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Resumen

Una de las modalidades de turismo es el comunitario, que por sus condiciones y
caracteristicas particulares, se desarrolla bajo una cierta problematica. Por medio de una
revision documental y una delimitacion de elementos esenciales, se pueden hacer
recomendaciones para los diferentes problemas presentados, puedan ser disminuidos, a
través de las potencialidades que ofrecen los actuales modelos de negocios digitales,

configurandose en organizaciones de turismo informacional o inteligente.
Abstract

One of the modalities of tourism is the community tourism, which due to its particular
conditions and characteristics, develops under a certain problem. By means of a
documentary review and a delimitation of essential elements, recommendations can be
made for the different problems presented, can be diminished, through the potential
offered by the current digital business models, configured in informational or intelligent

tourism organizations.
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Objetivo y Metodologia

El objetivo de la presente investigacion es el determinar las herramientas digitales que
puedan contribuir con el desarrollo efectivo del turismo comunitario, como modalidad de
negocio orientada hacia la sostenibilidad. La metodologia es fundamentalmente
documental, haciendo una revisién de articulos y documentos de diferente indole,
incluyendo videos y publicaciones no arbitradas, que permitan la visualizacion de
herramientas digitales de actualidad para el afio 2018, inclusive de los dltimos meses

anteriores a la presente revision.

Turismo comunitario

El turismo comunitario es una tipologia especial de turismo, desarrollado principalmente
en zonas rurales, caracterizado porque la poblacion de una localidad, donde han tomado
relevancia los pueblos indigenas y las familias campesinas, conformados en diferentes
organizaciones de caracter colectivo, ejerce las actividades de desarrollo, gestion y

control, asi como la determinacién de sus beneficios. (Cafiada, 2009)

Segun World Tourism Organization (2018) (2), es una experiencia turistica que otorga
beneficios de inclusiéon local y que puede desarrollarse tanto en economias emergentes

como avanzadas y en areas rurales como en urbanas.

Este tipo de turismo busca concatenar o agrupar las actividades tradicionales de una
region o localidad con la actividad turistica, con la finalidad de ampliar, diversificar,
mejorar o catalizar los procesos productivos y los mercados locales, o en una red de
localidades, a mercados regionales o incluso de influencia nacional. A su vez tiene una
serie de tipologias, como lo refiere Cabanilla (2015): ecoturismo, turismo cultural,

turismo de aventura y turismo deportivo.

Para autores como Orgaz (2013), Reyes, Ortega y Machado (enero — abril, 2017) y
Cabanilla, Lastra-Bravo y Pazmifio (junio, 2017), constituye una forma de turismo
sostenible, pues busca el mejoramiento socioecondémico de la poblacion local, y ademas
pretende el respeto hacia los recursos naturales, patrimoniales y culturales, a través de

formas alternativas de gestion.

Para Orgaz (2013), en funcién de que se configure como una actividad sostenible, debe

cumplir con los siguientes requisitos:



1. Involucrar a la poblacién local en el proceso de planificacion y gestion de la
actividad turistica.

2. Elaborar un plan de desarrollo turistico del destino, que ayude a planificar de
forma adecuada la actividad turistica.

3. Dar valor a la cultura, en aspectos como la gastronomia, los bailes locales, el
folklore; el patrimonio histérico (edificios, industrias, etc.); y los recursos
naturales.

4. Generar concienciacién y educacion de la poblacion local previo al inicio de la
actividad turistica, lo cual ayudara a formar mejores talentos humanos para el

desempefio de la actividad turistica en la comunidad destino.

En publicaciones como Cafiada (2009) y Cafiada (2015), se evidencia que el desarrollo
del turismo comunitario ha sorteado una serie de dificultades, como la intencion de
invisibilidad por parte de los gobiernos, ni por parte de las politicas publicas, ni de las
agencias de cooperacion o los medios académicos. Asi también, la falta de capacidad
para arrojar datos y cifras que lo respalden, sefialado como una via equivocada para la
lucha contra la pobreza e incluso en una opcién que esta destinada al fracaso.

El aumento en la aceptacion de este tipo de turismo por operadoras y agencias turisticas

en los Ultimos afios, también ha producido

riesgos y dificultades: presion para hacer nuevas inversiones, relaciones
comerciales que generen dindmicas de subordinacion y supeditacion,
competencia entre esas estructuras propias y otras operadoras de
turismo privadas que comercializan directamente con las iniciativas
comunitarias, posible debilitamiento de estructuras de tour-operacion
propias, o intentos de generar “comunidades modelo”, que reproduzcan
comunidades ideales en donde el turista pueda tener una determinada
experiencia, pero sin negociar con estructuras comunitarias reales.
(Cafada, 2015, p. 182)

En investigaciones como la de Murillo (2016), la apreciacién de quienes participan de
este tipo de turismo es que el apoyo gubernamental es casi nulo. Sea de gobiernos
locales, regionales o nacionales. Por tanto, los procesos de capacitacion, equipamiento y
promocion, e incluso la creacion de infraestructura, se hace a través de la organizacion
de las propias comunidades, por tanto, algunos detalles, como las competencias del

talento humano y los insumos para los primeros auxilios, sufren de algunas carencias.

Este descuido por parte del Estado, quiza tiene su razén de ser, como en el caso de
Ecuador, porque es producto propio de comunidades como las indigenas, desde abajo,
s6lo con el apoyo de algunas ONGs y con el desconocimiento de las instituciones
gubernamentales, por tanto, se ubica en una posicion marginal y de alguna forma, fuera

de la normativa legal (Garcia, octubre, 2016).



Otros problemas particulares como las consecuencias fatales que han sufrido algunas
turistas en los rituales de chamanes y la contrariedad de las propias comunidades que
sienten que el chaman los ha abandonado para dedicarse a ser un guia turistico

espiritual, datos que pone en evidencia Cabanillas (2015).

No sélo se trata de impulsar esta modalidad turistica, sino ademas de contrarrestar “la
ausencia de un desarrollo enddgeno del turismo comunitario que muestre a la
comunidad indigena como parte activa del mismo, es decir como sujeto y no como
objeto” (Reyes, Ortega y Machado, enero — abril, 2017, p. 270). Asi mismo pudiera
referirse a la comunidad campesina, los miembros de las comunidades urbanas, entre

otras modalidades de organizacién comunitaria.

Sin embargo, es una modalidad de las empresas turisticas que cada vez toma mayor
relevancia. En modalidades tan especificas como el aviturismo para la conservaciéon de
las aves y sus habitats, resefiados por Carrillo, Enriquez y Meléndez (Julio — diciembre,

2017) y en casos tan relevantes como el turismo comunitario en las favelas brasilefias.

En este Ultimo caso, Mano, Mayer y Fratucci (septiembre — diciembre, 2017), exponen
como la disposicion entre el turista que logra superar el impacto que en su lugar de
origen se tiene de una localidad como las favelas, y del residente local que lidera un
papel de turismo productivo, logra grandes beneficios. Este desarrollo tiene incidencias
tanto en lo social como en los niveles de mejoramiento de lo interpersonal. Los autores
incluso logran captar en los residentes, la concienciacion de las actividades turisticas de

este tipo.

Para Cafada (2015), “Conjuntamente con otras ofertas de pequefios y medianos
empresarios, e iniciativas publicas, puede suponer una propuesta muy atractiva, viable y
con un elevado nivel de redistribucién interna de los recursos generados, que dé lugar a

una dinamizacién socioecondémica de caracter endoégeno” (p. 181).

Con la intencién de atenuar impactos negativos particulares como el de las presencias
de chamanes y sus rituales en las rutas turisticas, se pueden tomar sugerencias como
las de Cabanillas (2015), que consiste en cambiar la participacion directa de los turistas
en estos ritos, por la realizacién de “charlas culturales en las comunidades que poseen
estos ritos ancestrales, donde el chamén explique el proceso y su significado cultural” (p.

371), asi como limitar el uso de substancias como la ayahuasca.
En funcién de situaciones similares a la de los chamanes, este Ultimo autor recomienda:

Las comunidades deben contar con asistencia técnica para crear centros de
gestion cultural, independientes del turismo, que regulen el uso de los
recursos culturales y establezcan indicadores para monitorear
permanentemente posibles impactos irreversibles. De esta manera el
entorno académico contribuirda con investigacion aplicada para que, en un



marco de libertad de decisién, sean las comunidades las que decidan sobre
la forma de ejecucién de las diferentes actividades turisticas, que se podrian
ofertar a aquellos visitantes que estan interesados en profundizar su
conocimiento sobre la vida comunitaria. (p. 372)

Esto pudiera consistir en la relacion entre economia del conocimiento y el turismo

sustentable expuesta por Manzano, Gonzélez y Nasimba (enero — junio, 2017):

La economia del conocimiento forma parte de la ciencia de la economia la
cual utiliza al conocimiento como un elemento fundamental para generar
valor y rigueza en una poblacién; evidenciandose en el nivel de educacion,
investigacion y desarrollo, variables que tienen como fin crear un valor
afladido en los productos y servicios comercializados, como es el caso del
turismo comunitario. (p. 71)

Una alternativa pudiera ser lo planteado por Pozas y Henriquez (enero — junio, 2013),
con la explotacion de la artesania elaborada con maderas muertas con una imagen
corporativa unica que provea de un sello caracteristico a los artesanos de la zona para

generar una idea unificada y sélida en el visitante.

Segun Murillo (2016): “La utilizacion de los sistemas de Internet, entre ellos redes
sociales, es importante. Esta herramienta podra dar resultados siempre y cuando se

actualicen regularmente y utilicen para la promocioén y comercializacion de empresas.”

Por otro lado, Cafada (septiembre, 2011), resalta la importancia de la administracion de
la comunicacion del turismo rural comunitario, administrada “por la misma estructura
institucional encargada de la promocién y venta de los servicios turisticos y de la
organizacioén en red de un amplio grupo de iniciativas comunitarias” (p. 18). Aun asi, este
mismo autor reconoce la importancia de la existencia de estructuras aliadas a este
sector, tanto a nivel nacional como internacional, que asuman un papel central en las
tareas de intermediacion y comercializacion, particularmente en el mercado
internacional, pero sin la necesidad de afiliarse o asociarse con grandes capitales
turisticos (Cafada, 2015).

Cuestion, esta ultima, reforzada por Reyes, Ortega y Machado (enero — abril, 2017),
adicionando que los aliados estratégicos deben cumplir con los principios del
cooperativismo internacional, economia popular y solidaria como forma de organizacién
econdmica. Esto como parte de un modelo de gestion integrada conformado ademas por
otras dos dimensiones, como lo son que las comunidades se organicen por medio de
cooperativas de servicios y la conformacion de redes de esas mismas cooperativas y de

diferentes estructuras comunitarias.

En lo referente a las redes de cooperacién y cohesion, al parecer de Pozas y Henriquez
(enero — junio, 2013), la mejor forma de hacerlo, es logrando que todos trabajen por un
bien comin y de esta manera comercializar y promocionar sus productos de manera

asociativa y con principios como equidad solidaridad y cooperacion.



Si bien es cierto que lo hacen desde un estudio en la ciudad de Quito, Ecuador, el
parecer de Cabanilla, Lastra-Bravo y Pazmifio (junio, 2017) de que los esfuerzos de
turismo comunitario, demandan actualizar las estrategias de mercadeo y ampliar sus
canales de distribucién y venta, de forma tal que accedan a lugares mas lejanos, en la
busqueda de encontrar consumidores deseosos de visitar sus emprendimientos, esto

también puede extrapolarse a otras latitudes.

Para Coriolano (enero — junio, 2017), citando a Carmo (1999), el turismo comunitario

debe estar regido por una serie de principios:

1. El principio de las necesidades sentidas: las iniciativas de trabajo en las
comunidades tienen que partir de las necesidades sentidas por la poblacion y no
s6lo de la consecuencia y orientaciones técnicas, de personas externas de la
comunidad,;

2. El principio de la participacion: implica la participacién de la poblacién residente
en el proceso de construccién de un proceso que bien puede ser considerado
como un desarrollo;

3. Principio de cooperacion: la accién comunitaria incluye la participacién del sector
privado o publico;

4. Principio auto-sostenible: los procesos de transformaciones econémicas y socio
espaciales pueden sufrir discontinuidades, pero precisan ser susceptibles de
gestién, mantenimiento y control comunitarios;

5. Principio de universalidad: el éxito esperado es para la poblacién en su conjunto
(y no sélo los subgrupos) alterando profundamente las condiciones de

subdesarrollo de las comunidades.

Esta modalidad de turismo puede aprovechar las tendencias mundiales de la actividad
turistica, como por ejemplo el de la Comunidad Europea. Segun la World Tourism
Organization (2018), los habitantes de la Comunidad Europea pasan 696 millones de
noches fuera de la region, y aunque no se nombran los destinos latinoamericanos como
principales visitas, se pueden iniciar campafias en este sentido. A esto se le suma que el
9,2% de quienes viajan fuera de la comunidad, prefieren sitios campestres, caravanas o
parques de traileres. Haciendo una abstraccion con ambas cifras, arroja una cantidad de

mas de 64 millones de noches al afio.

Si se logra la captacion del 5% de estas visitas, significarian mas de 3 millones de
noches posibles en turismo comunitario en los paises latinoamericanos. Dividido entre
los 20 paises de la region, daria un total de mas de 160.000 noches por nacion.
Contando que la duracién por viaje es de minimo 8 noches y el maximo de 16, con un
promedio de 10, se estarian recibiendo 16.000 turistas adicionales a las instalaciones de

turismo comunitario.



Turismo digital

Se entiende por turismo digital, el uso de la potencialidad del marketing digital y de otras

herramientas de Internet, para el desarrollo de la actividad turistica.

Puede utilizarse una metodologia tradicional de marketing digital con una oferta directa,
agresiva e incluso de caracter invasivo en la mayoria de los casos. Paginas en la

mayoria de los casos, cargadas de imagenes, ofertas y texto.

Algunas otras en un sentido intermedio, tienen referencias a blogs con articulos de
interés general y muy pocas, utilizan herramientas de enamoramiento o del denominado

inbound marketing.

Si bien pudiera radicar todo en materia de marketing, otras herramientas como el internet
de las cosas, también se incorpora en esta dinamica, sea como parte de la
administracion o control de los recursos de la empresa, o como parte del servicio al

cliente, usuario o huésped.
Inbound Marketing

Segun lo expone Bezhovski (2015), el término implica la atraccién de los consumidores,
a través de su perfilamiento. Concepto iniciado por Halligan y Shah (2014), quienes
explican que para tener éxito y crecimiento en las organizaciones, de acuerdo a la nueva
realidad de la publicidad virtual, se necesita orientarse hacia los caminos donde

regularmente los prospectos de clientes asisten y ahi comercializar los productos.

Estos dltimos autores, afirman que los tres tipos de sitios més visitados en Internet, son:
Los motores de busqueda, los blogs de contenidos de interés y las redes sociales. Ahi es
donde se puede generar el inbound marketing. Apoyan la idea que la gente no quiere ser

invadido por los mercadotecnistas, quieren ser ayudados por ellos.

El foco estd en usar tacticas de marketing, que traten de escuchar los intereses del
mercado meta y atraerlos hacia un sitio web determinado, tratando de enviar al mismo
tiempo algun tipo de mensaje y esperar a que ellos reaccionen. Esto se logra a través del
desarrollo de contenidos de alta calidad y compartiéndolos a través de multiples canales
online, incluyendo los motores de busqueda y las redes sociales. Los contenidos pueden
incluir noticias, articulos en la web, videos, papers, libros electronicos, guias de ayuda,
gréficos informativos, casos de estudio, guias de hagalo usted mismo, fotos, entre otros.
(Bezhovski, 2015)

Mediante el disefio de paginas web o blogs, los clientes potenciales, al visitar
recurrentemente dichos sitios, se transforman en consumidores, y estos, en
consumidores leales, usando el marketing por correo electrénico y los sistemas de

gestién de relaciones con los clientes (CRM).



Por tanto, las empresas de turismo comunitario no solo estan llamadas a elaborar su
pagina web o su blog, sino que estos deberian aportar contenidos de alta calidad
constantemente, lo que permitird un incremento de su namero de clientes en la red, la

base de datos para enviar nuevos servicios y productos y la fidelizacion de los clientes.

No hara falta una publicidad invasiva y agresiva, propia del outbound marketing, sino que
el esfuerzo debe concentrarse en la elaboracion de contenidos relevantes. Las ventajas
competitivas y comparativas de la organizacion o de la red cooperativa, daran ideas de
las lineas teméticas de los contenidos a producir. Asi mismo, cada emprendimiento
futuro, debe estar acompafiado de una serie de contenidos relacionados, antes de

consolidar el servicio o producto y luego de ya puesto en ejecucion.

El Inbound marketing consiste fundamentalmente en cinco etapas, como se exponen en
la tabla 1:

Tabla 1. Etapas del Inbound marketing

s [laboracion de Contenidos

=Perfilar al potencial cliente

*Elaborar lista general de tematicas

sElaborar malla de subtemas

=Buscar formas didacticas y que lleguen al cliente

Elaboracion de Blog o Sitio web

*Tomar decision entre blog y sitio web
*Decidir los colores de fondo y formas, de acuerdo a la elaboracion de contenidos
s Hacer focus group u otra metodologia para determinar idoneidad y pertinencia

Busqueda de Sistemas de Distribucidn

*Visualizacion de redes sociales idoneas
»Si hay posibilidades de video, considerar YouTube u otras posibiiidades analogas

*Blsqueda de alianzas estratégicas o posibilidades de referencia, con sitios de noticias o de alto nivel
de visitas

el  Elaboraclon de Base de Datos

sElabaracion de formulario interactivo para recoleccion de datos
*Establecimiento de tablas e indices necesarios

sl COmerdalizacion

*Sistemas de oferta comercial de los productos
= Contacto por correas electrénicos masivos, pero personalizados,

Fuente: Elaboracion propia del autor

Sin embargo, los pasos expresados en diferentes graficos encontrados en Internet,

sefialan las etapas expresadas en la tabla 2.



Tabla 2. Version 2 de las etapas del Inbound

marketing

ATTRACT (ATRAER)

*Blogs

» Social media

» Keywords - SEQ
*Paginas weh

et 'CONVERT (CONVERTIR)

» Call to Action (CTA)
»Landing pages
*Forms

» Contacts

e  CLOSE (CERRAR)

*E_miails

» Workflows
*Lead scoring

* Integracidn CRM

S c) |GHT (FIDELIZAR)

|

» Social Media

» Contenido inteligente

» Entrega masiva de correos electronicos
» Workflows

Fuente: Elaboraciéon propia del autor, con base a los graficos encontrados en la blsqueda
https://www.google.com/search?g=Inbound+marketing&client=firefox-
b&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiJuo2t35rcAhUOrIkKHWJ5BdkQ AUIDCgD&biw=1366&
bih=654

El trabajo de Inbound marketing puede hacerse con herramientas por separado y con un
trabajo individual, pero integrador entre las diferentes opciones, o puede trabajarse con
herramientas que integran el trabajo, como HubSpot, Mautic, Eloqua, Pardot,

ClickDimensions, Mail Chimp y Marketo, entre otras.

Estos softwares manejan correos electronicos masivos y personalizados, elaboracién de
sitios web, SEO y optimizacién de contenidos, automatizacién del marketing, analisis
posicional numérico de datos, concatenacién y coherencia de redes sociales y

herramientas para el blogging.
Reglas generales para el Inbound Marketing

Al parecer de Merodio (abril, 2018), el marketing digital debe tomar en cuenta una serie

de caracterizaciones, si se quiere tener éxito en las diferentes labores.

La idea fundamental es elaborar contenidos lo suficientemente interesantes para que

generen trafico en el blog o paginas iniciales. Esto ademas de lograr nimero de visitas,


https://www.google.com/search?q=Inbound+marketing&client=firefox-b&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiJuo2t35rcAhUOrlkKHWJ5BdkQ_AUIDCgD&biw=1366&bih=654
https://www.google.com/search?q=Inbound+marketing&client=firefox-b&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiJuo2t35rcAhUOrlkKHWJ5BdkQ_AUIDCgD&biw=1366&bih=654
https://www.google.com/search?q=Inbound+marketing&client=firefox-b&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiJuo2t35rcAhUOrlkKHWJ5BdkQ_AUIDCgD&biw=1366&bih=654

también busca el nimero de clientes conseguidos. Segun este Ultimo autor, los videos
con contenidos de experiencias, tienen un 80% de efectividad en estos respectos.

Luego lograr extraer la maxima cantidad de informacion del usuario, como potencial
cliente, lo que se puede lograr de formas implicitas o explicitas, incluyendo a través de
usos de sistemas de recomendacion. Programas como Google Adwords, permiten la
utilizacion de cookies que pueden cumplir con este cometido, asi como algunas
modalidades de Facebook.

La orientacion de lo ofrecido en las paginas iniciales y su coherencia con lo encontrado
en las landpage o paginas donde se aporta el contenido, es fundamental en el
mantenimiento del interés y posible conversién de la actitud del cliente. Esto puede

implicar una fidelizacion importante o una caida en el interés y la no conversion.

Esto también implica, la posicion que se ocupe en los motores de busqueda. Si no se
esta en los 10 primeros lugares, se estd perdiendo clientes. Por tanto el SEO se
transforma también en una herramienta de visualizacion y vital para el inbound
marketing. Hay que resaltar, que cuando alguien tiene interés de compra se orienta
directamente a un motor de blsqueda y no a las redes sociales.

Esto conlleva a la importancia que tiene el disefio del sitio web y su configuracién para
presentaciones especiales como tabletas y mdéviles. En estos momentos, detalles

pequefios como el mend denominado de hamburguesa, toman relevancia.
Lead Nurturing

Para Valdés (enero, 2017), constituye una herramienta de apoyo para las dinamicas de
inboud marketing, pues permite un uso eficiente para la interaccién con la base de datos

conseguida, a través de los procesos de atraccion y traccién. Implica:

1. Perfilar en gran medida al usuario, con herramientas que completen cada vez
mas la informacion. Esto permitird una calificacion de la persona como parte del
conjunto del target ideal, es decir un MQL (Marketing Qualified Leads).

2. Encadenar o lograr el egagement de aquellos que ya fueron considerados como
MQL.

3. ldentificar las acciones que orienten a un proceso de compra. Que conozcan el
producto, identifiquen la empresa y que logren incluso un trafico habitual.

4. Generar acciones que permitan la compra. Luego de varias visitas al sitio, la
realizacion de varias descargas, hecho clip en la pagina de precios, entre otras

acciones, lograr que el usuario se convierta en comprador.

Segun Toledo (diciembre, 2017), el Lead Nurturing deberia ir acompafiado del Lead

Scoring, una técnica que permite, a través de procesos de automatizacion, calificar una
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base de datos. Esto facilita la realizacion de campafias mas efectivas, la reelaboracion

de contenidos y un remarketing efectivo.

Los encadenamientos logrados, pueden ser TOFU, o a través de contenidos generales
que interesan a un publico variado, MOFU, algo mas especificos, sin tener caracter
comercial, y BOFU, que se orientan a la comercializacion de los productos. TOFU,
MOFU y BOFU, son etapas del embudo de conversion (Top, Middle y Bottom of the
funnel), que cumplen con diferentes funciones y que pueden ser trabajadas

gradualmente, como se visualiza en el Gréfico 1.

Grafico 1. Funnel de conversion

PUBLICO GENERAL

Clientes — Clientes Fidelizados

Fuente: Elaboracion propia del autor

Internet de las cosas

Para Waher (2015), se trata de crear un sistema multiproyecto, que incorpore sensores,
actuadores, controladores, cdmaras y bridges, para una mejor ejecucion de procesos 0

procedimientos en una organizacion.

Sensores fisicos que detectan el comportamiento de determinados elementos y que
estan conectados a internet. Actuadores, como ejecucion de acciones fisicas, por medio
de instrucciones enviadas por internet. Controladores, como sistemas inteligentes
presentes en la red y que asociacion a los sensores con los actuadores. Las cadmaras
permiten al ser humano la captacion de fotografias y videos, como acciones de
necesidad especifica. Y los bridges, como los protocolos creados para que pueda

funcionar todo lo anteriormente mencionado.

Esto permite la optimizacion de los procesos, el logro de incentivos mas alla de lo

econdmico, una mejor planificacion urbana, el desarrollo de politicas organizacionales y
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publicas. Se genera lo que se denomina un killer business model, pues implica la

busqueda de nuevas formas de modelar los negocios.

Pretende la consecucion de una mejor calidad de vida, el ahorro del tiempo y la
participacion del consumidor en la elaboraciéon de los productos, que cada vez mas,
tendran que adaptarse a lo personalizado. Esto generard una especie de sexto sentido
de soporte digital, o el sentido digital, para que las personas puedan dedicar su tiempo a

situaciones que antes implicaban grandes preocupaciones.

El control de rutas o de una habitacion se hace cada vez mas faciles de llevar a cabo. De
manera remota, un usuario, cliente o miembro de una organizacién, puede participar
directamente en diferentes procesos y la inteligencia artificial, puede determinar acciones
convenientes, sin la presencia de un ser humano.

Reflexiones finales

El turismo comunitario es una forma de turismo que se orienta a fines mas all4 de lo
econdmico. Lo social — local y lo ambiental, como focos de atencién proyectan a las

organizaciones hacia otras dindmicas y procesos.

Esto trae como consecuencia que no reciban la atencién e impulso que necesitan, sea
que provengan de organismos gubernamentales o del sistema turistico en general.
Como afectaciones colaterales, a esta falta de atencién, esta la ausencia de capacitacion
y formacion, que conlleva a actuaciones deficitarias, riesgosas e incluso que atentan

contra la seguridad e integridad de usuarios y clientes.

Asi también, existe el error de considerar a esta modalidad turistica, como parte
exclusiva de lo rural e incluso de lo agricola, cuando las comunidades urbanas

organizadas, también pueden configurarse bajo esta modalidad.

Por tanto, una asistencia técnica constituida al efecto, puede y debe integrarse tanto
para lo rural como para lo urbano, y tener la capacidad de diversificar las actividades que

en estos momentos se ofertan.

Otro punto importante a tomar en cuenta, son las alianzas estratégicas necesarias, que
mas alla de llevar a la organizacién de turismo comunitario a los espacios del turismo
tradicional, debe configurarse en nuevos modelos de organizacion, basados en los
principios de cooperacion internacional, asi como el reforzamiento de los principios del

turismo comunitario expuestos por Coriolano (enero — junio, 2017)

Una opcion para el turismo comunitario es la nueva economia de base digital. El turismo
digital, donde la potencialidad de las herramientas digitales se toma como

superestructura organizacional.
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Se trata de incorporar los principios del turismo comunitario a la dinamica digital, donde:

e La creacién de un blog, contenga las necesidades sentidas de la comunidad,
puestas pueden ser compartidas por otras comunidades, usuarios o posibles
clientes, y se transforman en herramientas funnel, como TOFU y MOFU.

e Toda la comunidad debe incorporarse a la creaciéon y mantenimiento de los
contenidos que se ofertan. La creacién de think tanks comunitarios con foros y/o
dinamicas con e_mailing o0 no, se hacen necesarias.

e La pagina, blog o sitio web, deberia contar con el apoyo e impulso de los
organismos publicos y deméas empresas, involucrados de manera directa o
indirecta en los procesos de oferta turistica.

e La comunidad debe impulsar y llevar a cabo procesos de mejora continua
enddgenos, con las observaciones y recomendaciones de usuarios, clientes y
expertos.

e Mientras mas amplia es la comunidad involucrada en los procesos de inbound
marketing, los contenidos para TOFU, MOFU y BOFU, pueden ser mas variados

y de mayor alcance.

La comunidad requerira un equipo de personas, en su seno, que planifique, opere y

mantenga las dinamicas del inbound marketing.

La incorporacion del internet de las cosas, da como resultado una combinacién ideal
entre lo digital y lo comunitario. Esto produce posibles proyecciones en tiempo real,
mayor sensacion de seguridad del usuario (al controlar la habitacién y parqueadero
desde donde se encuentre), control comunitario efectivo de los procesos (por medio
protocolos que permitan controles compartidos) y disminucién de los costos operativos (a

través de herramientas de inteligencia artificial).

Organizaciones de turismo comunitario, que utilizan el turismo digital, se configuran en
organizaciones de turismo informacional. Y cuando utilizan toda la potencialidad de las
herramientas digitales, incluyendo las adaptaciones a los smartphones, se transforman

en organizaciones de turismo inteligente.
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