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Resumen

Este caso de estudio aborda disefiar las estrategias de marketing turistico en la ciudad de
Palmira, con el objetivo de identificar oportunidades para incrementar el turismo y mejorar la
percepcion del destino. Se contextualiza el turismo en Palmira, destacando su potencial cultural y
natural, asi como los desafios que enfrenta en términos de visibilidad y promocion. La
metodologia empleada incluye la revision de literatura especializada y el analisis de casos
exitosos en otras regiones, lo que permite establecer un marco tedrico sobre las mejores practicas
en marketing turistico. Los resultados preliminares sugieren que, aunque Palmira cuenta con
atractivos significativos, es necesario implementar estrategias mas efectivas de promocion y
comunicacion para atraer a un mayor numero de visitantes, optimizando asi su posicionamiento
como destino turistico. Este estudio sienta las bases para el desarrollo de un plan de marketing

integral que potencie el turismo en la ciudad.

Palabras clave: marketing, turismo, marca, marketing turistico.

Abstract

This case study addresses the design of tourism marketing strategies in the city of
Palmira, with the aim of identifying opportunities to increase tourism and improve the perception
of the destination. Tourism in Palmyra is contextualized, highlighting its cultural and natural
potential, as well as the challenges it faces in terms of visibility and promotion. The
methodology used includes a review of specialized literature and the analysis of successful cases
in other regions, which allows for the establishment of a theoretical framework for best practices
in tourism marketing. Preliminary results suggest that, although Palmyra has significant

attractions, more effective promotion and communication strategies are needed to attract a



greater number of visitors, thus optimizing its positioning as a tourist destination. This study lays
the foundation for the development of a comprehensive marketing plan to boost tourism in the

city.

Keywords: marketing, tourism, branding, tourism marketing.

Introduccion

El marketing turistico es crucial para las organizaciones del sector, ya que no solo
promueve destinos, sino que también crea un sistema integral donde todos los componentes
colaboran para ofrecer valor al cliente y alcanzar los objetivos organizacionales. Como sefala
Kotler y Keller (2016), "el marketing es el arte de crear valor para el cliente y de construir
relaciones solidas con ¢l, lo que es esencial en la industria del turismo, donde la experiencia del

cliente es fundamental"

El estudio de Dussan y Uribe (2017) implementd una metodologia de valoracién
turistica en la plaza de mercado La Concordia en Bogota, con el objetivo de posicionarla como
un punto de interés cultural. Mediante la estrategia de benchmarking, los autores analizaron
diferentes plazas en diversos sectores para identificar las dindmicas exitosas que pudieran
replicarse, considerando que los turistas son facilmente atraidos por elementos visuales
atractivos. El proyecto contempl6 la inclusioén de una galeria de arte, teatro, tejidos artesanales,
stands comerciales y una seccion de plantas, elementos que fortalecieron significativamente el

espacio.

Las intervenciones incluyeron mejoras sustanciales en la infraestructura, como la
construccion de una plazoleta de comidas y una galeria integrada mediante un acceso fijo,

ademas del establecimiento de un corredor que conecta el colegio, la galeria, la plaza y el parque



para facilitar la movilidad. Estos esfuerzos, complementados con el trabajo de sensibilizacion de
los propios comerciantes en aspectos de aseo, convivencia y solucion de conflictos, generaron un
proceso de rehabilitacion exitoso. Como resultado, se consolido un fuerte sentido de pertenencia
y comunidad entre los comerciantes de La Concordia, quienes expresaron satisfaccion por los
logros alcanzados y contribuyeron activamente al proceso de remodelacion mediante el trabajo

colaborativo.

El estudio de Moreno (2023) en Barichara examina cémo el marketing publico funciona
como estrategia turistica efectiva, aplicando las "4 P del marketing" para incrementar la oferta de
bienes, productos y servicios en la ciudad. La investigacion demostrd que la incorporacion activa
del sector publico, especificamente a través de la alcaldia, logré estabilizar y hacer mas
atractivos los sitios turisticos mediante el establecimiento de un orden gubernamental claro. Esta
intervencion publica generd mejoras significativas en la infraestructura, lo que incentivo a la
comunidad local a desarrollar productos relacionados con el municipio, creando un efecto
multiplicador que beneficid tanto la oferta turistica como el posicionamiento politico del

territorio.

La colaboracion estratégica entre el sector publico y privado se identificé como factor
fundamental para la competitividad turistica de Barichara, generando un impacto positivo en la
sostenibilidad y calidad de las actividades de desarrollo turistico. Esta sinergia intersectorial
promovio una economia mas dindmica que fomentd el interés colectivo y la participacion
comunitaria. El esfuerzo conjunto de todas las entidades involucradas resulté en beneficios
significativos para el municipio, concluyendo que la promocion de valor agregado a través del

marketing publico puede incrementar sustancialmente la afluencia turistica y, consecuentemente,



mejorar la facturacion del sector, consolidando un modelo de desarrollo turistico integral y

sostenible.

Asimismo, Olguin Tenecota (2020) destaca como la falta de promocion ha limitado la
visibilidad de Bahia de Caraquez, Ecuador, evidenciando que los actores locales pueden influir
positivamente en el desarrollo turistico. Por lo tanto, se sugiere implementar técnicas de

storytelling, permitiendo que los visitantes compartan sus experiencias en estos lugares.

Palmira es una ciudad situada en el sur del departamento del Valle del Cauca, que cuenta
con seis corredores turisticos destacados: el Museo Arqueoldgico, la Catedral Nuestra Sefiora del
Rosario del Palmar, el Museo Aéreo Fénix, la Reserva Natural Nirvana, la Plaza Bolivar y el
Parque de la Factoria. Ademas, ofrece una amplia variedad de actividades que van desde el

turismo cultural y agricola hasta experiencias en la naturaleza.

El municipio tiene como una de sus festividades mas emblematicas la Fiesta Nacional de
la Agricultura. Dichos corredores estan integrados a un modelo de branding denominado
“Palmira lo tiene todo” una estrategia de marca que buscé posicionar la identidad y generar valor
agregado a la experiencia turistica, basado en la afirmacién ""Lo tiene todo”” generando una
propuesta de valor amplia que sugiere completitud en la oferta turistica, integrando multiples
segmentos de mercado, estableciendo expectativas de satisfaccion integral para diferentes
perfiles de visitantes, rescatando su riqueza natural, patrimonio cultural, oferta gastrondmica,
potencial para turismo rural y agroturismo, y creando un marketing turistico de generacion de
contenido diverso para las diferentes plataformas digitales. Es importante destacar que La Villa
de las Palmas es el segundo municipio mas grande en poblacion y el tercero en extension del

departamento.



La marca "Palmira lo Tiene Todo" enfrenta un grave desafio debido a la falta de
promocion y marketing efectivo, lo que ha resultado en una baja visibilidad del destino y
disminuye la atraccion de turistas. Las causas de este problema incluyen una infraestructura
deficiente con servicios turisticos inadecuados, escasa oferta cultural y recreativa, no hay guias
de turismo, Palmira tiene un valioso patrimonio histérico pero no se divulga, falta de mercadeo,
y la competencia de destinos cercanos que ofrecen mas atractivos, estas son algunos de los
percances que muestra segun el estudio de investigacion realizado por la Universidad
Internacional de Andalucia, prospectivo turistico sostenible para el municipio de Palmira

Horizonte 2014.

Las consecuencias son la baja afluencia de turistas, la pérdida de oportunidades de
desarrollo econémico, la desmotivacion de la comunidad local, lo que resalta la necesidad
urgente de implementar estrategias de marketing efectivas y mejorar el posicionamiento sobre la

marca en el campo de turismo.

El objetivo de esta investigacion fue disefiar estrategias de posicionamiento para
consolidar la identidad de la marca, analizar la percepcion de turistas potenciales y locales, e
identificar segmentos de mercado basados en preferencias de viaje. Segiin Kotler (2016), para
competir efectivamente en el mercado turistico, las empresas deben reconocer que cada turista
presenta diversas necesidades y deseos. Esto hace imprescindible una segmentacion precisa y un

posicionamiento claro.

Por ende, es fundamental desarrollar estrategias efectivas para el posicionamiento de
"Palmira lo tiene todo" en un mercado saturado. No solo se busca que Palmira se presente como
una opcion viable, sino que también se establezca una identidad clara y atractiva que resuene con

las expectativas y deseos de los turistas. Ademas, permitird a la marca resaltar sus caracteristicas



unicas, como su oferta cultural, gastronémica y natural. La realizacioén de diversos estudios
facilito la identificacion de las mejores formas de implementar estas estrategias, garantizando su

efectividad y relevancia en el mercado.

Asimismo, es fundamental fomentar la comunicacién directa y el intercambio de
experiencias entre los habitantes y turistas que visitan Palmira. Es vital que conozcan lo
distintivo y las particularidades que ofrece, ya que esto contribuira a brindar una experiencia

unica y significativa que satisfaga las expectativas del consumidor.

Marco teorico

En el contexto empresarial contemporaneo, el marketing ha adquirido una relevancia
fundamental como herramienta estratégica para el desarrollo organizacional. El marketing
constituye una disciplina multidimensional que abarca desde la identificacion de oportunidades de
mercado hasta la gestion de relaciones duraderas con los clientes. Como sefiala la American
Marketing Association (2017), el marketing comprende las actividades, instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general.

Tradicionalmente concebido como una funcion comercial, el marketing moderno
trasciende la simple venta de productos para constituirse en un sistema integral de creacion e
intercambio de valor entre organizaciones y consumidores. En este sentido, Kotler y Armstrong
(2017) definen el marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones solidas con ellos para capturar a cambio valor de los mismos. Esta
disciplina ha evolucionado desde sus origenes transaccionales hasta convertirse en una filosofia

empresarial centrada en la satisfaccion de necesidades y deseos del consumidor.



El marketing turistico ha evolucionado significativamente en las ultimas décadas,
convirtiéndose en un componente esencial para el desarrollo de destinos y la satisfaccion del
consumidor. Este marco tedrico se centra en las definiciones y conceptos relevantes en el ambito

del marketing turistico, basandose en las contribuciones de diversos autores.

El marketing turistico se define como “el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y organizaciones” (Kotler, 2019, p.
102). Esta definicion resalta la importancia de crear valor no solo para el turista, sino también
para las organizaciones involucradas en la oferta turistica. El enfoque en la creacion de

experiencias significativas es fundamental para atraer y retener a los turistas.

La segmentacion de mercado es un concepto crucial en el marketing turistico, ya que
permite a los destinos identificar y dirigirse a diferentes grupos de turistas. Leon (2021) sostiene
que “la segmentacion de mercado es crucial para identificar y dirigirse a los diferentes tipos de

turistas que visitan un destino” (p. 75).

Esto implica que las estrategias de marketing deben ser personalizadas para satisfacer las
necesidades y expectativas de cada segmento. Por ejemplo, los turistas de aventura pueden
buscar experiencias diferentes a las que buscan los turistas culturales o de lujo. La identificacion
de estos segmentos permite a los responsables de marketing disefar ofertas especificas que

maximicen la satisfaccion del cliente y, en consecuencia, la fidelidad hacia el destino.

En la era digital, el marketing ha cambiado radicalmente. Martinez (2022) menciona que
“el marketing digital ha revolucionado la forma en que los destinos turisticos se comunican con

los consumidores, permitiendo una interaccion mas directa y personalizada™ (p. 54). Las



plataformas digitales, como las redes sociales y los sitios web, permiten a los destinos

promocionar sus ofertas de manera efectiva y atraer a un publico més amplio.

Ademas, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) afirman que "’las herramientas de analisis de
datos permiten a los responsables de marketing comprender mejor el comportamiento de los
consumidores, ajustar sus estrategias en tiempo real y medir con precision el éxito de sus

campafias digitales”".

El marketing en redes sociales se ha convertido en una herramienta fundamental para los
destinos turisticos. Segiin Gomez (2022), “las redes sociales no solo son un canal de promocion,
sino también una plataforma para generar interaccion y construir comunidad alrededor de un
destino” (p. 88). Esta interaccion directa con los turistas potenciales puede generar un interés

genuino en visitar el destino y fomentar el boca a boca de una manera positiva.

La sostenibilidad se ha convertido en un tema central en las estrategias de marketing
turistico. Gomez (2022) afirma que “promover el turismo sostenible no solo atrae a un segmento
de turistas conscientes, sino que también contribuye al desarrollo econdémico y social de las
comunidades locales” (p. 120). La implementacion de practicas sostenibles en el marketing
turistico, como la promocion de actividades ecoldgicas y el apoyo a la economia local, puede

atraer a un nuevo tipo de turista que valora la responsabilidad social y ambiental.

La sostenibilidad en el sector turistico trasciende la mera conservacion del medio
ambiente, abarcando también la preservacion de la cultura y las tradiciones locales. En este
contexto, Philip (2020) sostiene que "los destinos que integran la sostenibilidad en su oferta
turistica no solo se benefician en términos de imagen, sino que también pueden mejorar la

experiencia del turista" (p. 102). Esta perspectiva revela la generacion de un ciclo virtuoso donde
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el turismo sostenible produce beneficios mutuos, favoreciendo tanto a los visitantes que buscan
experiencias auténticas como a las comunidades anfitrionas que logran preservar su patrimonio

cultural mientras obtienen beneficios econdmicos.

Las alianzas estratégicas son otro elemento clave en el marketing turistico. Segiin
Martinez (2022), “la colaboracion entre entidades gubernamentales y empresas turisticas es

esencial para desarrollar campaias efectivas” (p. 134).

Estas alianzas permiten a los destinos combinar recursos, conocimientos y experiencias,
lo que resulta en campafias de marketing mas efectivas y en una mejor promocion del destino. La
cooperacion entre el sector publico y privado puede facilitar la creacion de eventos, la mejora de

infraestructuras y la implementacion de iniciativas que beneficien a la comunidad y al turismo.

Materiales y métodos

La metodologia de esta investigacion se ha disefiado con el propdsito de abordar de
manera efectiva el problema del posicionamiento de la marca "Palmira lo tiene todo" en un
mercado competitivo. Para lograr una comprension profunda de las percepciones de los
consumidores y las estrategias de marketing que pueden ser implementadas, se adopté un
enfoque mixto que combina métodos cualitativos y cuantitativos. Este enfoque permite explorar
en profundidad las razones detrés de estas percepciones. Segun Tashakkori, A., & Teddlie, C.
(2003). "El enfoque de métodos mixtos integra tanto los aspectos cualitativos como los
cuantitativos, permitiendo a los investigadores abordar preguntas complejas desde multiples

perspectivas y obtener resultados mas robustos”



Para ello, se utiliz6 un disefio exploratorio que permitira identificar las percepciones de

los consumidores y evaluar las estrategias de marketing actuales.

La poblacion objetivo comprendid tanto consumidores actuales como potenciales de
"Palmira lo tiene todo" enfocado principalmente en los turistas hospedados en los hoteles. Se
selecciond una muestra representativa de participantes mediante un muestreo aleatorio

estratificado, asegurando la inclusion de diferentes segmentos demograficos.

Encuestas Cuantitativas: Se disefid un cuestionario estructurado que incluye preguntas
cerradas sobre la percepcion de la marca y preferencias. Las encuestas se distribuyeron en linea

para facilitar la participacion.

Analisis de Literatura: Se llevé a cabo una investigacion a partir de revisiones
bibliograficas. El objetivo fue analizar estudios sobre destinos turisticos para identificar

relaciones entre ellos, asi como aspectos fundamentales e importantes que serviran de apoyo.
e Tipo de muestreo

El tipo de muestreo se realiz6 de la siguiente manera para cada hotel:

11

NOMBRE DEL HOTEL POBLACION TAMANO DE MUESTRA
Aparta hotel las Victorias 1200 personas 98 personas
Hotel estrella Palmira 400 personas 33 personas
Hotel Boutique remansos 1.000 personas 82 personas
Hotel H&M 85 personas 70 personas
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Hotel Boutique Iyari 500 personas 41 personas
Hotel Villa Bosco 750 personas 61 personas
TOTAL 4.700 385 personas

En total, se encuestaron 385 clientes entre los seis hoteles de Palmira. Este enfoque
permitié obtener una muestra representativa de cada hotel, considerando sus diferentes tamafios
de poblacién y manteniendo un margen de error constante del 5% y un nivel de confianza del

95%.

De acuerdo a lo anterior, las fuentes primarias se centran en datos obtenidos directamente
por los investigadores. Esto incluye encuestas estructuradas con preguntas cerradas que exploran
la percepcion de la marca y las preferencias turisticas. Asimismo, se llevo a cabo cuestionarios
en linea, distribuidos a través de un muestreo aleatorio estratificado, y se recopilaron estadisticas
de visitantes en colaboracion con establecimientos locales y huéspedes de la ciudad. Ademas, se
realizaron entrevistas en profundidad con actores clave del sector turistico, asi como grupos
focales que abarcaron diferentes segmentos del mercado. La observacion participante en los seis
corredores principales de Palmira y los testimonios de los visitantes, también aportaron
informacion valiosa y directa que contribuye a alcanzar los objetivos especificos del estudio. En
cuanto a las fuentes secundarias para esta investigacion, la informacion se basé en fuentes

preexistentes que complementaron los datos primarios.

Esto incluyo la literatura especializada en marketing turistico y estudios académicos
previos, como los de Dussan y Uribe (2017), Moreno (2023) y Olguin Tenecota (2020). Ademas,

se consideraron publicaciones tedricas de autores reconocidos como Kotler, Leon y Martinez, asi
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como documentacion sobre casos de éxito en destinos similares. También se utilizaron informes

de organizaciones turisticas, estadisticas oficiales relacionadas con el turismo regional, planes de
desarrollo turistico vigentes y material promocional actual de la marca "Palmira Lo Tiene Todo".
Por ultimo, se llevo a cabo un analisis de la presencia digital y las resefias en linea, todo ello con
el objetivo de proporcionar un contexto histdrico, tedrico y comparativo que enriquezca la

interpretacion de los datos primarios dentro del enfoque metodologico mixto.

e Técnicas

Tratamiento de la informacion o tratamiento de datos

e Software de Analisis de Datos.

Excel: Para organizar y visualizar datos de manera efectiva, asi como realizar célculos y
graficos, ya que, si bien se recopilaron datos cuantitativos sobre preferencias, el enfoque
metodoldgico priorizd la interpretacion descriptiva de los patrones de eleccion, complementada
con analisis de tendencias basicas, para lo cual las funciones estadisticas disponibles en

programas convencionales resultaron suficientes para cumplir los objetivos planteados.

e Plataformas de Encuestas Online.

Google Forms: Otra opcion gratuita para crear encuestas y recopilar respuestas de

manera sencilla.

e Instrumentos de validacion.

Encuestas a huéspedes de hoteles en Palmira.

Informacién recolectada segun sus percepciones.
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Desarrollo y discusion

En el ambito del turismo, las marcas deben ir mas alla de ofrecer servicios; necesitan
crear una identidad so6lida que resuene con los turistas potenciales. La marca "Palmira lo tiene
todo" enfrenta el desafio de atraer a un nimero limitado de visitantes, lo que resalta la necesidad

de disefiar estrategias de marketing efectivas que consoliden su presencia en el mercado turistico.

Para abordar esta situacion, es fundamental realizar un analisis exhaustivo de la
percepcion actual de la marca entre los turistas potenciales y los residentes locales. Este estudio
permitird identificar las fortalezas y debilidades de "Palmira lo tiene todo", asi como las

oportunidades de mejora que pueden aprovecharse para atraer a mas visitantes.

Ademas, es crucial identificar los segmentos de mercado ideales, basandose en las
preferencias y motivaciones de viaje de los turistas potenciales. Comprender a quién se dirige la
marca facilitara la creacion de estrategias de marketing personalizadas que se alineen con las
expectativas y necesidades de estos grupos, aumentando asi la efectividad de las acciones

promocionales.

Finalmente, se desarrollard una estrategia de comunicacion que resalte los valores y
atributos distintivos de "Palmira lo tiene todo". Esta estrategia no solo informaré a los turistas
sobre lo que la marca ofrece, sino que también buscara conectar emocionalmente con ellos,
creando un sentido de pertenencia y atraccion hacia el destino. A través de este enfoque integral,
se espera que "Palmira lo tiene todo" mejore su visibilidad en el mercado turistico y establezca
una conexion significativa con los visitantes, fomentando asi un aumento en el flujo turistico

hacia la region.
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Esta investigacion permiti6 identificar y clasificar los factores mas comunes que pueden

influir en la elaboracion del trabajo final.

Identificacion de segmentos para la marca basandose en las preferencias y

motivaciones

La identificacioén de segmentos para la marca en el contexto del turismo en Palmira es
esencial para lograr comprender las diversas necesidades y preferencias de los turistas. Al
segmentar el mercado, pueden definir perfiles especificos que permitan adaptar los servicios y
productos turisticos a las caracteristicas de cada grupo. Esto no solo facilita la personalizacion de
la oferta, sino que también optimiza las estrategias de marketing, permitiendo comunicar de
manera mas efectiva con los segmentos identificados y, en ultima instancia, aumentar la

atraccion hacia el destino.

Ademas, esta identificacion ayudard a desarrollar estrategias que fomenten la lealtad de
los visitantes y mejoren su experiencia. Al alinear las ofertas turisticas con las motivaciones y
expectativas de los diferentes segmentos. En resumen, la identificacion de segmentos no solo
busca incrementar el turismo en Palmira, sino también asegurar un crecimiento sostenible y

beneficioso para la comunidad local.
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Figura 1: Encuesta de percepcion de la ciudad de Palmira.
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Fuente: Elaboracion propia.

Este estudio hubiese participes de diferentes edades donde premura con el 50% de (18 a
25 afos de edad), seguido por el 28% de (26 a 40 afios de edad), finalizando con un 22% de (41 a
65 anos de edad), A partir de estos resultados, el buyer persona ideal para las estrategias turisticas
en Palmira seria un joven adulto, probablemente estudiante universitario o profesional en etapa

inicial, que busca experiencias novedosas, actividades recreativas y opciones de socializacion.

Este segmento suele estar motivado por la exploracion, el entretenimiento y la busqueda
de lugares atractivos para compartir en redes sociales. Segiin Tung y Ritchie (2011), los jovenes
viajeros buscan experiencias memorables que puedan ser documentadas y compartidas en
plataformas digitales, lo que resalta la importancia de crear destinos que ofrezcan tales
oportunidades. Por lo tanto, las estrategias de marketing y promocion turistica deberian enfocarse
en ofrecer propuestas innovadoras, eventos culturales, actividades al aire libre y paquetes
accesibles que conecten con las aspiraciones y preferencias de este grupo, maximizando asi el

potencial de crecimiento del turismo en Palmira.
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Figura 2: Revision de opiniones en blogs y redes sociales sobre destinos y servicios

turisticos
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Fuente: Elaboracion propia

Segun una encuesta reciente, los segmentos "Siempre" y "Con bastante frecuencia"
(aproximadamente el 50% combinado) representan a usuarios en linea altamente comprometidos
que confian consistentemente en blogs y redes sociales para obtener opiniones y valoraciones
relacionadas con viajes. Este grupo es propenso a verse influenciado por las resefias en linea y
busca activamente la validacion de comunidades en linea antes de tomar decisiones de viaje. De
acuerdo con un estudio de Nielsen (2021), el 92% de los consumidores confia en las
recomendaciones de personas que conocen, lo que refuerza la importancia de las resefias y

testimonios en la toma de decisiones.

Por ende, los esfuerzos de marketing deben centrarse en las plataformas que utilizan
activamente, destacando el contenido generado por el usuario y los testimonios. El marketing de
influencers y las colaboraciones con bloggers de viajes pueden ser especialmente efectivos, ya
que el 49% de los consumidores afirma que confia en las recomendaciones de influencers en

redes sociales (Influencer Marketing Hub, 2022).
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Por otro lado, el segmento mas bajo, que representa un 10% de los encuestados con
respuesta "Nunca", es el menos propenso a verse influenciado por las resefias en linea. Para este
grupo, los esfuerzos de marketing deben centrarse en el contacto directo, las propuestas de valor
claras y potencialmente en programas de fidelizacion para retener su interés. Comprender sus
principales fuentes de informacion y los factores que impulsan sus decisiones que no son las
opiniones en linea es crucial. Segiin un informe de McKinsey (2020), este tipo de consumidores
a menudo valoran mas la experiencia personal y la interaccion directa con las marcas que las

recomendaciones en linea.

Figura 3: Medios utilizados para buscar tarifas y horarios de transporte al

planificar un viaje

A la hora de planificar su viaje, éa través de qué medios suele
realizar la basqueda de tarifas, horarios y disponibilidad del
medio de transporte que utilizara para llegar al destino?
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa una gran preferencia por los buscadores de internet, con un 55% de los
encuestados destacando la primacia del entorno digital en la planificacion de viajes. Este dato

subraya la necesidad de que la ciudad invierta en un marketing digital robusta. Segiin un estudio
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de Google (2022), el 76% de los viajeros utilizan buscadores para planificar sus viajes, lo que
enfatiza la importancia de tener un sitio web oficial de turismo intuitivo y optimizado. Esto
garantizard una alta visibilidad en los resultados de busqueda relevantes, como "como llegar a la

ciudad de Palmira” o "transporte desde (punto de origen) a la ciudad de Palmira.".

El contenido debe ser distintivo y variado, proporcionando guias de viaje detalladas,
comparativas de precios y horarios de diferentes medios de transporte, asi como experiencias
visuales atractivas (fotografias y videos) que inspiren la visita. Palmira tiene todo lo necesario
para ofrecer un valor agregado, permitiendo al turista disfrutar de la variedad de climas que la
ciudad presenta. Aqui, los visitantes podran encontrar lugares ideales para conectar con la
naturaleza y disfrutar de una amplia gama de actividades. Segin un informe de Skyscanner
(2021), los viajeros son mas propensos a reservar un destino cuando pueden visualizarlo a través
de contenido atractivo. La integracion con plataformas de reserva de terceros como buscadores

de vuelos, autobuses y trenes es crucial para facilitar la conversion de la busqueda.

A pesar del dominio digital, un 28% de los encuestados prefiere la asistencia
personalizada de una agencia de viajes para la planificacion de su transporte. Este grupo incluye
a viajeros que buscan paquetes completos o que valoran la experiencia y el conocimiento de un
agente. Seglin la Asociacion Internacional de Agencias de Viajes (ASTA, 2020), el 40% de los

viajeros considera que trabajar con un agente de viajes mejora su experiencia general.
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Figura 4: Factores considerados al elegir un destino turistico
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Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la grafica, el factor primordial que influye en la eleccion de un
destino turistico son sus atractivos culturales, con una contundente mayoria que destaca la
exploracion de la historia, el arte, las tradiciones, la gastronomia y el patrimonio de un destino.
Esto indica que son turistas que buscan experiencias enriquecedoras, aprendizaje cultural y
autenticidad. Este enfoque en la cultura no solo enriquece la experiencia del viajero, sino que

también fortalece la identidad del destino.

Para captar este interés, la ciudad debe erigir su patrimonio cultural como el eje central de
su estrategia promocional, desarrollando productos turisticos, preservando la autenticidad de sus
tradiciones. En segundo lugar, el precio como un factor decisivo para una porcion significativa
del mercado. Segin un informe de Euromonitor International (2022), los viajeros con
presupuesto limitado, como familias y estudiantes, buscan la mejor relacion calidad-precio. Esto
exige una oferta turistica diversificada que incluya opciones asequibles sin sacrificar la calidad

de la experiencia, junto con la promocion activa de ofertas y la comunicacion clara del valor por
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el costo, la inclusion de opciones econdmicas puede atraer a un publico mas amplio y fomentar

un turismo sostenible.

Las opiniones de otros turistas representan una influencia notable en la decision de viaje
de un segmento importante, los encuestados confia en las resefias en linea al tomar decisiones.
Esto subraya la necesidad de una gestion activa de la reputacion en linea, fomentando la
generacion de resefas positivas y utilizando el contenido generado por el usuario como una

poderosa herramienta de marketing.

Finalmente, la accesibilidad del destino se revela como un factor clave para un segmento
que valora la facilidad de llegada y desplazamiento. Segiin un informe de World Travel &
Tourism Council (2022), la accesibilidad es un determinante crucial para el 60% de los turistas.
Esto demanda inversiones en infraestructura de transporte y la comunicacion efectiva de las

opciones disponibles, incluyendo la accesibilidad universal.

Figura 5: Motivacion principal para viajar

¢Cual es su principal motivacion para viajar?
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Fuente: Elaboracion propia
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Si bien la motivacion principal para viajar es el "descanso y relajacion", es esencial
considerar que para los jovenes adultos (18-25 afos), esta necesidad puede estar vinculada a la
desconexion del estrés académico o laboral. Segun un estudio de The American Psychological
Association (2022), el 60% de los jovenes adultos experimenta niveles significativos de estrés
relacionado con el trabajo y los estudios, lo que hace que busquen un respiro de la rutina y
disfruten de un ambiente diferente. Esto se traduce en un interés por destinos como glamping o
cabanas rodeadas de naturaleza, donde pueden encontrar entornos tranquilos y revitalizantes,

como en lugares como Nirvana.

Por otro lado, la bisqueda de emociones ocupa el segundo puesto, con un 30% de los
jovenes interesados en experiencias activas. Un informe de Adventure Travel Trade Association
(2021) revela que el 70% de los viajeros de esta edad busca actividades al aire libre que ofrezcan
contacto con la naturaleza y la posibilidad de practicar deportes o actividades desafiantes. Esto
incluye intereses en senderismo, deportes acuaticos, ciclismo de montafa, ecoturismo, camping y

otras actividades de aventura.

Ademas, una parte de este grupo de encuestados también muestra interés en la cultura e
historia. Sin embargo, su enfoque puede diferir del de generaciones mayores, los adultos tienden
a sentirse atraidos por aspectos culturales mas dindmicos, como el arte urbano, la musica local y
la historia contada de manera interactiva. Esto incluye eventos culturales modernos que ofrecen

experiencias participativas.

Con base en los resultados de la encuesta aplicada a turistas hospedados en distintos
hoteles de Palmira, se identificaron varios segmentos clave para orientar la estrategia de la marca
"Palmira lo tiene todo". El grupo predominante corresponde a jovenes adultos entre 18 y 25

afos, quienes buscan experiencias recreativas, culturales y compartibles en redes sociales, lo que
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los posiciona como un publico ideal para campaias digitales y eventos interactivos. También se
reconocio un segmento de adultos entre 26 y 40 afos interesados en el descanso, la naturaleza y
la cultura local, asi como un grupo de mayor edad (41 a 65 afios) que valora la accesibilidad y la
autenticidad del destino. Estos hallazgos evidencian la necesidad de segmentar la oferta turistica
en funcion de las motivaciones de viaje, como el descanso, la busqueda de emociones, el interés
cultural y la conveniencia econémica, y adaptar los canales y contenidos de comunicacién para

maximizar el impacto en cada grupo identificado.

Analisis del conocimiento del municipio de Palmira y aspectos a mejorar

El analisis del conocimiento del municipio de Palmira es fundamental para comprender
como se percibe el destino tanto a nivel local como nacional. Este estudio permite identificar los
aspectos positivos que destacan en la imagen del municipio, asi como aquellos elementos que
requieren mejoras. Al evaluar el conocimiento que tienen los turistas potenciales sobre Palmira,
se logra detectar oportunidades para promover sus atractivos y caracteristicas Unicas,

contribuyendo asi a una mayor visibilidad del destino.

Asimismo, este analisis es clave para identificar areas especificas que necesitan atencion
y desarrollo. Al conocer las percepciones y el nivel de informacion que poseen los visitantes
sobre Palmira, y asi mismo, poder formular estrategias que aborden las debilidades detectadas y
resalten los puntos fuertes. Esto no solo ayudard a mejorar la imagen del municipio, sino que
también fomentaréd un turismo mas informado y atractivo, impulsando el crecimiento sostenible

del sector y beneficiando a la comunidad local.



Figura 6: Reconocimiento de Palmira como destino turistico
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Esta grafica proporciona informacion relevante, ya que un poco mas de la mitad de los

encuestados (56%) reconoce a Palmira como un destino turistico. Este dato sugiere un nivel de
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conocimiento significativo sobre la ciudad en este contexto. Sin embargo, es importante destacar

que es altamente probable que la mayoria de los encuestados que respondieron "Si, lo reconozco"

sean residentes locales, representando el 59% de la muestra. Esto indica que Palmira tiene una
nocion establecida como destino turistico, con una presencia significativa entre sus propios

habitantes, tal como sefiala Gonzalez (2023), quien afirma que "la percepcion local es

fundamental para el desarrollo del turismo en la region".

Por otro lado, donde muestra que un 44% de los encuestados no lo reconoce o no esta

seguro. Para aquellos que no identifican a Palmira como un sitio turistico, es fundamental definir

y comunicar de manera clara y atractiva las experiencias que ofrece la ciudad. Lopez (2023)

argumenta que "es esencial resaltar las fortalezas y diferenciadores de un destino para aumentar

su visibilidad y atractivo en el mercado turistico".
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Figura 7: Medios a través de los cuales se entero de Palmira
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Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la grafica, el canal mas significativo para el conocimiento de
Palmira es la residencia en la propia ciudad, con 115 respuestas, representando el 30% del total.
Este dato resulta revelador, ya que indica que una parte sustancial de la percepcion de la ciudad
se genera a través de la experiencia directa de los habitantes. Segin Pérez (2023), "la experiencia
local es un factor determinante en la construccion de la identidad de una ciudad", lo que sugiere
que esta situacion presenta tanto oportunidades como desafios: por un lado, los residentes se
convierten en potenciales de la ciudad; por otro lado, sugiere cierta limitacion en el alcance hacia

audiencias externas que no tienen contacto directo con Palmira.

Por otro lado, las recomendaciones personales constituyen el segundo canal més
importante, con un total de 97 respuestas, equivalente al 25% del total. Este hallazgo subraya la
importancia del marketing de boca a boca en la difusion de la ciudad. Segin Lopez (2023), “la
recomendacion sigue siendo uno de los métodos mas efectivos para atraer visitantes, ya que las

recomendaciones personales generan confianza y credibilidad". La comunicacion interpersonal
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se posiciona como un elemento esencial en la estrategia de divulgacion, lo que sugiere que las
experiencias positivas estan siendo compartidas activamente entre poblaciones tanto locales

como externas.

Si bien la conciencia local es alta, existe una oportunidad considerable para fortalecer la
presencia y el impacto de los canales digitales, incluyendo redes sociales, sitios web y blogs.
Para consolidar y expandir la percepcion positiva de "Palmira lo tiene todo", es crucial
implementar estrategias que optimicen la inversion publicitaria. Como sefiala Martinez (2023),
"una estrategia digital bien disefiada puede amplificar la visibilidad de un destino y atraer a
nuevos visitantes". Ademas, es fundamental involucrar a la comunidad local como principal
defensora y promotora de su ciudad, lo que puede generar un efecto multiplicador en la

percepcion externa de Palmira.

Figura 8: Planes que motivaron la visita a Palmira

¢Cuales son los planes que lo motivo a
visitar la ciudad de Palmira?
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Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la grafica, en primer lugar, los eventos (actividades y ferias) son el

motivo mas relevante para visitar Palmira, representando aproximadamente el 45% de las
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respuestas. Esto indica que la ciudad tiene una fuerte asociacion con actividades dindmicas y
temporales, como festivales, ferias y celebraciones locales. Segun Gomez (2023), "la
organizacion de eventos no solo atrae a visitantes, sino que también fortalece la identidad local y
el sentido de comunidad". Este segmento es clave para el posicionamiento de la marca "Palmira
lo tiene todo", ya que resalta su capacidad para atraer a visitantes interesados en experiencias

unicas y de corta duracion.

El turismo cultural, con alrededor del 35% de las respuestas, ocupa el segundo lugar en
importancia. Esto sugiere que Palmira también es percibida como un destino con un rico
patrimonio historico y cultural. Martinez (2023) sefiala que "la diversidad cultural de una ciudad
puede ser un atractivo poderoso para el turismo, ya que permite a los visitantes conectarse con la
historia y las tradiciones locales". La relevancia de este segmento refuerza la idea de que la

ciudad puede posicionarse como un destino multifacético que combina cultura y entretenimiento.

La percepcion actual de la marca "Palmira lo tiene todo" estd fuertemente vinculada a su
oferta de eventos y actividades culturales, mientras que el turismo de naturaleza presenta
oportunidades para diversificacion. Segun Lopez (2023), "la integracion de diferentes segmentos
turisticos puede consolidar la promesa de la marca al ofrecer experiencias que satisfacen diversas
motivaciones de viaje". Esto permitira a Palmira consolidar su imagen como un destino integral

y atractivo para una variedad de visitantes.
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Figura 9: Familiaridad con la marca 'Palmira lo tiene todo'
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica revela un desafio significativo para la marca "Palmira lo tiene todo" en
términos de su reconocimiento entre los turistas potenciales. Los datos indican que la gran
mayoria de los encuestados no estan familiarizados con la marca, lo que sugiere que las
estrategias de marketing y promocion actuales no estan llegando de manera efectiva al ptblico
objetivo. Segun Fernandez (2023), "el reconocimiento de marca es crucial para atraer turistas, y

una falta de familiaridad puede limitar significativamente el interés en un destino".

Un analisis mas detallado muestra que solo un pequefio porcentaje de los turistas
potenciales se identifican como "Muy familiarizado/a" o "Algo familiarizado/a" con la marca.
Esto podria indicar que los esfuerzos de marketing han tenido cierto impacto en un grupo
limitado de personas, pero no han logrado penetrar ampliamente en el mercado turistico
potencial. Como sefiala Ramirez (2023), "la efectividad de las campafias de marketing se mide
no solo por el alcance, sino también por la profundidad del conocimiento que los consumidores

tienen sobre la marca". La categoria "Poco familiarizado/a" representa un grupo moderado, lo
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que sugiere que algunos turistas pueden haber tenido una exposicion superficial a la marca, pero

no han desarrollado un conocimiento profundo o una conexion significativa con ella.

La predominancia de la categoria "Nada familiarizado/a" es preocupante, ya que indica
que una gran proporcion de turistas potenciales desconoce por completo la existencia de la marca
"Palmira lo tiene todo". Esto podria deberse a una variedad de factores, como la falta de
publicidad, la segmentacion ineficaz del mercado o la falta de diferenciacion de la marca en
comparacion con otros destinos turisticos. Segiin Torres (2023), "una segmentacion efectiva y

una propuesta de valor clara son esenciales para destacar en un mercado turistico saturado".

Figura 10: Tipo de contenido deseado de 'Palmira lo tiene todo'

éQué tipo de contenido le gustaria ver de
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Fuente: Elaboracion propia

Con base en el grafico proporcionado sobre las preferencias de contenido de la marca
"Palmira lo tiene todo", se observa una clara inclinacion hacia las ofertas y promociones, que
sobresalen significativamente en comparacion con otros tipos de contenido. Tanto turistas
potenciales como locales muestran un mayor interés en este tipo de informacion, lo que sugiere

que los incentivos econdémicos juegan un papel crucial en su percepcion de la marca. La
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informacion sobre eventos locales y las historias de viajeros captan un interés moderado, lo que
indica que existe una curiosidad por las experiencias y actividades que Palmira tiene para
ofrecer, asi como por las vivencias de otros visitantes. Sin embargo, el contenido cultural y
educativo presenta el menor atractivo, lo que podria interpretarse no como una falta de interés
absoluto, sino como una menor prioridad en comparacion con las oportunidades de ahorro y las
experiencias practicas. Esto implica que la estrategia de contenido de "Palmira lo tiene todo"
deberia priorizar la promocion de ofertas y eventos, sin descuidar la riqueza cultural e histoérica,

buscando un equilibrio que satisfaga las diversas motivaciones de su audiencia.

Figura 11: Elementos visuales mas atractivos en la comunicacion de una marca

¢Qué elementos visuales le atraen mas en |la
comunicacion de una marca?
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Fuente: Elaboracion propia

La gréafica muestra las preferencias de los encuestados en cuanto a los elementos visuales
que mas les atraen en la comunicacion de una marca. Las fotografias lideran ligeramente como el
elemento visual mas atractivo, seguidas de cerca por los videos. Esto sugiere que una estrategia
centrada en contenido visual de alta calidad, como imégenes profesionales y videos creativos que
muestren los productos, servicios y el ambiente de Palmira, generaria un mayor impacto en la

audiencia. Segun Pérez (2023), "el uso de imdgenes y videos de alta calidad no solo capta la
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atencion, sino que también puede aumentar la tasa de conversion al generar una conexion

emocional con el publico".

Los testimonios también obtienen una buena acogida, lo que indica que incluir opiniones
y experiencias de clientes satisfechos puede ser una herramienta poderosa para construir
confianza y credibilidad en la marca. Como menciona Goémez (2023), "los testimonios de
clientes son fundamentales para establecer credibilidad, ya que los consumidores tienden a
confiar mas en las opiniones de otros usuarios que en la publicidad tradicional". Por otro lado,
las infografias, aunque no son tan populares como las fotografias, los videos o los testimonios,
siguen siendo un elemento visual valioso. Se podrian utilizar para comunicar informacion clave
de manera clara y concisa, como estadisticas, datos relevantes sobre Palmira o comparaciones de

productos y servicios.

Figura 12: Recomendacion de 'Palmira lo tiene todo' a otras personas
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Fuente: Elaboracion propia

Finalizada la encuesta, la pregunta sobre si recomendarian "Palmira lo tiene todo" revela

una tendencia general positiva, con una mayoria significativa de encuestados dispuestos a
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recomendar la ciudad. Este alto nivel de disposicion, especialmente el fuerte porcentaje de
quienes lo harian "Definitivamente si", sugiere una base de satisfaccion y un potencial
considerable para el crecimiento orgénico a través del boca a boca positivo. Seglin Fernandez
(2023), "la recomendacion de un destino turistico es un reflejo directo de la satisfaccion del

cliente, y puede ser un motor clave para atraer nuevos visitantes".

No obstante, la notable presencia de un grupo indeciso y, crucialmente, de quienes
probablemente o definitivamente no recomendarian Palmira, sefiala la existencia de areas
especificas que no estan cumpliendo las expectativas de una porcién del publico. Como indica
Sanchez (2023), "la reticencia a recomendar puede ser un indicador de insatisfaccion que debe
ser analizado para mejorar la percepcion general del destino". Para la marca "Palmira lo tiene
todo", este resultado subraya la necesidad de capitalizar el entusiasmo de los promotores,
comprender y abordar las razones detras de la reticencia de los detractores, y persuadir al grupo

neutral para que se incline hacia una opinion mas favorable.

En tltima instancia, la estrategia de comunicacion debe enfocarse en amplificar las
experiencias positivas, mitigar las negativas y construir una narrativa de marca coherente que
resuene con los valores y expectativas de los segmentos de mercado identificados. Segiin
Morales (2023), "una comunicacion efectiva y centrada en el cliente puede transformar la
intencion de recomendacion en una realidad tangible y sostenible, fortaleciendo el futuro

turistico de Palmira".
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Analisis de la percepcion de la marca "Palmira lo tiene todo" en el municipio

El 56% de los encuestados reconoce a Palmira como un destino turistico, lo cual refleja
cierto nivel de conciencia, especialmente entre residentes locales. Sin embargo, el hecho de que
el 44% no la reconozca o tenga dudas indica una debilidad en la penetracion de la marca, sobre

todo fuera del contexto local.

Una gran mayoria de los encuestados declar6 no estar familiarizada con la marca
"Palmira lo tiene todo", lo que evidencia una baja visibilidad de la campafia de posicionamiento
a nivel regional o nacional. Esto limita el potencial de atraccion de turistas externos. A pesar del
bajo reconocimiento de marca, la mayoria de los encuestados manifestaron que si recomendarian
visitar Palmira, lo cual indica una buena percepcion de la experiencia turistica vivida, pero que

no esta siendo adecuadamente comunicada o asociada a la marca.

El buyer persona principal es el joven adulto entre 18 y 25 afos, interesado en actividades
culturales, sociales, y en experiencias para compartir en redes sociales. Esto proporciona una

base clara sobre la cual dirigir campafias mas efectivas y personalizadas.

El canal mas comun por el cual los visitantes conocen Palmira es la residencia en la
ciudad (30%) o recomendaciones personales (25%). Esto indica una dependencia del boca a boca

y una escasa estrategia de alcance digital o nacional.

Aspectos por mejorar

La marca tiene una débil presencia en canales digitales como redes sociales, blogs,
buscadores o plataformas de viajes, a pesar de que mas del 55% de los encuestados planifican

sus viajes por Internet.



34

Se menciona la escasez de servicios turisticos, como guias, sefializacion, informacion
accesible y una oferta cultural estructurada. Esto perjudica la experiencia del visitante y la

competitividad frente a destinos cercanos como Cali.

Aunque se identifican eventos y patrimonio cultural como motivaciones principales de
visita, hay una falta de integracion con el turismo de naturaleza, el agroturismo y otras

experiencias emergentes como el ecoturismo, que podrian atraer nuevos nichos de mercado.

Los encuestados manifestaron mayor interés por ofertas y promociones, pero el contenido
publicado no se alinea con esta demanda. La marca debe generar contenido més visual,

emocional, y centrado en beneficios tangibles.

En un contexto donde las opiniones en linea y redes sociales tienen gran peso en las
decisiones de viaje, Palmira no ha capitalizado el marketing de recomendaciones ni las

colaboraciones con influencers o bloggers turisticos.

Aunque se menciona su potencial, la ciudad no ha explotado adecuadamente el turismo
sostenible como ventaja competitiva, lo cual puede atraer segmentos con conciencia ambiental y

social creciente.

Falta una colaboracion robusta entre el sector publico y privado para organizar eventos,
mejorar infraestructura y disefiar paquetes turisticos integrales. También es clave el apoyo de

entidades regionales o nacionales.
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Propuestas de estrategias para el posicionamiento de la marca “Palmira lo tiene

todo"

Con base en los perfiles de los segmentos de mercado identificados, se desea
implementar estrategias especificas que incluyen campaiias de marketing digital utilizando
storytelling y redes sociales para atraer a los turistas, mejoras en la infraestructura sugiriendo
optimizaciones en los servicios turisticos, y colaboraciones con actores locales para involucrar a
la comunidad y fortalecer la oferta cultural y recreativa. Estas estrategias estan directamente
orientadas a consolidar la identidad de la marca "Palmira lo Tiene Todo" en el mercado turistico

y asegurar su posicionamiento con el fin de consolidar su identidad en el mercado turistico.

Para Palmira lo tiene todo es una estrategia diferenciada. A diferencia de la ciudad de
Cali, el municipio de Palmira esté realizando eventos con cantantes de salsa, promoviendo asi el
turismo y fomentando el crecimiento econémico. Ademas, la ciudad busca hacer participes a los
habitantes en estos eventos, ofreciendo diversas oportunidades que ayudan a aumentar la

visibilidad de los productos y generan empleo.

En primer lugar, se podria crear una ruta turistica que incluya el Parque Bolivar, donde
los visitantes pueden disfrutar de actividades al aire libre y eventos culturales, y la Iglesia
Catedral, que es un icono arquitectonico y cultural. Ademas, el Coliseo de Ferias de Palmira
puede ser utilizado para organizar ferias gastrondmicas y eventos de musica en vivo, atrayendo
tanto a turistas como a locales. Por otro lado, el Parque Factoria podria convertirse en un centro
de actividades recreativas y deportivas, promoviendo eventos familiares y deportivos.
Finalmente, el Nirvana puede ser promovido como un espacio para el ecoturismo, ofreciendo
recorridos por sus senderos y actividades de observacion de aves, lo que permitiria a los

visitantes disfrutar de la naturaleza y la biodiversidad de la region. Estas iniciativas no solo
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atraerian a mas visitantes, sino que también fomentarian el desarrollo econdmico local y la

valorizacion de la cultura palmirena.

La estrategia de promocion es fundamental para el éxito de cualquier marca o destino
turistico, ya que permite comunicar de manera efectiva las caracteristicas y beneficios de los
productos o servicios ofrecidos. Una promocién bien planificada no solo aumenta la visibilidad y
el reconocimiento de la marca, sino que también atrae a nuevos clientes y fideliza a los
existentes. En el contexto del turismo, una estrategia de promocion adecuada puede resaltar los
atractivos Unicos de un destino, generando interés y motivando a los visitantes a elegirlo sobre

otros.

Como senala Kotler (2016), "la promocion es el conjunto de actividades que comunican
las cualidades y beneficios de un producto a los consumidores, facilitando asi su decision de
compra". Por lo tanto, invertir en estrategias de promocion efectivas es esencial para maximizar

el potencial de un destino turistico y fomentar su crecimiento sostenible.

Por ende, se tiene en cuenta como estrategias de promocion:

1. Optimizar el sitio web de turismo de Palmira para motores de busqueda para atraer trafico
organico, multilingiie (espafiol-inglés), incluyendo mapas interactivos, rutas sugeridas,
eventos proximos, reservas, calendario de acontecimientos en tiempo real, secciones de
promociones y cupones descargables y modulo de testimonios y resefias.

2. Colaboraciones y Alianzas (Influencers y Bloggers):

e Crear un blog que comparta historias de visitantes, guias de viaje y recomendaciones

sobre actividades en Palmira.
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Colaborar con influencers de viajes y bloggers para que visiten Palmira y compartan sus
experiencias en sus plataformas.
Invitar a personalidades locales a promocionar eventos y actividades turisticas.
Contraprestacion: contenido mensual, uso del hashtag #Palmiral.oTieneTodo,
participacion en campaias tematicas.
Apoyo institucional: Merchandising exclusivo, acreditacion como embajadores, acceso
VIP a eventos municipales.
Impacto esperado: Generar contenido organico mensual con un alcance estimado de
100K personas por influencer.
Disefiar una estrategia de contenidos basada en “momentos memorables” y experiencias
multisensoriales para redes sociales, blog y YouTube, creando un sistema de Contenidos
Multimedia de Alto Impacto.

e Mini-documentales (YouTube): cultura, naturaleza, tradiciones.

e Reels/Shorts (TikTok, Instagram): comidas tipicas, glamping, entrevistas

espontaneas.

e Fotografia profesional de alta resolucion (para banco de iméagenes oficial).

e Podcast turistico mensual con invitados locales y turistas.

e Impacto esperado: Incrementar la tasa de interaccion en redes sociales en un 60%,

lograr +1M de impresiones semestrales.
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4. Ejecutar campaiias pagas mensuales en Facebook, Instagram, Google Ads y YouTube
segmentadas por comportamiento, ubicacion e intereses.
e Tipos de campaiias:
e (Campafia de “descubrimiento” (top funnel): para atraer curiosos.
e Campafa de “conversion”: ofertas, descuentos, tours.
e (Campafia de remarketing: impactar a visitantes del sitio web con anuncios
personalizados.
e KPI’s medibles: CTR, tasa de conversion, visitas al sitio, leads generados.
e Impacto esperado: Aumentar un 25% mensual las consultas turisticas directas
desde publicidad.
5. Implementar un sistema automatizado de solicitud de resefias y testimonios tras visitas
guiadas, ferias o eventos.
e (Cddigo QR en atracciones para dejar opiniones en TripAdvisor o Google Maps.
e Testimonios grabados en vivo durante recorridos.
e Campafia “Tu experiencia, nuestra historia” para promover resefias en redes.
e Impacto esperado: Mejorar rating promedio a >4.5 en principales plataformas de

turismo en 12 meses.

6. Crear una base de datos segmentada de visitantes, residentes y aliados turisticos.

Tipos de contenido por canal:

e Email: Newsletter mensual con rutas destacadas, eventos y promociones.
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e WhatsApp Business: Mensajes personalizados con recordatorios de eventos,

promociones y encuestas de satisfaccion.

e Impacto esperado: Tasa de apertura >30%, retencion de visitantes recurrentes del

20%.

Alianzas con Empresas Locales:

Establecer alianzas con hoteles, restaurantes y empresas de transporte para crear paquetes

promocionales.

Co-crear paquetes con agencias, hoteles y emprendedores que incluyan experiencias
inmersivas. Ejemplos de paquetes:

"Palmira Natural": visita a Nirvana + glamping + taller de café.

"Cultura Viva": recorrido por museos + gastronomia local + feria agricola.

"Jovenes en Ruta": eventos musicales + Instagram tour + picnic en parque natural.
Impacto esperado: Aumento de 30% en la ocupacion turistica en temporadas intermedias.

Fomentar el uso de cupones y descuentos en comercios locales para los turistas.

Relaciones Publicas

Enviar comunicados de prensa a medios locales y nacionales sobre eventos importantes y

novedades en Palmira.

Invitar a periodistas a conocer Palmira y cubrir sus atractivos turisticos.
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9. Publicidad Tradicional
e Publicar anuncios en periodicos, revistas y estaciones de radio locales para aumentar la
visibilidad de Palmira.
e Distribuir folletos y guias turisticas en puntos estratégicos, como aeropuertos, estaciones
de bus y centros comerciales.
10. Carteles y Senalizacion:
e Instalar carteles atractivos en las principales vias de acceso a Palmira que inviten a los
viajeros a visitar la ciudad.
e Utilizar sefalizacion en lugares turisticos que resalte la historia y cultura de Palmira.
11. Organizar ferias virtuales promocionales semestrales con transmisiones en vivo,
showrooms de productos locales y recorridos virtuales.
e Stands digitales para productores y artesanos.
e Conferencias y paneles en linea con expertos en turismo.
e Sorteos y promociones en vivo.
Impacto esperado: Generar +5.000 asistentes virtuales por evento y alianzas

comerciales para promocion futura.

12. Implementar un sistema de monitoreo con indicadores de rendimiento en redes sociales,
trafico web, menciones de marca, ventas de paquetes y participacion en eventos.
e Sistema de Medicion y KPIs con Reportes Trimestrales.

e Alcance digital total.
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e Engagement por canal.

e Conversion a visitantes reales (reservas, visitas a centros turisticos).

e Reconocimiento espontaneo de marca en encuestas semestrales.

e Impacto esperado: Optimizacion basada en datos y mayor retorno sobre la

inversion publicitaria.

Teniendo en cuenta la lectura de Moreno (2023), se estima solicitar apoyo de entidades
del sector publico para ofrecer beneficios y garantias en las diversas actividades. Esto incluye la

provision de stands y publicidad para atraer asistencia a dichos eventos

También hacer el uso del marketing mix de estrategias y tacticas, involucrando eventos
locales como ferias, donde se destaca la agropecuaria de la region y se promueven mercados
campesinos. Estos mercados facilitan la venta de productos frescos de los campesinos locales,
muchos de los cuales estan impulsados por la Alcaldia de Palmira. Asimismo, se prevé la
organizacion de ferias de emprendimiento, con el objetivo de ayudar a la comunidad a crecer y

desarrollarse.

Ademas, se propone desarrollar una linea de productos que incluya souvenirs, artesanias
y productos locales representativos de la identidad cultural de Palmira. Estos productos no solo
serviran como recuerdos para los visitantes, sino que también promoveran la economia local y el

trabajo de los artesanos de la region.

En lugares emblematicos como el Parque Bolivar y el Parque de La Factoria, se sugiere
contratar guias turisticos capacitados que cuenten con una amplia experiencia y conocimiento
sobre la historia, cultura y tradiciones de Palmira. Estos guias no solo proporcionaran

informacion valiosa a los visitantes, sino que también ofreceran un servicio personalizado,
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asegurando que cada turista reciba la atencion y orientacion necesarias para disfrutar plenamente

de su visita.

Ademas, se podria considerar la implementacion de recorridos tematicos que aborden
diferentes aspectos de la ciudad, como su patrimonio arquitectoénico, su gastronomia o sus
festividades. Esto enriqueceria la experiencia del visitante y fomentaria un mayor interés en
explorar Palmira. La combinacion de productos locales y guias informados no solo mejorara la
experiencia del turista, sino que también fortalecera la imagen de Palmira como un destino

turistico atractivo y auténtico.

Todo esto implica establecer alianzas estratégicas con otras agencias nacionales para
crear paquetes combinados que ofrezcan servicios complementarios, aumentando asi la
visibilidad de ambos. Un ejemplo de esta colaboracion es la Feria del municipio de Palmira, que
puede incluir la entrada a la feria, visitas a atracciones locales, experiencias culturales y
hospedaje facilitando la venta de estos paquetes. Ademas, se pueden ofrecer descuentos
especiales a aquellos que reservan paquetes que incluyan la Feria de Palmira, incentivando asi la

participacion y el interés de los clientes.

Conclusion

El presente estudio de caso estrategias de marketing efectivas para elevar la marca
‘Palmira lo tiene todo’ enfatiza que el marketing turistico es una herramienta importante para
promover destinos y generar desarrollo socioecondmico. Corresponde a las teorias de Kotler y
otros escritores sobresalientes en el campo, enfatizando que el marketing no solo la visibilidad
objetivo, sino que también crea una conexion emocional con los turistas. En relacion al impacto

se observa la necesidad de un enfoque integrado para el marketing turistico, que combina
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esfuerzos publicos y privados para aumentar el impacto. Palmira tiene el potencial de obtener

beneficios considerables si tiene éxito en la implementacion de estrategias modernas y efectivas.

Como mayor problema actual se identifican problemas clave como la falta de promocion,
la infraestructura deficiente y la oferta turistica limitada. Estos factores tienen la capacidad

limitada de Palmira para competir con otros destinos cercanos mas avanzados.

El efecto que esto genera es crear una base solida para justificar la necesidad de
intervencion estratégica. Ademas, enfatiza que la solucién depende no solo del marketing, sino

también de las mejoras estructurales y logisticas.

La segmentacion del mercado para identificar las necesidades especificas de varios tipos
de turistas (entre otras cosas, cultura, organica, gastrondmica). También enfatiza la necesidad de
una posicion clara, lo que resalta las fuerzas tunicas de Palmira, y el impacto que esto genera es
exitoso porque le permite desarrollar estrategias personalizadas que aumenten la satisfaccion de
los turistas. Sin embargo, esto requiere una comprension profunda del perfil turistico objetivo

utilizando investigaciones continuas.

A partir de los resultados obtenidos, se pueden derivar varias propuestas estratégicas para

la marca ‘Palmira lo tiene todo’:

Desarrollar publicidad digital, el uso de redes sociales e historias, es una herramienta
poderosa para aumentar la visibilidad del destino. Esto esta respaldado por una investigacion que
muestra como las plataformas digitales pueden afectar las decisiones de viaje. Aunque esta
estrategia es efectiva, su éxito depende de la calidad del contenido generado y la capacidad del

equipo responsable para interactuar con los usuarios.
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Incluir la practica sostenible en el turismo no solo atrae un segmento deliberado, sino que
también mejora la vision general del destino, ya que Palmira puede colocar este enfoque como
un lider turistico responsable, pero requiere una inversion inicial significativa y capacitacion

tanto para el turismo como para los visitantes.

Expandir las actividades turisticas disponibles es importante para atraer diferentes
segmentos de mercado. Esto incluye desde el turismo cultural hasta la experiencia agroecologica,
sabiendo que la diversidad puede aumentar la estadia promedio y los visitantes, pero requiere

cooperacion entre varios miembros locales.

Cooperar entre unidades publicas y privadas es importante para superar las restricciones
presupuestarias y logisticas. Estas alianzas estratégicas pueden facilitar las campafas de
infraestructura y publicidad mas eficientes, pero requieren coordinacion constante y objetivos

claros.

Estudiar y analizar los resultados obtenidos ya que seria 0til incluir indicadores
principales especiales (KPI) para evaluar el éxito con las estrategias propuestas. Dado el contexto

de la competencia.

Finalmente, este estudio de caso presenta conclusiones definitivas, destacando tanto los
desafios como las oportunidades para posicionar a Palmira como un destino turistico
competitivo. Aunque las estrategias propuestas son prometedoras, su éxito depende en gran
medida de la ejecucion coordinada de los actores locales, la inversion adecuada y el monitoreo

constante para ajustar las acciones segin sea necesario.
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