqueda de informacién, flexibilidad del viaje, emo-
ciones, intercambios de experiencias y memorias de
almacenamiento. Es importante destacar que estos estu-
dios demostraron que el uso de la tecnologia basada en
la ubicacién juega un papel clave en la adquisicién de
conocimiento geogréfico y el comportamiento, que a su
vez, contribuye a los diferentes componentes que afectan
a la estructura de la experiencia (Tussyadiah, 2012).

Si observamos desde el lado del tejido empresarial del
destino turistico, las apps ayudan a las empresas ampliar
el abanico de clientes potenciales, asi como ofrecer
productos cuztomizado y obtener mayores beneficios.
Tenemos que tener claro, que los clientes de hoy son mas
activos y estan mejor informados, ellos son al fin y al cabo
los que con su comportamiento y habitos hacen que las
empresas a través de las nuevas tecnologias tengan que ser
mas innovadoras, sobre todo entre los segmentos jévenes,
ya que éstos son adeptos a las nuevas tecnologias. En la
gestién de relacién destino-empresa-turista, las empresas
que ejercen su actividad mercantil bajo el paraguas de
la marca del destino turistico, deben preocuparse por
desarrollar y mantener relaciones con los turistas, con la
finalidad, de que dicha relacién proporcione valor a todos
los actores implicados.

Los destinos turisticos que tengan como herramienta las
aplicaciones moéviles, poseen la ventaja de diferenciarse
de los demads destinos, dado que al ser una herramienta
multiusos, se pueden ofrecer servicios y productos
personalizados a sus publicos mds importantes, es de-
cir, estamos mejorando la experiencia del turista y
optimizando su tiempo, que tan escaso se hace en tiempos
de ocio. Como expone Wang, Xiang y Fesenmaier (2014)
la conexidén constante con las fuentes de informacién en
linea permite a los turistas ser mas flexible mediante el
aprovechamiento de planificaciénenlinea, porlo tanto, los
turistas ajustan sus actividades y planes en consecuencia
cuando los incidentes no satisfactorios se llevan a cabo y
en Gltima instancia se vuelven mds confiados en us viajes.

Destacar que debe mejorarse la app como canal de
venta online, ya que como expone Kervanoael et al.
(2006) pese a los considerables esfuerzos realizados por
las organizaciones, las compras en linea no ha tenido
el éxito de otros sectores. Los destinos turisticos deben
reducir la desconfianza inicial de los consumidores a
comprar via online y mejorar la informacién asimétrica
via smartphones entre destino-cliente, dado que dicha
actividad se produce en un entorno interactivo, donde
no existen indicadores tangibles de calidad del producto-
servicio y la compra estd afectada por problemas de
seguridad y privacidad, por lo que es de esperar mayor
riesgo y menor confianza.

Como resultado final, los organismos publicos y privados
que gestionan la promocién de los destinos turisticos a
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través de la herramienta mobile marketing, deben tener
claro estd tecnologia mévil para su posicionamiento
e interaccién directa con los turistas, dado que el viaje
comienza en el momento que el turista tiene en su
dispositivo mévil la informacién del destino turistico que
ha seleccionado.
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