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BID, por medio de un proyecto que tuvo una duracién de 3 anos. Sin
embargo, la corporacién tuvo un proceso de desercién de asociados
debidoalapercepciéndealgunosdenorecibirbeneficiossignificativos,
por lo cual, actualmente cuenta con catorce asociados que sostienen
la corporacion con la idea de dar continuidad a sus principios y lograr
su misién y objetivos planteados.

Debido a lo anterior, resulta determinante el planteamiento de
estrategias de posicionamiento para el Corredor Turistico Destino
Paraiso, donde la corporaciéon juegue un papel protagbnico, apoyando
asusintegrantes con herramientas utiles que les permitafortalecerse
como entidad. Para ello, se realizé una investigacion con enfoque
cuantitativo usando técnicas cualitativas como la encuesta, aplicada
tanto a los asociados como a algunos clientes, y una entrevista a
autoridades y expertos del sector con el fin de identificar el estado y
posicionamiento del corredor turistico.

Seevidencié quelacorporacién se encuentrainmersaenunaanoranza
del pasado que no le ha permitido evolucionar para adaptarse a las
nuevas dindmicas turisticas, pues posee una trayectoria y marca que
no puede desestimarsey, porelcontrario, se debe fortalecer mediante
los beneficios del marketing digital y relacional tanto con entes
gubernamentales como con los clientes de los negocios asociados a
la corporacion.

Palabras Clave: Estrategias de posicionamiento, Corporacion Destino
Paraiso, Corredor turistico, Marketing turistico, Estrategias de
marketing.
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Abstract

The Corporaciéon Destino Paraiso emerged in 2008, through the
association of government and private entities, with IDB resources,
through a project that lasted 3 years. However, the corporation had a
process of defection of associates, due to the perception of some of
not receiving significant benefits, for which, it currently has fourteen
associates who support the corporation with the idea of giving
continuity to the principles, mission and objectives.

Due to the above, the approach to positioning strategies for the
Destiny Paraiso Tourist Corridor is decisive, where the corporation
plays a leading role, supporting its members with useful tools that
allow them to strengthen themselves as an entity. To do this, an
investigation with a quantitative approach was carried out using
qualitative techniques such as the survey, applied to both associates
and some clients, and interviewing authorities and experts from the
sector, in order to identify the status and positioning of the tourist
corridor.

It was evidenced that the corporation is immersed in a longing for
the past, which has not allowed it to evolve to adapt to the new
tourist dynamics, since it has a history and brand that cannot be
underestimated, and on the contrary, it must be strengthened through
benefits of digital and relationship marketing, both with government
entities and with clients of the businesses associated with the
corporation.

Keywords: Positioning strategies, Corporacion Destino Paraiso,
Tourism corridor, Tourism marketing, Marketing strategies.
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Introduccion

En el municipio del Cerrito Valle, ubicado aproximadamente a 40 km
de Cali, se encuentra la Hacienda el Paraiso, epicentro de la conocida
obra literaria del romanticismo colombiano, “La Maria" escrita por
Jorge Isaac en 1.867.

Esta obra que hace alusién al Amor, estd enmarcada geograficamente
en el esplendor del rio Cauca que generosamente riega el fértil Valle;
donde el Sol brilla de manera incandescente y hace necesario y util la
sombra de frondosos Samanes, Guacimos, Carbonerosy Chiminangos,
bajo los que se levantan ramadas que albergan fogones donde se
cuecen alimentos para los corteros de cana que trabajan arduamente
esperando el medio dia para deleitarse con exquisitos manjares; obra
de las mujeres que con sus saberes culinarios, satisfacen a todo aquel
que desee tener una experiencia magica al paladar; fruto del Amor
por su cocina. Es por ello que el departamento del Valle del Cauca, ha
entendido la importancia del fortalecimiento del sector gastrondmico
y turistico en general, como herramienta para impulsar el desarrollo
del departamento.

Desde la Corporacion Destino Paraiso, se viene trabajando por el
desarrolloturisticoruralenelterritorio paraiso, el cual, buscaimpulsar
mediante diferentes actividades, el turismo en la regién, fortalecer a
pequenas, medianas y grandes empresas buscando asi un beneficio
integral.

La Corporacién se cred aproximadamente hace 12 anos a raiz de una
iniciativa intergremial que nacié en la Fundacién Carvajal (duefa
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de la marca) y donde participaron entes publicos y privados con el
Cofinanciamiento del Banco Interamericano de Desarrollo - BID, cuyo
objetivo es fortalecery crear la ruta "Destino Paraiso” en el “Territorio
Paraiso” y del que hacen parte (desde los mismos estatutos) los
municipios de Palmira, Cerrito, Guacari, Ginebra y Buga.

El Convenio de Cooperacién Interinstitucional “Destino Paraiso” duré
aproximadamente tres anos y logré generar conocimiento acerca del
sector Horeca (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias) de la Regién.

Este proyecto les dio un impulso positivo a los empresarios del
sector hotelero, restaurador y turistico en general del Corredor
Turistico Territorio Paraiso con capacitaciones en servicio al cliente,
conocimientos administrativos, certificaciones en calidad, asesorias
con chefs reconocidos, etc.

Durante el desarrollo del proyecto, se realizé un concurso en el que
participaron restaurantes de la zona con diferentes platos de Comida
Tradicional y del que salieron varios platos insignia como el Arroz
Atollado, la chuleta valluna, trucha asada, sancocho valluno y el
fiambre valluno etc. De este ejercicio, nacié la ruta de “Los Sabores
de Maria", evento que se viene realizando anualmente y que en el ario
2020 llegaria a su décima edicién; cabe resaltar que, dicho evento no
se realizd debido a la pandemia del Coronavirus- COVID19, que inici6
con el estado sanitario de emergencia decretado por el Gobierno
Colombiano en el mes de marzo del 2020.

Para la Corporacion Destino Paraiso, este Festival es la “Joya de la
Corona”, ya que ha contado con la participacién de grandes actores
de la cocina ancestral y tradicional, logrando asi ser reconocidos
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y visibilizados por el Ministerio de Comercio Industria y Turismo -
MinCIT como un valioso recurso para el Corredor Turistico Territorio
Paraiso.

Descripcion del problema
1. Estado Del Arte

Paralarealizacién deeste proyectodegradose consultarondiferentes
fuentes de literatura, que ayudaron a plasmar el contexto general
de la presente investigacion, dentro de la cual se tuvo en cuenta la
definicién dada por las Naciones Unidas (2008) donde refiere que:

Un visitante es una persona que viaja a un destino principal, distinto al de su
entorno habitual, por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad
principal (ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea ser empleado
por una entidad residente en el pais o lugar visitado. Estos viajes realizados
por los visitantes se consideran viajes turisticos. El turismo hace referencia a

la actividad de los visitantes. (p. 10).

Ademads, se tuvo en cuenta la definicién de Hunziker & Krapf (1942)
quienes dicen que “elturismo es el conjunto derelacionesyfenémenos
producidos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera
de su domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y permanencia
no estan motivados por una actividad lucrativa” (p. 37), donde se
evidencia que estos dos puntos de vistas concuerdan que el turismo
se realiza por fuera del entorno habitual de las personas.

El marketing a lo largo de los anos ha ido adquiriendo diversos
enfoques, desde el marketing centrado en el concepto del producto;
hasta el marketing enfocado a la experiencia del consumidor. Asu vez,
el marketing centrado en las experiencias, ha cobrado cada vez mas
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fuerza en el terreno de la mercadotecnia, y es un concepto facilmente
aplicable al ambito turistico. La implicacién emocional y la creaciéon
de experiencias, son herramientas importantes tanto para lograr la
satisfaccion, asi como la fidelizacién del cliente (Cabrera, 2013).

En el afio 1999 y posteriormente en el 2006, aparece Schmitt (2006),
el cual, a través de su obra marketing experiencial, define “las
experiencias como sucesos generadores de estimulos” (p. 25). En el
marcotedrico propuestoporelautor, parecierequelos clientes dejaran
a un lado aspectos como, caracteristicas y ventajas funcionales,
calidad del producto, y una imagen de marca positiva. Su atencién se
centraria mas en identificar elementos capaces de cautivar y atrapar
sus sentidos, que estimulen su emotividad y racionalidad, a través
de productos, comunicaciones, y campanas de marketing fuera de
lo convencional. Por lo tanto, a diferencia del marketing tradicional,
el marketing experiencial plantea otra concepcién diferente de los
clientes, que se enfoca exclusivamente en experiencias.

Para otros autores como Cancino, Ortiz F & Cancino (2020), “el turismo
es considerado como una de las actividades mas dinamicas de la
economia mundial, y en los ultimos anos se ha caracterizado por su
crecimiento, dinamismo global y contribucién a la economia de los
paises” (p. 45). Hoy, los productos son de mejor calidad y rendimiento,
con caracteristicas novedosas, que llevan al consumidor a que innove
y experimente con estos productos buscando obtener el mayor
provecho de los mismos pasando por el marketing social, donde se
hace foco en proteger e incrementar el bienestar del consumidory el
del conjunto de la sociedad.
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Partiendo de lo anteriormente expuesto, se puede evidenciar que, el
Valle del Cauca es un buen exponente de turismo, cabe anotar que, en
la actualidad, el internet es la mayor fuente de informacién donde las
personas convergen para inspirarse, buscary planificar sus viajes, es
desde aqui donde se hace indispensable mejorar el posicionamiento
del Corredor Turistico Destino Paraiso mediante la generacion
de estrategias que permitan su visibilidad. Adicionalmente, en la
tabla 1, se presenta un breve resumen sobre aspectos generales de
publicaciones afines al proyecto de investigaciéon, donde se precisan
las caracteristicas principales de éstos.

Tabla 1. Antecedentes

. ‘- Disefio Tipo de A
Autor Titulo Propésito Metodoldgico Hallazgos R T Entidad
Astudillo, Auditoria de Determinar cual es Enfoque: Se identifico la Proyecto de Universidad
M., Diana  imagen de la imagen de la Cuantitativo y percepcion, los grado Pontifica
C., Dosman, Palmira, como ciudad de Palmira cualitativo hitos positivos Bolivariana
C., Osorio, primera etapa que poseen los Tipo de estudio: y negativos Seccional
C. y Vargas, para la gestion habitantes y los Descriptivo que tienen los Palmira
H. (2007)  estratégica de city visitantes y que Tipo de muestreo: habitantes de la
marketing de la  hitos urbanos por conveniencia ciudad de Palmiray
ciudad reconocen y sus visitantes

consideran como
signos de identidad

de la ciudad
Quintero, D., El City Obtener Enfoque: Los atributos que  Proyecto de Fundacion
Marin, T.y  marketing como  informacion de los Cualitativo debe integrar la Grado Universitaria
Ramirez, N. estrategia de antecedentes de Tipo de estudio:  marca ciudad para Catolica
(2017) posicionamiento  Marca Ciudad Correlacional alcanzar con éxito Lumen
de la Ciudad de Tipo de fuentes:  los propdsitos Gentium
Santiago de Cali Secundaria planteados, esto

resulta a partir
de una revision
detallada de

referentes en el
contexto global
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Cruz, A, Marca Territorio  Obtener diversas  Enfoque: Describe los fines  Articulo de Universidad
Ruiz, E.y  y Marca Giudad. definiciones Cualitativo que motivan el Revisidn de Malaga
Zamarrefio, Utilidad en de la Marca Tipo de estudio:  desarrollo de una
G. (2017). el ambito del Ciudad y algunas  Descriptivo marca ciudad y las

turismo. El caso  caracteristicas a Fuente: Primaria  metodologias que
de Malaga tener en cuenta. se deben emplear
para efectuar un
procedimiento
optimo.
Calvento, La marca - ciudad Analizar la Marca-  Enfoque: Uso estratégico de  Estudio Universidad
M.y como herramienta Ciudad, como Cualitativo la marca ciudad cientifico Nacional del
Colombo, S. de promocion instrumento de Tipo de estudio: vy diferenciado Centro de la
(2009) turistica. insercion nacional  Explicativo de los procesos Provincia de
¢Instrumento de e internacional por Fuente: Primaria  de comunicacion Buenos Aires
insercion nacional algunos gobiernos institucional de
e internacional?  locales. los gobiernos. Asi
mismo, comprende
la necesidad de
establecer la marca
ciudad como
la oportunidad
para motivar el
reconocimiento de
los territorios.
Heredero, Las asociaciones Realizar una Enfoque: El desarrollo Articulo de Universidad
Olga. Y “marca producto” aproximacion Cualitativa estratégico de revision Complutense
Chaves, M. y “marca ciudad” a los casos de Tipo de estudio:  una marca ciudad de Madrid
(2015) como estrategia  Nueva York, Paris  Correlacional promueve el valor
de “City branding” y Londres en su Fuente: Primaria  social, cultural y
estrategia de marca econémico de los
ciudad territorios.
Valenzuela, La estrategia de  Realizar un Enfoque: Establece la Articulo Universidad
M. (2015).  marca-ciudad proceso de andlisis Cualitativo importancia de informativo Auténoma
en funcion del de la marca ciudad Tipo de estudio:  que las entidades del Estado de
turismo en las localidades  Exploratorio gubernamentales México
dentro de una Fuente: Primaria - motiven el

ciudad de México

Secundaria

desarrollo de
estrategias,

en funcion del
fortalecimiento del
turismo.
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Andrade, A. Estrategias de Disefiar estrategias Enfoque: Define rutas claras  Proyecto de Universidad
(2016). marketing digital de Cualitativa para el desempefio Investigacion ~ Auténoma de
en la promocion  marketing Tipo de estudio:  estratégico de la Bucaramanga
de Marca Ciudad digital de un Descriptivo marca ciudad en
territorio, a través  Fuente: Primaria el entorno digital,
de la promocion de en procura de
la Marca Ciudad promocionar los
territorios, para
el fortalecimiento
de su identidad
a través de la
difusién en
dispositivos
moviles.
Estrada, M. Reestructuracion Realizar una Enfoque: Reflexion practica  Proyecto de Pontificia
(2018). de la marca propuesta de Cuantitativo de la experiencia ~ Grado Universidad
Ciudad de Bogotd marca ciudad en  Tipo de estudio:  de la marca ciudad Javeriana
Bogota a partir Correlacional en Bogotd, ;Qué (Sede Bogota)
de un modelo Fuente: Primaria  hacer? 4Qué no
branding utilizando hacer?
los conceptos de
diferentes autores.
Precedo, A. Marketing de Definir y hacer uso Enfoque: Define la necesidad Articulo de Red de
(2010). ciudades y de los elementos  Cuantitativo del desarrollo Investigacion  Revistas
producto ciudad: identitarios en Tipo de estudio:  de procesos de Cientificas
una propuesta el marco de la Descriptivo investigacion de América
metodoldgica construccion de las Fuente: Primaria  que permita Latina, el
marcas ciudad un profundo Caribe,
analisis que Espafia y
integre diferentes Portugal

conceptos de
identidad, cultura
y todas las formas
de expresion
existentes en

un contexto en
particular, para el
desarrollo asertivo
de la marca ciudad.

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Planteamiento del problema

La Corporacién Destino Paraiso, fue creada en el afio 2008, mediante
la asociatividad de entes Gubernamentales y privados, con recursos
del Banco Interamericano de Desarrollo — BID. Tiene como objetivo

general, contribuir a mejorar la competitividad y sostenibilidad del
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sector empresarial en las zonas rurales del Valle del Cauca, siendo
su fin especifico generar un modelo sostenible de desarrollo turistico
asociativo implementado en el Territorio Paraiso (TP), conformado
por los municipios de Ginebra, El Cerrito, Guacari, Palmiray Buga.

Fue sostenible econdmicamente mientras conto con el apoyo externo
de diferentes entes publicos y privados, funcionando muy bien
durante su implementaciéon y ejecucién; tuvo una duracién de tres
afios (36 meses), donde participaron activamente aproximadamente
60 asociados que se beneficiaron de este proyecto region.

Enlaactualidad, la Corporaciéon Destino Paraiso, cuenta conunnamero
reducido de asociados (donde prevalecen los restauradores con sus
productos de comida tradicional, unos cuantos hoteleros, un museoy
una vinoteca), no poseen sede propia; la Unica actividad conjunta que
prevalece en la Corporacion Destino Paraiso es la Ruta “"Los Sabores
de Maria", evento gastronémico que recoge el concepto de Efrain
y Maria como punto de partida para rescatar la cocina tradicional
vallecaucana, donde todos los restauradores se unen para mostrar
sus delicias gastrondmicas. Dicho evento, en elario 2020 llegariaa su
décima edicién; pero no pudo ser realizado debido a la pandemia del
Coronavirus- COVID19, queinicié conelestado sanitariode emergencia
decretado por el Gobierno Colombiano en el mes de marzo del 2020.
La continuidad de este evento esta en riesgo de no realizarse, por falta
de recursos y compromiso de los integrantes de la Corporacién que
hoy sienten que se quedaron solos, sin el apoyo de los entes publicos
y privados que los acompanaron inicialmente durante la ejecucién del
proyecto, lo que significa perdida de visibilidad y posicionamiento de
la cultura gastronédmica de la regién.
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En su momento, del 2008 al 2011, los integrantes a la corporacién
Destino Paraiso, se vieron beneficiados con apoyo en capacitaciones
donde se profesionalizaron en areas como servicio al cliente,
mercadeo, gastronomia, software administrativo de facturacién e
inventarios, con el objetivo de aplicar estos conocimientos en sus
negocios y fortalecerse como Corporacién y como Corredor Turistico
Territorio Paraiso.

Hoy, la Corporacién Destino Paraiso, ubicada en el Corredor
Turistico Territorio Paraiso, requiere fortalecer sus estrategias de
posicionamiento; para mejorar su visibilidad ya que en la actualidad,
como Corporacién, no estan trabajando en conjunto, si no que cada
uno de los asociados esta en inmerso en las diferentes actividades
de sus negocios, razon por la cual la Corporacién ha perdido el ritmo
de trabajo y se hace necesario hacer una intervencién para formular
las estrategias necesarias para lograr la visibilidad y posicionamiento
deseado en la regién.

1. Pregunta de investigacion

;/Qué estrategias se requieren para el posicionamiento del corredor
turistico Territorio Paraiso queimpulsa la Corporacion Destino Paraiso
en los municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacariy Buga para
el ano 20217

2. Sistematizacion del problema

- ;Cual es el estado actual del posicionamiento de Corredor Turistico
Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacion Destino Paraiso en los
municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacariy Buga para el afno
20217
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;Qué segmentos de mercado son atendidos (por los asociados
a la corporacién) y sus necesidades en el Corredor Turistico
Territorio Paraiso que impulsa la Corporacién Destino Paraiso en
los municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacariy Buga en el
ano 20217

;Qué canales de comunicacion deben usar los negocios asociados
para el posicionamiento del Corredor Turistico Territorio Paraiso
que impulsa la Corporacion Destino Paraiso en los municipios de
Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacariy Buga en el ario 20217

Objetivos

1. Objetivo general

Proponer estrategias de posicionamiento para el corredor turistico
“Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacién Destino Paraiso en los
municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacariy Buga para el afno
2021.

2. Objetivos Especificos

|Identificar el estado actual del posicionamiento del Corredor
Turistico "Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacion Destino
Paraiso en los municipios de Palmira, EL Cerrito, Ginebra, Guacariy
Buga para el ario 2021.

Determinar los segmentos de mercado y sus necesidades en el
Corredor Turistico “Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacién
Destino Paraiso en los municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra,

Guacariy Buga en el ario 2021.
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- Definir canales de comunicacién para el posicionamiento del
Corredor Turistico “Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacion
Destino Paraiso en los municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra,

Guacariy Buga en el ario 2021.

Justificacion
En la dltima década el corredor turistico Territorio Paraiso ha perdido
fuerzayvisibilidad entrelosturistasylosvisitantesdelaregionparaiso
que en la actualidad buscan espacios con identidad que ofrezcan
experiencias memorables e innovadoras y Unicas; por ende se hace
necesario generar estrategias de posicionamiento para el Corredor
Turistico “Territorio Paraiso” impulsado por la Corporaciéon Destino
Paraiso, permitiendo que la marca "Destino Paraiso” se convierta
de una forma mas efectiva en una propuesta de valor, capitalizando
en una sola marca todos los esfuerzos realizados por los diferentes

actores que conforman la Corporacion Destino Paraiso.

Sumado a lo anterior, consigue una implicacion mas activa de los
visitantes del territorio y sus turistas, con la Corporacion, lo que es
un punto clave para que éstos actiien como prescriptores (Brand
Advocates) logrando que la Corporacion se posicione en suimaginario.
Asi mismo, permite vertebrar en un eje estratégico integral, la imagen
que se quiere lograr de la regidon, en lugar de esfuerzos dispersosy en
muchas ocasiones contradictorios, esto, asociado al trabajo arduo de

cada uno de los integrantes de la Corporacién.
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Finalmente, permitira a todos y cada uno de los asociados a la
Corporaciéon Destino Paraiso ser mas visibles dentro y fuera del
territorio turistico, logrando de esta manera, dinamizar su economia.

Metodologia

A partir del planteamiento del problemay de los objetivos planteados
aliinicio de este proyecto, se generé el siguiente diseno metodolégico
acorde con la literatura disponible para este tema, para lo cual, se
trabajé una investigacidon con un enfoque cuantitativo y con algunos
elementos cualitativos. La técnica de recoleccién de la informacion
cuantitativa fueron las encuestas, aplicadas tanto a los empresarios
asociados ala Corporacién como a sus clientes, con el fin deidentificar
el estado, posicionamiento del corredor Turistico Destino Paraiso. A
nivel cualitativo se realizaron entrevistas a diferentes autoridades
y expertos en la materia, de quienes se esperaba apreciaciones
importantes con respecto a la Corporacién Destino Paraiso que
nutrieron la discusién critica respecto a la necesidad latente de
identificar y promover estrategias que permitan al Corredor Turistico
avanzar en el fortalecimiento del turismo y potenciar el impacto de la
Corporacion Destino Paraiso.

Ademas, se realizé una completa revisién de literatura donde se
analizaron los diferentes puntos de vista planteados por los autores
especialistas en el tema de marketing turistico y estrategias de
posicionamiento de territorios turisticos.
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Finalmente, dentro de las herramientas de renombre, se encuentra la
matriz DOFA que permitié realizar un procedimiento analitico donde se
examind al detalle los aspectos internos y externos de la Corporacion
Destino Paraiso, para la generacién de las diferentes estrategias que
se agruparon en cuatro ejes estratégicos que fueron: eje estratégico
en el entorno digital, eje de aliados estratégicos, eje estratégico de
mercadeo y eje de formulacién de proyectos.

1. Tipo de estudio y alcance

El tipo de estudio que se llevé a cabo fue una investigacién aplicada
cuyo objetivo principal fue la blisqueda de estrategias que permitan
abordar una problematica especifica, donde los elementos teéricos
sirven de apoyo para la generaciéon de conocimiento practico. El nivel
de profundidad fue descriptivo con un enfoque mixto; que permitié
especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un andlisis. Es decir, Unicamente pretenden medir
o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, sin necesidad de
indicar cdmo se relacionan éstas (Hernandez, Ferndndez & Baptista
Lucio, 2010).

La poblacién objetivo del estudio estuvo conformada por los 13
asociados a la Corporacién Destino Paraiso (Anexo 1); de los cuales, 8
asociados accedieron a realizar el ejercicio de enviar la encuesta a sus
clientes, lo que corresponde al 61.3%, del universo total de clientes
atendidos por los asociados a la Corporacién Destino Paraiso (Anexo
2).
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Adicionalmente, serealizaron una serie de entrevistas a cuatro lideres
de opinién, como conocedores del sector y del entorno, la primera
entrevista fue realizada a la Subsecretaria de Desarrollo Econémico
de la Gobernacién del Valle del Cauca, la Doctora Alexandra Vasquez
Orozco (Anexo 3), la segunda fue realizada a la Gerente de Rioja
Turismo, la Sefiora Eleana Rioja (Anexo 4), la tercera se realiz6 al
Secretario de Turismo de la Gobernacién de Valle del Cauca, el Doctor
Julidn Felipe Franco (Anexo 5) y la cuarta fue realizada al Sefior Jean
Fabian Taborda, Jefe de Competitividad de la Cdmara de Comercio de
Buga (Anexo 6).

2. Técnicas de manejo de informacion

En el marco del desarrollo del proyecto de investigacién, se aplicaron
técnicas con enfoque cualitativo, que desde la perspectiva de
Herndndez et. AL. (2010), se plantean para reconstruir la realidad tal
como la observan los sujetos de un sistema social definido. A partir de
ello, se obtuvieron las entrevistas, consideradas como una técnica en
la cual, el entrevistador pretende obtener una informacién de manera
oraly personalizada con un acercamiento directo a los individuos de
la realidad.

Adicionalmente, se aplicaron técnicas con enfoque cuantitativo,
que usa la recoleccién de datos con base en la medicién numeérica y
analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento,
ademas, en cuanto al caracter cuantitativo se pretende generalizar
los resultados encontrados en un grupo o segmento (muestra) a una
colectividad mayor (universo o poblacién).
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Enesteordendeideas,seimplementarondos encuestas;laprimera,se
aplico a los asociados a la Corporaciéon Destino Paraiso, y la segunda,
a los clientes de los negocios asociados a esta Corporacion.

Segun la figura 1, del universo que lo comprenden 13 asociados a la
Corporacién, 8 participaron aplicando la encuesta (Tabla 2), por lo
tanto, se establecié una muestra de 255 clientes de los negocios y se
determindé un margen de confianza del 95%.

Figura1 Férmula estadistica para la definicién de la poblacién muestra.

Fuente: elaboracién propia (2021).

Tabla 2 Universo de clientes encuestados

Universo Aforo Universo

Asociado Sin pandemia Permitido Con pandemia
Posada La Maruja 100 90% 50
La Tinaja 500 30% 1350
Hostal de Joshe 100 90% 50
Hostal Pie de Monte 200 30% 150
Siga La Vaca 500 40% 200
Sabor Criollo 200 30% 60
Restaurante Cafa Dulce 200 30% 60
La Mellicera 100 40% 40
Rancho de Margot 100 0% 0
Museo de La Cana 200 0% 0
Los Guaduales 300 0% 0
Vinos Orejuela 200 0% 0
Restaurante EI Saman 200 0% 0

3.200 760

Fuente: elaboracién propia (2021).
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De acuerdo con la tabla 2, se puede observar que, al momento de
ejecutarelinstrumentometodolégicolacantidad declientesatendidos
por los negocios asociados a la Corporacién Destino Paraiso, se ve
disminuida por dos factores:

- La disminucién en el aforo por la aplicacién de los protocolos
de bioseguridad implementados en todos los negocios a raiz de
la pandemia del Coronavirus- COVID19, que inicié con el estado
de emergencia sanitario y social decretado por el Gobierno
Colombiano en el mes de marzo del 2020.

- De catorce asociados a la Corporaciéon Destino Paraiso, trece
contestaron el instrumento metodolégico, de los cuales, cinco no
realizaron el proceso de enviar el instrumento.

Marco de referencia
1. Marco teérico y conceptual
1.1 Concepto general del marketing al marketing turistico

1.1.1 Aproximacion al concepto del mercadeo. En el campo de las
ciencias sociales y particularmente las relacionadas con las areas
administrativas, se encuentra constituida la raiz de la naturaleza vy el
alcancede ladisciplina conocida por diversos autores como marketing
por su traduccién alinglés o simplemente mercadeo en habla hispana.
Para abordar este campo de conocimientos vy disciplinar, se precisa
la conceptualizacién del padre del mercadeo moderno Kotler (2001)
quien indica que:
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Esta disciplina se reconoce como un proceso administrativo
con influencia en el ambito social, debido a que responde a
la satisfaccion de necesidades concebidas en un grupo de
personas a través de una oferta ampliamente publicitada por las
organizaciones, un proceso que culminara necesariamente en el
intercambio de bienes y servicios (p. 82).

Sinembargo, autores como Gilligan & Wilson (2003), Kotler & Keller
(2014) y Stanton, Walker y Etzel (2003), como reconocimiento
generalizado, le conceden al mercadeo, atributos que conducen
al éxito y sostenibilidad de las organizaciones. Es asi como el
mercadeo contribuye al logro de los objetivos corporativos,
a partir de la identificacién del mercado y posterior oferta
de los satisfactores que demandan. El mercadeo propicia la
consolidacién de estrategias pertinentes que propenden por la
satisfaccion del cliente a través de la generacion de experiencias
deseadas y notablemente superiores a la competencia.

Desde otra perspectiva, el mercadeo se considera una herramienta
trascendentalqueactiaenfunciéndeformularobjetivosdenominados
Specific (especifico); Mensurable (medible); Achievable (alcanzable);
Relevant (relevante); Timely (temporal), por sus siglas reconocidos
bajo el modelo SMART, la construccion de estrategias que abordan la
generacion de valor, el fortalecimiento de las relaciones con el cliente
y el logro del posicionamiento, capaz de derivar en compra, recompra
y referenciacion.

En este aspecto, se hace necesario considerar los postulados tedricos
aportados por Boyd, Walker & Larrecher (1998), los cuales describen
con precisiéon la relevancia de la consolidacién de una vinculaciéon
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sostenida entre la organizaciény sus clientes, un proceso reconocido
por su traduccion al idioma inglés como “Engagement”. Para dichos
autores “el mercadeo es un proceso social que comprende las
actividades necesarias que le permiten a individuos y organizaciones
obtener lo que necesitan y demandan mediante el intercambio con
otrosy el desarrollo de relaciones de intercambio progresiva” (p. 61).

Desde otra perspectiva, se encuentra la organizacién que reline a mas
de30milmiembrosrelacionadosconelprocesodelmercadeoyfundada
enelano1937comoloes The American Marketing Association - AMA, la
cual, ratifica la conceptualizacidon del mercadeo como herramienta de
la administracién, parala asociacion, elmercadeo conduce un proceso
que se orienta a determinar los deseos de los clientes y promover la
satisfaccién de los mismos a través de la oferta de productos (bienes
tangibles o servicios intangibles), con el fin de generar utilidades y/o
beneficios en las organizaciones. Para esta Asociacién, el mercadeo
tiene como punto de partida la conceptualizacién de la importancia
de concebir el desarrollo del mismo como un proceso sistematico,
alineado y metédico (Figura 2).

Figura 2 Conceptualizacion del marketing a partir de los aportes.

Fuente: AMA (2004).
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Un proceso es definido como un conjunto de actividades que se
relacionan y que de su interaccién provocan elementos de entrada y
elementosdesalida,loscualesdemaneraciclicaapartedeconsiderarse
resultados se convierten en nuevos elementos de entrada para los
demads procesos que conforman la arquitectura de la organizacion. EL
mercadeo dada su naturaleza hace uso eficiente de los recursos con
el propésito de generar un efecto en segmento del mercado, en este
sentido es indispensable considerar una serie de fases conducentes a
la ejecucién de un verdadero proceso estratégico de mercadeo.

1.1.2 Fase 1: inteligencia de mercados. Esta se reconoce como la
realizacién de un diagndstico de la organizacién y del entorno que le
rodea, basicamente se refiere al estado actual. Desde el mercadeo
se hace uso de diversas herramientas para facilitar un ejercicio
transparente, vinculante, holistico y en particular estratégico, que
permita detectar diversos elementos de analisis que serviran de
insumo para la toma de decisiones estratégicas mas adelante. Entre
las herramientas derenombre se encuentra el FODA, un procedimiento
analitico que examina al detalle, las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la organizacion.

ELFODA, seenfocaenlaidentificacién defactores claves, queaseguren
el éxito de una organizacioén. En tanto que pretende promocionar las
fortalezas, ajustar las debilidades y establece a partir de una mirada
prospectiva las potenciales oportunidades y amenazas que sugiere el
entorno en un primer, segundo o tercer plano, de manera inmediata o
a largo plazo.
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1.1.3 Fase 2: ejecucion estratégica del marketing. La segunda fase se
constituye a partir de la alineacién entre el marketing estratégicoy el
marketing operativo. El primero aportando las acciones transversales
necesarias paraservirde derroteroy horizonte del proceso en procura
de avanzar hacia el posicionamiento y el segundo que propicia la
ejecucion de lo que se considera como la mezcla del mercadeo o por
algunos teéricos denominada las 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y
Promocién).

Figura 3 Alineacion estratégica y operativa para la fidelizacion.

Fuente: AMA (2004).

11.4 Fase 3: fidelizacidon del cliente. Entendida como la cuspide
de la piramide o el gras propésito perseguido por las marcas y
organizaciones en el mercado. Para algunos autores, el alcance de
la fidelizacién estara supeditada a la satisfaccion del cliente, por lo
tanto, necesariamente se debera considerar elementos relacionados
con las experiencias que traducen el uso de productos (bienes o
servicios) para los clientes.
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Entretanto, aparece un nuevo concepto digno de analizar desde la
conceptualizacién del mercadeo, dada su trascendencia en el ambito
de actuacién de los profesionales que ejecutan procesos asociados al
campo. Lanecesidad se entiende como una carencia en elmercado. Por
varias décadas la discusidon se centraria sobre el verdadero alcance de
los profesionales del ambito del mercadeo, respecto a su verdadera
capacidad para generar necesidades en los clientes, no obstante,
esta posicion fue contrariada, resolviéndose de la siguiente manera.
Durante deladécadadelos 40°s, elestadounidense Abraham Maslow,
psicélogo, propuso la hasta ahora vigente piramide que hace honor a
su nombre. Un modelo que definiria la jerarquia de las necesidades
del ser humano. Su postulado teérico, trascendié el campo de la
psicologia, al ambito empresarial e incluso encontré un anidamiento
entre el mercadeo y la publicidad (Figura 4).

Figura 4 Postulado tedrico: Piramide de Maslow.

Fuente: Maslow (1976).
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Para Maslow, las necesidades son parte de la naturaleza humanay su
interrelacion con la sociedad a la que pertenece. En este marco ni las
organizaciones y mucho menos el mercadeo, conservan la funcion de
generarnecesidades, noobstante,através dediversas practicas como
los estudios de mercados, se logran detectar necesidades y generar
sobre estas sensaciones reconocidas como “deseos”. Es asi como, un
consumidor cuya necesidad basica sea fisiolégica y se relacione con
la sensaciéon de “sed” podra satisfacerse con: agua, jugo, refrescos,
etc. En este escenario las organizaciones aportaran satisfactores que
intenten dar respuesta a la demanda. Por lo tanto, el deseo sera la
manifestacidondelo que, endefinitiva, elconsumidor seleccionara para
la satisfaccion de su necesidad. Es en este espacio en donde actua el
mercadeo, sus estrategias se encuentran encaminadas a desarrollar
deseos en los clientes que logren mimetizarse entre las necesidades.

Asimismo, es importante destacar que, desde la academia a partir
de los postulados tedricos, se ha logrado consolidar la naturaleza y
fundamentos del marketing. Seglin la academiay particularmente una
definiciéon de una autoridad en la materia, la Universidad de Harvard,
en los Estados Unidos, reconocida por su escuela de negocios, el
mercadeo es el proceso en el que las organizaciones crean valor,
entregan valory sostienen valor (Figura 5).

Figura 5 Elementos del concepto del marketing segtin la Academia.

Fuente: AMA (2004).
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La creaciéon de valor es entendida a partir del andlisis integral del
cliente, la competencia, la organizacién, los colaboradores y el
contexto que rodea el producto y la entrega de valor en el marco de lo
que plantea la Universidad de Harvard, se sostiene en dos pilares:

- Segmentacién y posicionamiento que vincula el desarrollo del
marketing estratégico.

- Eldesarrollo de tacticas en el producto, plaza, precioy promocion,
asociadas con el marketing operativo, particular la mezcla del
mercadeo.

1.1.5 Elmarketingturistico. Seglindiversas publicaciones consultadas,
el turismo como actividad comercial se desarrollan inicialmente en
Florencia durante el ano 1282, de acuerdo con los antecedentes en
este territorio se fundan la primera agrupacion de los “Posaderos”.
El propésito de la consolidacién de este tipo de escenarios que
notablemente eras instituciones comerciales respondia al proceso
de trasformacién de lo que en la época se conocié como “hospedaje
de caridad” y que después de varias décadas se constituyé como un
servicio comercial para los visitantes y turistas.

Posteriormente, esta practica se trasladdé a las grandes ciudades
europeas, originando la rivalidad entre las ciudades por la atracciéon
de visitantes. Afios mas tarde en plena edad media, las economias
mas importantes, iniciaron un proceso de inclusidon de rubros en
sus presupuestos relacionados con inversion en proyectos de
infraestructuraturistica, con lafinalidad de brindar mejoresy mayores
atractivos a turistas y con esto incrementar la demanda de visitas.

De acuerdo con Montaner (1999) y Languar (2001), citados por
Rodriguez Escobar (2016), la conceptualizacién de turismo incluye
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dos ejes fundamentales, por una parte se asocia al conjunto de
actividades que realizan los turistas (y los bienes y servicios que
consume), lo cual integra los hechos y actividades llevadas a cabo en
lugares distintos al entorno habitual y en determinadas condiciones,
temporalidad (estancia consecutiva durante menos de un afio en el
caso del turismo internacional y de menos de seis meses en el caso
de turismo interno), y en segundo lugar, se asocia a razones lucrativas
(que el desplazamiento no tenga por objeto principal la realizacién de
actividades remuneradas en el destino).

Por otra parte, segiin Kozak (2004)y L6pez (2010), citados por Piedrola,
Artacho vy Villaseca (2017):

Se distinguen dos tipos de benchmarking del sector turistico:
Benchmarking de la organizacion turistica. Consiste en evaluar
la perfomance de una organizacion y de sus departamentos;
y se realiza si las organizaciones estan dispuestas a facilitar
informaciones y datos. Benchmarking del destino turistico.
Es mas sensible hacia las oportunidades politicas, sociales,
medioambientales y tecnoldgicas. Los datos necesarios se
pueden conseguir con mas facilidad. Siguiendo a estos autores,
el objetivo es establecer y definir estrategias innovadoras,
mejorar en la gestidny llevar a cabo una planificacién estratégica.
En estudios realizados de benchmarking sobre el analisis de
los destinos turisticos se acepta que una gestion exitosa, y el
marketing de un destino, dependen de las percepciones de los
clientes (los turistas); ya que éstos influyen en la elecciéon del
destino, en el consumo de productos y servicios durante las
vacaciones y en la decision de volver.



Autores varios 161

En consecuencia, se puede considerar la satisfacciéon del turista como
una medida de resultados y una de las mayores fuentes de ventajas
competitivas. Pero en la actividad turistica no sélo se debe considerar
la satisfacciéon de los clientes externos. Cabe destacar que en este
analisisno essuficiente compararfactores que caracterizaneldestino,
sino, ademas, y de forma fundamental, hay que tener en cuenta una
serie de aspectos sobre el grado de satisfacciéon de los clientes tanto
internos (poblacién local) como externos (turistas). Los residentes son
la pieza clave en un buen posicionamiento de un destinoy deben notar
los cambios en su calidad de vida; como producto de las actividades
desarrolladas. Al ser conscientes del beneficio que pueden obtener
del desarrollo turistico de la ciudad, deben implicarse activamente
en él. En ese sentido el desarrollo turistico sustentable de la ciudad
asegurard cuotas de satisfaccién elevadas para estos clientes (p.454).

2.2 Acerca de la estrategia

Las estrategias se conciben como una herramienta de gestién
que permiten establecer las actividades que deben realizar las
organizaciones para alcanzar las metas proyectadas, teniendo en
cuenta los cambios y demandas que impone su entorno, asimismo,
el alcance de sus recursos y fortalezas. En este orden de ideas, se
considera una herramienta prioritaria para la toma de decisiones
al interior de cualquier organizacion. A continuacién, se presentan
algunos aportes tedricos que incluyen las diferentes metodologias
implementadas paraeldesarrollo de este proceso, basado en modelos
diferenciados.
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2.2.1 Propuesta de William Newman. Proviene de la Teoria Clasica de
la Administracion. Su aporte refleja en primera instancia un modelo
simplista, sin embargo, tiene la fortaleza de focalizar la atencién al
hechodequeelprocesodeplaneacionestratégicaodeotranaturaleza,
inicia con la precisién de un diagnéstico relativo a un problema
determinado. Desde otra perspectiva este postulado promueve la
planeaciéon como objeto para la resoluciéon de problemas u objetivos
reales, y no se centra en especulaciones (Figura 6).

Figura 6 Modelo Newman.
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Fuente: Alvarez (2002).

2.2.2 Modelo de Colony Rodriguez. Los autores presentan un modelo
de planeacién estratégica general facil y dinamico, con la posibilidad
de adaptarse a cualquier organizaciéon. El modelo se fundamenta en
los objetivos diferentes a muchos procesos que surten su apertura
con un soélido analisis diagndstico, se puede decir que, este modelo
responde a la construccion del escenario al que se le adicionaran las
estrategias y acciones que daran sustento al proyecto (Figura 7).
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Figura 7 Modelo Colén y Rodriguez.
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Fuente: Coldn, Renato y Rodriguez (2016).

2.2.3 SHKG. El modelo de Sergio Kauffman Gonzalez del ario 2003,
considerado el resultado del analisis de propuestas tedrico-
metodolégicas consideradas desde diversas perspectivas teéricas.

ELl modelo SHKG divide el mapa del proceso de planeacién en dos
cuadrantes (Figura 8).
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Figura 8 Modelo SHKG.
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Fuente: Kauffman (2003).
2.3 Sobre el posicionamiento

El posicionamiento de una marca, es entendida como un proceso cuyo
punto de partida se centra en una oferta que se orienta a la ocupacion
de un apreciado lugar en la mente del cliente. Desde la perspectiva
tedrica, este logro se reconoce como un indicador denominado Top
Of Mind, por sus siglas en inglés T.0.M. Es necesario precisar que,
el posicionamiento dependera en gran medida en la aplicacién de
estrategias eficaces, por parte de la organizacién, y su foco de accion
se ubicara siempre en la mente del cliente, y no necesariamente en el
despliegue que ejecute la organizacién. Asi, en el nuevo escenario de
competencia, conocido por los gerentes como un campo de batallas,
sera precisamente la mente del cliente, la cual sera concebida como
el verdadero escenario de confrontacion entre las marcas.
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Unaestrategiadeposicionamientoconveniente, partenecesariamente
de una estrategia de diferenciacién, en este orden de ideas, la
estrategia deberda decidir cuantas y cuales diferenciales comunicar a
su segmento meta.

Desde una perspectiva practica, el posicionamiento integra el
reconocimiento de los entornos y particularmente la revolucion
tecnolégica implicita en las industrias 4.0 que en la actualidad genera
altos flujos deinformacién. En este nuevo escenario de convergencias,
la mente del cliente estara expuesta a toda clase de mensajes,
publicitarios y no, que supondran para el mismo, una ardua tarea de
depuracion. Lo que en definitiva se traducira para las organizaciones
una complicada labor de exposicién personalizada de informacion
con la capacidad de atraer la atencién y motivar la recordacién.

La mente humana ejecuta procesos de seleccién permanente, lo que
origina porsupuesto una memoriaaltamenteselectiva. Lainformacion
con fines publicitarios acude a persuadir el nivel consciente de la
mente humana, lo que propicia una primera barrera, relacionada con
la disposicién del cliente para atender la informacién publicitada, por
lo que el mismo, evita exponerse haciendo caso omiso o simplemente
no recordando el mensaje recibido.

El éxito de la difusién de los mensajes con fines publicitarios estara
mediado por la tendencia en los clientes a percibir las cosas que
se asocian a sus intereses particulares. Por lo tanto, la funcién del
mercadeo, se orienta a lograr procesos de atraccién a través del
empleo de diferentes herramientas como el Marketing de Contenidos,
Storytelling e inclusive novedosas practicas como el Inbound
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Marketing. En este sentido, dada la gran cantidad de mensajes con
diversos fines, que a diario impactan a los clientes, el primer paso
serda comprender el contexto de la sociedad actual, un escenario
desbordante de informaciéon y los diversos elementos que integran
el contexto del cliente desde las multiples dimensiones: familiar,
profesional, laboral, social, etc.

Algunos autores se aventuran a describir, los lineamientos que
permitiran el éxito de una estrategia a partir de la consideracién de
aspectos, tales como:

- Alinear las diversas acciones con la estrategia.
- Definir el segmento de posicionamiento.

- El concepto de posicionamiento no se resume a una idea, por lo
tanto, puedeonoestarasociadoalafrase o mensaje de campania
publicitaria.

- El posicionamiento puede asegurar la construccién de un éxito
a mediano o a largo plazo, por lo tanto, debe construirse de
manera sistematicay procesual.

Por otra parte, es importante aclarar que, la sociedad actual demanda
organizaciones dinamicasy flexibles, con la suficiente capacidad para
alcanzar procesos de reinvencién y principalmente con la posibilidad
de adaptarse a las realidades cambiantes que plantean los entornos.
Precisamente de esto derivan conceptos como el reposicionamiento,
elcualestaasociado conlaorientacidon por parte delas organizaciones
hacia nuevos enfoques bien sea, en el producto que como ya se
menciond anteriormente va mucho mas alla de un bien y adquiere
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valores simbélicos. Asimismo, se soporta en el justo en el momento
en que la prioridad del cliente cambie sus actitudes, comportamientos
y deseos.

Finalmente, la formulacién de una estrategia de posicionamiento,
va requerir la implementacién de acciones que se orienta al
establecimiento de relaciones con el cliente, de esta manera se hace
necesaria la incorporaciéon de la P de promocién también conocida
como las Comunicaciones Integradas del Marketing.

2.3.1 Instrumentos de las comunicaciones integradas del marketing.
Aqui se resaltan principalmente los siguientes instrumentos:

- La Publicidad. Reconocida como el proceso de comunicacion
masiva o personalizada, a partir del cual se pretende informary
persuadiralclientesobreunproductodeterminado,conlafinalidad
de influir en su comportamiento y/o actitud. La Publicidad podra
ser:

a.ATL (Above The Line): Medios convencionales y masivos, tales como,
radio, prensa, TV, Vallas publicitarias etc.

b. BTL (Below The Line): Medios alternativos y selectivos, tales como,
internet, Ambient Marketing, marketing de guerrilla, storytelling, etc.

- La promocién de ventas. Acciones que ofertan al consumidor,
distribuidor y otros publicos, incentivos a corto plazo (premios,
bonos, cupones, etc.) con el propdsito de generar un llamado de
atencion a través de los canales de comunicaciény cuyo fin dltimo
sera el incremento sostenido de las ventas.
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Las relaciones publicas. Considerado como un conjunto de
actividades fundamentales de caracter comunicativo que
pretender alcanzar la aceptacién de la organizaciéon por parte
de los diversos grupos de interés (Socios, aliados, clientes,
proveedores) o por su traduccién al idioma inglés: Stakeholders.
De acuerdo con autores como Paul Capriotti, se considera dentro
de unanubede publicos, los cuales pueden serde caracter externo
o interno y sobre los cuales se pueden aplican acciones como:
eventos, actividades empresariales, congresos.

EL Marketing directo. Descrito como el conjunto de tacticas
encaminadas a la constitucion y sostenimiento de una relacion
comercial personalizada con los clientes.

La Fuerza de ventas. Consiste en la accién del personal de venta
de la empresa sobre los clientes.

2.3.2 Satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente se

considera un indicador que precisa la medicién del desemperio de

las organizaciones que se enfocan al mercado, sin embargo, dicha

medicidon sugiere innumerables desafios, dado que a menudo las

investigaciones destaquen resultados poco precisos y muy distantes

de las verdaderas concepciones del cliente. Por otra parte, algunas

organizaciones de manera osada intentan realizar procesos de

medicién en funcién de los procesos de lealtad, a partir de una

lectura analitica de sus bases de datos y mediante la correlacion de

variables como: duracién de la permanencia en los registros, nimero

de compras, valor de las compras, etc. (Figura 9).
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Figura 9 Lealtad: articulacién empresa-cliente.

Fuente: https://www.paradavisual.com/la-fidelizacion-construccion-de-la-lealtad-del-

cliente/

La satisfaccién en el cliente y su prolongada lealtad orienta
necesariamente a un concepto propio del mercadeo y clave para
el ejercicio de sostenimiento de valor: La fidelizacién. Esta debe
entenderse como un proceso que posibilita que un cliente que ha
comprado un producto, pueda ser susceptible a convertirse en cliente
frecuente, a partir del desarrollo de una preferencia hacia la marca de
dicho producto, descrito de otra manera, alcanzar; un cliente fiel.

Sin embargo, la comprensién de la importancia de la fidelizacién va
mucho mas alla del simple concepto de preferencia hacia una marca
determinada, un proceso mucho mas interesante y a la vez complejo.
En este marco el cliente sera considerado un medio de comunicacién
tan fuerte con la capacidad de disuadir, recomendar, inferir en la
compra, justificar la marca o persuadir a un grupo de personas que
compran el producto de la competencia; por lo tanto, la fidelizacién de
clientes no solo garantizara la recompra, ademas abrira la posibilidad
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de cautivar nuevos clientes a través de herramientas poderosas como
elvoz a voz.

Por otra parte, es importante considerar que, fidelizar un cliente suele
ser mas rentable que captar uno nuevo, debido a que genera menores
costos en mercadeo (un consumidor que una vez comprd nuestro
producto es mas probable que lo vuelva hacer) y en administracion
(venderle a un consumidor que ya comprdé requiere de menos
operacionesenelprocesodeventa, entantoqueyaconoce los canales,
el producto, etc.).

2.3.3 Fidelizacion del cliente. La fidelizacién no se logra con
actividades aisladas, por lo tanto, una estrategia de fidelizacion
supone la sumatoria de actividades capaces de alcanzar lo que para
las organizaciones seria la clave del éxito (Figura 10).

Figura10 Estrategias de fidelizacion.

Fuente: Escobar (2015).
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- Servicio al cliente. Se considera la herramienta que garantizara
la generacién de confianza por parte del cliente y la posterior
preferencia hacia un producto o marca en particular, lo que
redunda en procesos de compra, recompra, referenciacién y
recomendacién a otros clientes. Es importante destacar que, un
cliente satisfecho tendra mayores posibilidades de ser un cliente
frecuente.

- Servicios post venta. Se reconocen como las actividades que
integran las estrategias enfocadas a sostener el esfuerzo inicial
ejercido en la venta, mediante acciones posteriores al cierre.
Entre los servicios que pueden identificarse, se encuentran: el
mantenimiento, la instalacién gratuita, el servicio de entrega del
producto, reparacion y asesoria en el uso.

Ofrecer en el mercado servicios de post venta, tendra por supuesto
un fin relacionado con la oferta de un buen servicio al cliente. Las dos
estrategias promueven la confianza en el cliente, sin embargo, en
la actualidad en algunos productos masivos, esta estrategia genera
atraccion en tanto que brinda una garantia del uso del producto lo
que se traduce en un adecuado acompanamiento durante el uso
de mismo. Adicional a esto, en la actualidad, la estrategia post-
venta, permite sostener el contacto con los clientes y asegurar una
comunicacién direccionada no exclusivamente a la asesoria, también
con pretensiones de mercadeo, investigacién de mercados, evaluacion
y testeo de producto, etc.

Relacionamiento con el cliente. Generar una relacién con el cliente
suele serunatarea complejade abordar,dado que supera la necesidad
de obtencién de datos personales (nombres, familiares, direccién,
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teléfono, correo electrénico, cumpleafios, gustos e intereses), lo cual
en la actualidad se encuentra reglamentado por la normatividad
colombiana, a través de la Ley de Habeas Data (Ley 1581 de 2012).
Esta estrategia va requerir el desarrollo de un proceso eficaz de
la administracion de dichos datos y a través de procedimientos
de automatizacion una nutricion de los registros, un proceso que
técnicamente en mercadeo se conoce como Lead Nurturing, flujos
de comunicacién que pretenden establecer un vinculo que resuelva
situaciones como:

- Uso del producto y experiencia resultante de su compra.
- Mensajes de acercamiento en fechas especiales.

- Promociones de interés segln sus gustos.

- Nuevos lanzamientos de productos.

Mantener el contacto con el cliente permite consolidar una estrecha
relacién con éste, al punto de que perciban la preocupaciéon de la
organizacién sobre su experiencia con el producto y su grado de
satisfaccion.

En la actualidad las organizaciones ejecutan el modelo de gestién de
administracién basada en la relacién con los clientes, soportandose
en herramientas tecnolégicas conocidas en idioma inglés como,
Customer Relationship Management por sus siglas C.R.M., que se
basa en la satisfaccién del cliente.

Las plataformas C.R.M. articulan procesos relacionados con
marketing, ventas, soporte y pedidos, por lo tanto, su campo de accidon
es transversal sobre las distintas dreas de una organizacién (Figura
).
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Figura 11 Modelo CRM de una compafdiia especializada en el servicio.

Fuente: http://www.openitsolutions.info/cms/wp-content/uploads/2010/02/CRM.jpg

- Fortalecimiento del sentido de pertenencia. Las organizaciones
en la actualidad realizan procesos de construccidn colectiva que
permita descubrir intereses del mercado y con esto satisfacer
sus necesidades puntuales, precisamente en esta tarea vinculan
a los clientes para ejercicios de evaluacion. Generalmente las
organizaciones que acuden a este tipo de procesos, genera
interaccién a través de internet, teléfono, correo, buzones en los
establecimientos con el fin de obtener comentarios o sugerencias.

Sin embargo, las organizaciones van mucho mas alla y no pierden
oportunidad para establecer contacto directo y permanente con su
cliente,que entre otros aspectos consolidelafidelizaciony preferencia
del mismo por la marca, y también logre que el cliente se sienta parte
delaorganizacién, paraesto estrategas hoyleapuntanalageneracion
de iniciativas, tales como:

- Tarjetas V.I.P.
- Programa de suscripcién Premium.

- Carné de socio.


http://www.openitsolutions.info/cms/wp-content/uploads/2010/02/CRM.jpg
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Incentivos. Las organizaciones en su proceso de fidelizacién de
clientes disenanamenudo estrategias deincentivos que consisten
en el desarrollo de actividades promocionales con el propdsito de
generar una apreciacion positiva por parte del cliente con relaciéon
a la organizacidn. En este tipo de estrategias es comun identificar
el uso permanente de acciones como:

- Puntos.
- Millas.

- Bonos.

Tanto los puntos como las millas cumplen un fin especifico para el

cliente que se resumen en canje por productos o servicios que pueden

estar o no asociados con el Core Business (2009) de la compafiia.

Por ejemplo, las organizaciones emplean las tarjetas de puntos que

permiten al cliente acumular en la medida en que se adquieren los

productos o servicios. Seguidamente y después de periodos de tiempo

determinados el cliente de manera auténoma podra canjearlos o

usarlos para acceder a descuentos especiales.

Calidad Superior. Finalmente, y como ultima estrategia, se
encuentra la oferta de productos (bien o servicio) de alta calidad
o calidad garantizada, los cuales disponen de certificaciones y se
encuentran acordes con las necesidades, gustos y preferencias
delcliente. La oferta de productos con calidad garantizada permite
obtener con mayor rapidez la preferencia del cliente.
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2.3.4 Posicionamiento a partir del empleo de marketing de
experiencias.

Autores reconocidos en este &mbito como Schmitts & Simonson (1997)
con capacidad critica respecto a la eficiencia del marketing frente a
la atencién de los asuntos importantes para el cliente y el desderio
de las organizaciones por garantizar la generaciéon de valor en los
clientes, precisan la importancia del valor para la satisfaccién plena
de las necesidades del cliente. En este orden de ideas, si hoy se lograr
encontrar un mercado donde sus clientes consideran satisfechas sus
necesidades basicas, la estrategia debera estara direccionada a la
oferta devalor, através de la satisfaccién de necesidades sensoriales,
o como los autores denominaros: necesidades estéticas.

EL marketing de la estética se concentra en la comercializacién de
experiencias sensoriales, experiencias que contribuyen a la creacion
de identidad de la organizacién y garantizan vinculacién inmediata
con el cliente. En este sentido y seglin los autores, es importante
precisas los componentes de este modelo y por supuesto el alcance
de los mismos (Tabla 3).

Tabla 3 Componentes del marketing de la estética

Componentes del marketing de la estética | Definiciones de los componentes

La funcidn (prestaciones y caracteristicas utilitarias del producto)

Disefio del producto y la forma (envoltorio de ese producto).

Mensaje central (argumentos persuasivos esenciales) y mensaje

Investigacion de las comunicaciones g
g periférico (elementos que lo envuelven).

La estructura (la forma en que las personas se relacionan con
Disefio del espacio su entorno en un nivel préctico) y el simbolismo (aspectos de
espacio que tienen que ver con las experiencias subjetivas.

Fuente: Schmitt y Simonson (1997).
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De acuerdo con dicho postulado tedrico, la estética adquiere un valor
significativo, en tanto que, la imagen y el tono de un espacio reciben
en suforma apreciaciones por parte del cliente, asi pues, la estanteria,
la arquitectura del sitio, los colores, las formas, los tamanos ofrecen
significados sobre el producto; para lo cual se hace necesario un
analisis consensuado y lo suficiente detallado respecto al grado de
estimulacién que produce la organizaciénatravés delestablecimiento
o punto de atencién y venta (Tabla 4).

Tabla 4 Matriz de evaluacién del nivel de estimulacion del cliente.

Insuficiente Optimo  |Excesivo

Apatia. Necesidad de espacio.
Irritabilidad. Necesidad de relajacion.

Necesidad de relacion. Menos posibilidades de compra.

Necesidad de excitacion.

Menos posibilidades de compra

Fuente: Schmitt y Simonson (1997).

Desde otro angulo, aparece Bitner (1992) quien se refirié al efecto de
los ambientes en la satisfaccidn del cliente. EL modelo propuesto por
este autor, pretende que las organizaciones avancen en el logro de
los objetivos de la organizacién a través de la comprension detallada
de las necesidades del cliente. Por otra parte, Schmitts & Simonson
(1997) definen, ademas, seis dimensiones a la hora de gestionar
una experiencia estética, que promueven la tarea de “customizar”
un producto. Lo que garantiza la ruta mas eficiente, para proveer
al cliente una experiencia realmente positiva. Las seis dimensiones
antes referidas son:

- Autenticidad (Original, imitacién, etc.)

- Tecnologia (A mano, con maquinas, etc.)
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- Tiempo (Tradicional, contemporaneo, futurista, etc.)
- Escala (grande, pequefrio, etc.)

- Sofisticacién (Refinado, lujo, etc.)

- Espacio (Ciudad, campo, este - oeste, etc.)

Mas tarde, Gilmore & Pine (2000) desarrollan el aporte tedrico
conocido en inglés como Customer Experience Places, traducido al
espafiol como Lugares Experienciales para los Clientes (Figura 19).
Este concepto se apropia de los espacios que en teoria deberian ser
disenados por las organizaciones a partir del cumplimiento de un
proceso que consta de cinco pasos, para generacion de experiencias.

- Lugares de conexiény concentracion de clientes

- Localizacién en las zonas de mayor poblacién y afluencia

- Presencia derivada de “un lugar dentro de un lugar”

- Asegurar el uso y consumo de los productos en todo el mundo

Figural2 Lugares experienciales.

Fuente: Pine y Guilmore (2002).
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Finalmente, los planteamientos derivados de los estudios de Gilmore
& Pine (2000), se aproximan a la necesidad de generar experiencias
pertinentes en el mercado, diferenciar las marcasy constituir vinculos
estrechos con el cliente.

Un afio atrds precisamente, Robinette & Brand (2001), se anticipaban
a constituir su postulado tedrico conocido como “la estrella del
valor”. Los autores plantearon la ineludible transicion del marketing
“experiencial”, al marketing “emocional’, este ultimo reconocido
a partir de la busqueda por parte de las organizaciones para el
establecimiento de una conexién con los clientes. En este marco la
emocion se considerd una fuerza capaz de incitar a los clientes a
actuar de manera permanente.

Sobre este planteamiento, Robinette & Brand (2001), determinaron
la necesidad de que las organizaciones con aspiraciones de
incremento del nivel de lealtad de sus clientes, deberian considerar
la importancia de demostrarles su preocupacién por la satisfaccion
de sus necesidades. En esta urgencia, muchas organizaciones que
pretendian lealtad por parte de sus clientes, lanzaron al mercado
programas de lealtad, pero por la misma se olvidaron de un punto
fundamental: el valor al cliente. Precisamente en este foco de accién
se concentra el concepto de valor, del cual surge la muy llamativa
propuesta denominada “estrella del valor” (Figura 13).
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Figura 13 Propuesta tedrica “Estrella del valor”.

Fuente: Robinette y Brand (2001).

Para la consolidacién de la confianza, la organizacién debe articular
esfuerzos hacia la constitucién de la identidad e imagen de la
organizacion.Laequidadseraentendidacomoelpuntodeconvergencia
entre la identidad y la imagen de una marca, es decir que dependera
de la manera en que se presenta la organizaciény como finalmente es
percibida porpartedelcliente. Porotra parte, laexperienciasurgedela
aplicacién de un conjunto de acciones donde clientesy organizaciones
intercambian estimulos, tales como: sensoriales, de informacién vy
emociones. Este intercambio se concibe desde tres macro categorias,
las cuales se presentan en la figura 14.
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Figura14

Categorias de intercambio de estimulos.

Fuente: Robinette y Brand (2001).

Enelmarcodelaestrelladelvalor,los dos puntosracionales obedecen
al producto y el dinero, productos confiables y precios cémodos. No
obstante, la equidad, la experiencia y la energia generan resultados
positivos sobre la organizacion, sobre estas es facilincorporar valores
agregados sin requerir inversiones o reestructuraciones radicales.

De acuerdo con Robinette & Brand (2001), sugieren la relevancia de
que las organizaciones lideren al menos dos dimensiones y por lo
menos una de ellas de caracter emocional, puesto que por cuestion
de recursos sera casi que imposible dominar en las cinco puntas que
conforman la compleja estrella. Para los mismos autores, preservar
los clientes impacta de forma positiva en las cuentas de resultados
de las empresas demostrando asi el poder de las emociones en el
marketing. Cuando los clientes sienten esa preocupacién de parte de
la organizacion permaneceran leales, no obstante, no deben olvidarse
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factores como: satisfaccién, confianza, duracién de la relacién, los
cuales garantiza un vinculo y conexiéon perdurable con el cliente,
conocido técnicamente como Engagement.

Afios atrds, Berry (1999) ya planteaba su teoria relacionada con
los servicios y la experiencia del cliente, a partir de su postulado la
excelencia del servicio. Para dicho autor, el servicio superior al cliente
fortalece la posiciéon de la organizacién en el mercado y establece una
autentica relacién que encuentra soportada en valores trascendentes
como: confianza, entusiasmo y excitacion.

Por lo tanto, el servicio superior se considera una estrategia asertiva,
capazdeintegraratravés de plataformas de comunicacionlaatenciéon
a los clientes, empleados y el entorno. El planteamiento conocido
como great service o servicio superior o excelente, le comprenden
cinco dimensiones estratégicas y diferenciales expuestas en la figura
15.

Figura15 Modelo del servicio superior propuesto por Berry.

Fuente: Berry (1999).
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Un afio después, Horovitz (2000) propone aporte tedrico conocido
como “los siete secretos del servicio al cliente”. Este planteamiento
considera la transformacién de las necesidades en percepciones, que
son ampliamente influenciadas positiva o negativamente por filtros.
En este sentido, los filtros adquieren valores representativos, los
cuales pueden ser clasificados, de la siguiente manera (Figura 16).

Figura 16 Clasificacion de filtros propuesta por Horovitz.

Fuente: Horovitz (2000).

De igual manera la percepcién se vera ampliamente afectada por la
imagen generada de la organizacién, es decir; aspectos relacionados
con la reputacion, los valores, la personalidad, etc.

Para Horovitz (2000), el servicio al cliente se encuentra supeditado
a las percepciones alojadas en la mente del cliente, es decir sus
necesidades, que pretenden la satisfaccién de sus expectativas que
concentran sus experiencias vividas con la organizacién y mediadas
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a través de la integracion de factores como: el precio, la publicidad, el
punto de ventay la interaccién con el producto.

2.4 Procesos estratégicos de posicionamiento

Paracomprenderelalcancedeldesarrollodelos procesosestratégicos
de posicionamiento, se considera relevante evaluar los siguientes
conceptos:

- Reputacién: percepcién de las audiencias (o de los publicos) sobre
cOmo se desemperfia una persona 0 una organizacion.

- Estigma: es elmodo en que las sociedades humillan a alguien. Son
las marcas negativas.

- Imagen: Es el esquema mental (u opinién) que tienen los publicos
sobre una organizacién. Estad integrado por un conjunto de
caracteristicas o atributos por los que los pulblicos definen y
diferencian a esa organizacion de las demas.

- Confianza: esperanza firme que se tiene de alguien o algo.
(Capriotti, 2013).

2.4.1 Aproximacion al concepto transversal de comunicacion.

Paraidentificarlaconstrucciéon conceptualasociadaalacomunicacion.
De acuerdo con Martinez & Nosnik (1988) “el proceso por medio del
cualuna persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje,
y espera que esta ultima dé una respuesta, sea una opinién, actitud
o conducta” (p. 12). La comunicaciéon organizacional es el proceso
medianteelcualunindividuo ounadelas sub partes delaorganizacion
se pone en contacto con otro individuo u otra sub parte (Figura 17).
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Figura 17 Proceso de construccién comunicativa estratégica.

Fuente: Martinez & Nosnik (1988).

Enelano 1930, debido a mercados menos estables y mas competitivos
y el endurecimiento de las circunstancias econdémicas, se redefinio
el alcance y principios de comunicaciéon en muchas organizaciones
occidentales. Mas adelante, en 1970, y de acuerdo con los postulados
de Cornelissen (2011) en relacién con las nuevas practicas y areas
de conocimiento, las relaciones publicas y el marketing surgieron
como disciplinas de comunicacién separadas (la primera conservaba
relacién con el pablico y la segunda con los mercados).
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Durante la década de los 80's, las organizaciones empezaron a
combinarlas bajo una nueva gestién. Afios después Capriotti (2009)
defendi6 este conceptoapartirdelainstauraciéndeloqueempezariaa
conocercomo comunicaciéon corporativa. La comunicacién corporativa
contribuye a la construccion, mantenimiento y proteccién de la
reputacion de una organizacioén, ya que la sostenibilidad y el éxito de
la misma dependen de cdmo sea vista por sus principales actores.

2.4.2 Del concepto de planeacion al proceso.

Por otra parte, el concepto relacionado con Planeacién, desde la
perspectiva de Chadler (1962), se concibe como “la determinacion
de metas y objetivos a largo plazo de una empresa, y la adopcion
de medios de accién y la asignacion de los recursos necesarios para
alcanzarlas” (p. 56), en este orden de ideas, la planeacién estratégicay
en particular la que tiene como finalidad alcanzar el posicionamiento,
tiene como propdsito:

- Alcanzar un mejor resultado.

- Enfocar decisiones diarias estructurada y eficientemente.
- Evitar pensar desde cero todas las situaciones de crisis.

- Usar eficientemente el tiempo y pensamiento.

- Pasar de perspectivas individuales a la accion colectiva.

- Armonizar esfuerzos

- Crear un sistema de aprendizaje y memoria institucional.

- Ayudar a no repetir errores
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- Crear una agenda estratégica comun
- Capitalizar las mejores practicas

- Entender la operacién de los procesos institucionales.

Figura 18 Factores determinantes en la definicién de estrategias.

Fuente: Chadler (1962).

Sin embargo, el norte que traza la ruta para el desarrollo de la
planeacién estratégica se concibe como los objetivos. Los objetivos,
en general, son los valores y los propésitos o finalidades de una
organizacion expresado en las expectativas futuras. Los objetivos
formales son parte de la misiéon y determinan el tipo de estrategia,
procesos y estructura que esta adoptara (Figura 19). Los objetivos se
consideran relevantes por los siguientes aspectos:

- Proporcionan a la organizaciéon una guia precisa en el sentido de
una finalidad comdn.

- Introducen al trabajo en equipo y pueden ser utilizados para
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eliminar tendencias egocéntricas de los grupos existentes en la
organizacion.

- Sirven de base segura para verificar el valor de las metas y los
planes y ayudan a evitar errores debidos a la omision.

Figura19 Andlisis en cascada de la definicién de objetivos para la alineacién estratégica.

Fuente: Kaplan y Norton (2002).

Asimismo, surge la necesidad de plantear un marco estratégico,
necesario para poner en marcha el cumplimiento de los objetivos,
para lo cual surge necesario definir el concepto de estrategia, que
puede referirse a:

- La comprensién de los fines de la organizacion.

- Eldisenio eimplementacién de acciones para alcanzar tales fines
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al menor costo posible.
- Al concentrarse en las actividades
- Son esenciales para alcanzar tales fines.

- La adaptacién de fines y medios a los cambios en el entornoy a
la experiencia adquirida.

Pero ;Aquéserefiererealmente elconceptode estrategia? Deacuerdo

con los planteamientos de Sun Tzu (513 a.C.), esta puede ser definida a

partir de los siguientes principios:

Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien

Batallas correras peligro; si no conoces a los demas, pero te
conoces a ti mismo, perderas una batalla y ganaras otra; si no
conoces a los demas ni te conoces a ti mismo, correras peligro en
cada batalla.

Amenosqueconozcaslasmontanasylosbosques,losdesfiladeros
y los pasos, y la condicién de los pantanos, no puedes maniobrar
con una fuerza armada. A menos que utilices guias locales, no
puedes aprovecharte de las ventajas del terreno.

Sélo cuando conoces cada detalle de la condicién del terreno
puedes maniobrary guerrear.

El posicionamiento se entiende como un mapa de las actividades de

marketing en una organizacién por un periodo futuro especifico, como

uno o cinco afios. De acuerdo con Kotler (2014), se puede deducir como

undocumentoescritoenelqueserecogenlosobjetivos,lasestrategias,

los planes de accién relativos a los elementos del marketing-mix que
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facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada a
nivel corporativo, ano a ano, paso a paso.

De igual manera, este mismo autor, define la importancia de aportar
hacia el fortalecimiento de la ventaja competitiva y diferenciacién.
Segun Kotler es posible consolidar ventajas competitivas a partir de
varios factores:

- Diferenciacién -> Poder en el producto

- Segmentacion de mercados ->Poder en el cliente
- Cadena de valor -> Poder en la industria

- Tecnologia -> Poder en la categoria

Asi, el desarrollo de un proceso que impulse el posicionamiento
comprendeinnumerablesventajas paraunamarcaounaorganizacion,
en lo relativo a potenciar sus resultados y alcanzar sus objetivos de
comunicacién e incluso de la organizacién. Tales como:

- Impulsa el engagement. Generar contenido segmentado a
diferentes grupos del publico objetivo, motiva el incremento de
la interaccién con ellos. Esto es mayores elementos vinculantesy
conexiones que inclusive se pueden sustentar en lo emocional.

- Incrementa la notoriedad de marca. El fortalecimiento de
las relaciones con el publico objetivo a partir del desarrollo
de un adecuado proceso riguroso y disciplinado, permitira el
posicionamiento de la marca de una Organizacion, al punto de
ubicarlacomounaliderdeopinion,expertaenlostemasqueexpone
y del sector al que pertenece, lo que redunda en incremento de la
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notoriedad de la marca. Al convertir la marca en una mas notoria
y con mayor autoridad, el publico tendra mayores elementos de
confianza que se traducen en ventas, recompra, registro de datos,
voz o voz y referenciacion.

Hace crecer lasventas. Elposicionamiento de marca podraaportar
en el incremento de las ventas, claro esta que ello dependera de
los objetivos trazados en el proceso.

Multiplica los registros. Las organizaciones, que tienen una alta
actividad de creacién de contenidos, generan un incremento
significativo en los leads (registros de clientes potenciales u
oportunidades de venta).

Fortalece el posicionamiento en buscadores o CEQ. La generacion
de un proceso estratégico y sélido de posicionamiento de marca,
soportado en diversos medios y en particular los digitales, y el
uso de contenidos frecuente en el sitio web de la organizacién, ya
sea a través de un blog o no, es percibida por los algoritmos de
los buscadores como un punto a favor a la hora de posicionar este
sitio en su listado. Es importante la generacidon de contenido de
valor, actualizado y vinculante, para garantizar la maximizacion
de trafico endireccién a los puntos de contacto de la organizacién.

Expone la faceta humana de la marca. Kotler en su libro Mercadeo
4.0, expone la importancia de la humanizacién de las marcas,
en funcion de las necesidades del mercado. Toda marca, esta
constituida por una estructura entrelazada de seres con una voz
y una personalidad.



Autores varios 191

En este sentido, y de acuerdo con los planteamientos teéricos que
soportan la necesidad de alcanzar altos niveles de posicionamiento,
se logran identificar los pasos que promueven la vinculacién racional
y emocional del publico hacia los valores, productos, bienes o
servicios que ofrece una organizacidén, una marca o una iniciativa. En
este aspecto, surge la necesidad de fortalecer desde una perspectiva
ampliada, la imagen del corredor turistico, objeto de analisis en el
presente proyecto de investigacion, “Territorio Paraiso” que impulsa
la organizacién Destino Paraiso en los municipios de Palmira, EL
Cerrito, Ginebra, Guacari y Buga, a través de un ejercicio riguroso
de posicionamiento de marca y soportado en la identificacién de
estrategias transversales que permitan la consolidaciéon de la
organizacioén en el contexto actual.

Figura 20 Proceso de posicionamiento de marca.

Fuente: Kaplan y Norton (2002) y Kotler (2014).
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Elmapadeprocesosdelafigura20, considerado porlosinvestigadores
se sustentaen los planteamientos metodolégicos de los autores antes
expuestos y en particular lo establecido en el modelo SHKG, debido
a que su punto de partida se concibe a partir del desarrollo de una
etapa de diagnéstico, no obstante, y dado que, este plan se concentra
en resolver una problematica especifica, se requiere adaptar los
elementos comunes que integra desde el campo del marketing los
procesos de planeacion, para el posicionamiento de una marca. Es
importante destacar que esto se refiere al proceso de constitucion
de un producto en la mente del publico. Por lo tanto, no se considera
como el acto de crear, si no de orientar lo que ya esta en la mente a
partir de la redefinicién de lo que se conoce.

El posicionamiento de marca opera a partir de mensajes que facilitan
los procesos de recordacién, que se vinculan a la mente del publico
con una impresion duradera. Cuando un mensaje se inserta en la
percepcion del consumidor, infiere en la eleccion del destino, ya
sea de manera subjetiva (por el proceso conativo) u objetiva (por el
proceso cognitivo). Por tal razén, el ejercicio de investigacion proveera
elementos estratégicos de relevancia paralas decisiones estratégicas
que se recomienda debera tomar la Organizacion Destino Paraiso, en
procura de alcanzar solidez y posteriormente posicionamiento.

En el marco del desarrollo del proyecto de investigacién denominado
Estrategias de posicionamiento para el corredor turistico “Territorio
Paraiso” queimpulsalaorganizacién Destino Paraiso enlos municipios
de Palmira, El Cerrito, Ginebra, Guacari y Buga durante el ario 2021,
se consideraron algunos aspectos que conceptualmente conservan
una importante alineaciéon con las categorias descritas en el marco
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tedrico,y que permiten atodas luces, brindar una claridad plena desde
el abordaje académico, la lectura necesaria de los fenémenos que se
analizan respecto a un caso en particular, relacionado con un proceso
de posicionamiento de marca de un corredor turistico de amplio
reconocimiento el Valle del Cauca y que precisamente se propicia a
partir de las iniciativas de organizaciones como Destino Paraiso.

A continuaciéon, se describen los conceptos considerados
transversales, los cuales se sustentan desde la perspectiva teérica
de autores de relevancia para el proceso, es importante precisar que,
estos conceptos permitiran el abordaje practico para la comprension
del problemay cumplimiento de los objetivos trazados en el presente
estudio.

- Branding - construccion de marca: de acuerdo con los
planteamientos de Costa (2012), la marca se constituye en una
estructura, capaz de comunicar mas alla de lo evidente y de
transmitir valores, para que justamente se logre lo anteriormente
descrito,serecurreal Branding,como practicadeempoderamiento
de las marcas que permite su construcciéon y posteriormente
posicionamiento, por tanto, segln la publicacién: “la marca
tendra que responder a su misién si quiere significar algo singular
y apreciable en su mercado” (p.25). Y si quiere construir marcas
sostenibles. No es imposible conjugar auténticos valores y
emociones. Como no lo es conjugar éticay justo beneficio. Este es,
pues, el nldcleo central del concepto y de la gestién de la marca.
Esta construccién se estructura en tres niveles: infraestructura,
estructuray superestructura. EL primer nivel es la infraestructura
enlacuallamarcasefundamenta.Enellasecoordinanlaldentidad
Institucional, la Cultura Organizacionaly la Estrategia Corporativa.
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El segundo nivel es la estructura instrumental para la gestion de la
marca.lncluyeelproyectodebranding,lasinvestigaciones pertinentes,
el plan estratégico de accién, la administraciéon financiera de la marca,
el plan de marketing y los manuales de gestiény de aplicaciones. Este
segundo nivel es el paso de la empresa a la marca y de la concepcion
a la accioén.

El tercer nivel es la superestructura, la gran plataforma de los
contactos de la marca con el publico: la punta visible del iceberg. Aqui
se producen todos los elementos perceptibles y las experiencias que
vinculan a la marca con los consumidores, el mercado y la sociedad"”

- Marca ciudad - region: segiin Valenzuela (2015), la estrategia de
marca-ciudad (EMC) consiste en:

Identificar los atributos diferenciales de una localidad en lo
especifico o de una regién con localidades muy cercanas
y casi contiguas. Es pieza fundamental para esclarecer el
posicionamiento de regiones, naciones y ciudades, desde la
perspectiva de atraccién generado por la creaciéon de marca y
referencia, de manera que se estimule la apreciacién positiva
de los atributos de una comunidad. De esta forma productos,
iconos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas y sociedad,
son sintetizados de manera eficiente en una serie de mensajes
atractivos y coherentes, que procuran promover el interés externo
e interno por una comunidad en lo especifico y bajo la perspectiva
focalizada de un agrupamiento muy especializado de funciones
y trabajos. Lo importante en la EMC es entender los atributos
comunitarios que deben ser considerados para entonces debatir
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sobre la pertinencia en el disefio de politicas de EMC y sus
consecuencias de promocion para la atraccién hacia la ciudad
destino. (p. 65).

- Turismo: de acuerdo con Saltos, Lara, Lopez y Villacis (2017), el
turismo:

Constituye un instrumento para diversificar la economia y la
generacion de fuentes de empleo, que complementan a las
actividades propias de laregidon como: la agricultura, la ganaderia,
piscicultura, apicultura y demas del entorno rural. Este es un
componente basico para la oferta turistica que se plantea: (i)
aprovechamiento de los espacios verdes en la construccion
de alojamientos para visitantes, (ii) alimentacién basada en la
preparacion tradicional del sector, (iii) Actividades de recreacion
y ocio, (iv) interaccion con la fauna y flora de los destinos. (p.5).

Para Barbosa (2007), el turismo es:

El instrumento de aproximacién entre los pueblos ha sido una
actividad que, a través de su desarrollo y continua evolucion,
ha participado y participa en la gestion del patrimonio, con
el propdsito de transmitir su significado y la necesidad de su
conservacion, recuperacion y proteccion. La actividad turistica
tiene cada vez mas reconocimiento como actividad positiva para
la conservacién de la naturaleza y de la cultura. (p. 112).

No obstante, independiente de la definicibn que se adopte, es
importante aclarar que elturismo es una actividad que involucraa una
gran cantidad de personas en muy diferentes niveles de actividad y



196 ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

manifestaciones, tanto en las sociedades receptoras del mismo como
también en las emisoras.

- Marketing turistico: segiin Saltos et. Al. (2017), el marketing turistico
seconstituyeenunaherramientadegestionque establecelos caminos
para la consolidacidon de lo que se conoce como marketing de destino,
ante lo cual, indican que:

La gestidn del turismo rural establece los lineamientos del
marketing del destino, a partir de la cual se formalizan todas sus
modalidades, a saber: turismo activo, de aventura, comunitario,
agroturismo, ademas del desarrollo de actividades propias de
zonas rurales como: caminatas, senderismo, cabalgatas, visita a
vestigios arqueoldgicos, campin, visitas a parques nacionales y
otras. En suma, todos los productos turisticos son contribuyentes
del incremento del consumo en el mercado local. (p.3).

- Corredor turistico: de acuerdo con el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo - MinCIT (2018), entre las principales ventajas de
la consolidacion de un corredor turistico, se encuentran:

- Integrar las regiones turisticas convocaciones complementarias.
- Vincular los atractivos y productos turisticos existentes.

- Aumentar la competitividad de las regiones.
-Aumentarelpromediodepermanenciadelosturistasextranjeros.
- Realizar megaproyectos de alto impacto en las regiones.

- Generar mas y mejores opciones para el turismo domeéstico.

- Disminuir la estacionalidad en algunos destinos.
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Por otra parte, segin Barbosa (2007), sustenta una definicién del
espacio turistico, el cual describe como:

Un espacio turistico se presenta entrecortado y, por consiguiente,
es necesario aplicar técnicas de regionalizacién muy flexibles y
novedosas para determinar una delimitacion. Esta circunstancia
ha llevado a segmentar en unidades el espacio turistico a través
de una escala descendente. (p. 112).

En este sentido, la autora precisa, como unidades relevantes que
conforman el espacio turistico, las siguientes:

Zona turistica: es la unidad mayor. Su superficie es variable y
depende de la presenciay distribucidn de los recursos, atractivos
y planta turistica.

Area turistica: corresponde a las divisiones que se pueden hacer
en una zona. Su ubicacion se presenta generalmente discontinua.
Para su conformacidon requiere también de la presencia de
recursos, atractivos y planta turistica. (p. 114).

Es en esta categoria donde se ubica la concepcion de lo que se conoce
Corredor Turistico.

Finalmente, describe como ultimo escalén alcentro turistico, elcualse
constituye como “los conglomerados urbanos, con presencia o radio
de influencia de los elementos requeridos para la actividad turistica”

(p.115).

- Estrategia de marketing: de acuerdo con Cabrera (2013), el
marketing ha adquirido un papel privilegiado dentro del area de la
restauracion, ante lo cual, indica que “en Europa, seinicié el desarrollo
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del marketing en este sector, desde que el restaurador comprendi6 la
necesidad de fijarse objetivos entérminos de beneficio, y de asociarlos
a la satisfaccién al cliente que se ha logrado (p.170). En palabras del
célebre Rochat (2000), el marketing “es el arte de hacer converger las
acciones de la empresa de cara a satisfacer mejor las necesidades de
su clientela, en el marco de politicas coherentes que buscan optimizar
la eficacia global de la empresa de cara a su mercado” (p. 112). Por
otra parte, Cooper, B., Floody, B. & Mc Neill, G (2003) indican que “el
marketing requiere de una comprensién adecuada, de quienes son sus
clientes, de donde vienen, por qué estan alli y qué es lo que esperan
de su restaurante” (p. 132).

- Imagen de destino: de acuerdo con Gallarza, Gil y Calderén (2002),
la imagen de destino turistico es considerado “un concepto subjetivo,
dado que se concibe como una interiorizacién de las percepciones del
turista. Resulta de un predominio de las orientaciones subjetivistas,
de manera que cada turista evaluara de forma diferente un mismo
destino turistico, en funcién de su percepcion” (p. 49).

En esa misma linea y de acuerdo con los autores en mencion, para
The tourist destination brand Tourism and Hospitality Management
(2006) “el éxito de un destino turistico en el mercado depende en gran
medida de su imagen y de su marca (que es la identidad de marca de
un producto)” (p. 113).

- Destino turistico: segiin Millet (2011), existe un cierto consenso
sobre las dimensiones que integran la imagen de destino turistico que
se reagrupan en dos grandes perspectivas: El componente cognitivoy
el componente afectivo de laimagen de un destino turistico. La autora
manifiesta que:
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La imagen de un destino turistico basada en la percepcion
cognitiva puede ser definida como la forma en que el turista
percibe los atributos fisicos o caracteristicas de una zonaturistica
y la mayoria de las investigaciones ha definido el afecto como un
sentimiento del turista hacia el lugar y no como un sentimiento
que el lugar expresa hacia el turista. (p. 56).

- Marketing de experiencia: de acuerdo con Moral y Fernandez
(2012), precisan la importancia de reconocer la evolucion surtida al
interior del mercadeo, como proceso administrativo que influye en
lo social, dicha transformacién ha aportado en la consolidaciéon de
nuevas perspectivas tedricas que sirven de soporte estratégico a las
organizaciones, segun las autoras:

Como se sabe, el marketing tradicional ha perdido la capacidad
de sorprender al espectador, ya que nos hemos acostumbrado
al espectaculo y la fascinacion. Por ello, el marketing ha tenido
qgue renovarse, centrarse en el propio cliente y las experiencias
que siente durante la compra o uso de un producto o servicio, es
decir, lo importante para el consumidor son las sensaciones, la
vivencia que le ofrece lo que consume. Surge de esta manera el
Marketing Experiencial, una novedosa disciplina, que se entiende
como estrategiadeventabasadaen el valoranadido que suponela
ultima transformacién de un producto en una experiencia. Se trata
de una nueva orientacion que esta movilizando a las tradicionales
estrategias de marketing, basadas en caracteristicas y beneficios,
hacia la creacion de experiencias paras los consumidores en
relacién con el producto, y asi lograr el objetivo ultimo: que el
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cliente compre no un bien o servicio, sino que utilice a éste ultimo
como instrumento paralavivencia de sensacionesy experiencias.
El marketing experiencial se dirige a ofrecer al consumidor una
experiencia unica, basada en las emociones, sentimientos o
pensamientos, entre otros aspectos, que despierta el producto al
consumidor. (p. 242).

- Marketing gastronémico: Cabrera (2013), indica que:

Hoy en dia todo negocio o emprendimiento gastronomico ha
comprendido la necesidad de prestar atencion al desarrollo de
una estrategia de marketing, ha comprobado que el concepto
del negocio, asi como una adecuada comunicacién del mismo,
es tan importante como el producto en si. Esto trajo aparejado
la necesidad de profesionalizar actividades que antes eran
realizadas por el mismo emprendedor sintener ayuda profesional.
Es asi como al modo de ver de Rochat (2000), hay tres aspectos
fundamentales a gestionar para lograr la continuidad en un
negocio gastrondmico: - Conocery manejarlos costos: no sélo los
de las materias primas, sino todos los inherentes a la operacion,
tal es el caso de los recursos humanos, luz, gas, etc. - Abordar el
aprendizaje de un comportamiento profesional - La aparicion de
un nuevo tipo de consumidor. (p. 61).

- Turismo receptivo y emisor: Segtin MinCIT (2018), el turismo es:

El fendmeno resultante de unared deimpactos socioecondémicos,
culturales y ambientales generado por el desplazamiento y
permanencia temporal de personas que, teniendo entre otros
motivos la recreacién y el descanso, visitan lugares que ofrecen
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bienes y servicios para la realizacion de actos particulares de
consumo. (p. 136).

Por otra parte, de acuerdo con Aponte (2016), describe con exactitud
la diferencia puntual entre los conceptos descritos indicando que:

El turismo puede ser interno (desplazamientos dentro de un
mismo pais) y externo (desplazamientos entre paises). Ahora
bien, el turismo internacional puede ser dividido en dos grandes
grupos: turismo emisor y turismo receptivo. El turismo emisor se
relaciona con el desplazamiento de nacionales hacia el exterior;
mientras que el turismo receptivo conlleva la atraccion de turistas
extranjeros hacia el pais. (p. 1).

- Storytelling: de acuerdo con Zamarrefio et. Al. (2018):

El storytelling parte del axioma de que un mensaje resulta mucho
mas efectivo, si es capaz de provocar emociones en el receptor.
Es decir, la informacion pasa a un segundo plano centrandose el
hecho comunicativo en cdmo se recibe la informacion. De este
modo, se retomarian en parte, las propuestas de la escuela de
historia narrativa actualizandolas. Utilizando el relato transmedia
como soporte, el storytelling es una excelente herramienta
multidisciplinar dentro de la educacion universitaria. (p. 142).

- Marketing de contenidos: segtin Nieto (2015), cita a otros autores
que indican que es considerado:

EstrategiallevadaacaboporlasempresasatravésdeInternet,que
consiste en la elaboracién de contenidos de caracter relevante y
valioso, para atraer a nuevo publico objetivo y para fidelizar a los


https://www.researchgate.net/profile/Gorka-Zamarreno-Aramendia

202 ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

clientes que ya tenemos, haciéndoles adquirir nuevos productos
o servicios. (p. 5).

3. Marco contextual

El presente proyecto de investigaciéon se desarrollé en el valle
geografico del Rio Cauca, mas exactamente en cinco municipios:
Buga Guacari, Cerrito, Ginebra y Palmira, de la regién centro sur del
departamento del Valle del Cauca, municipios permeados por la
narrativa social y cultural de la obra literaria “La Maria” cuya trama,
se llevé a cabo en la "Hacienda El Paraiso”, ubicada en el municipio de
Cerrito.

Dentro de su geografia, la Corporacion Destino Paraiso cuenta con
dos importantes anclas:

Segun Julian Felipe Franco, Secretario de Turismo de la Gobernacion
del Valle: "Buga, Ginebra, Cerrito son atractivos fuertes del Valle, han
estado en esta zona. Con un ancla tan importante como Senor de los
Milagros y la Haciendo al Paraiso que se deben aprovechar por parte
de los asociados a la Corporacién.

La esencia de Buga reside en su centro histérico, en el que se destacan
construcciones que datan de los siglos XVIl y XVIII. Tal es el caso del
mayor atractivo de la ciudad: la Basilica Senor de los Milagros, que es
la cuarta mas antigua del pais. Buga, Hace parte de la Red de Pueblos
Patrimonio. Ademas, se considera destino de fe y origen de la ruta
espiritual de las Américas. De hecho, Buga recibe al ario cerca de 3
millones de visitantes que llegan a la ciudad atraidos por su ambiente
devoto y sus aires patrimoniales.
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De otra parte, ubicada a 36 km al norte de Cali esta “La Hacienda
El Paraiso”, como uno de los destinos turisticos predilectos de los
visitantes del Valle del Cauca y la regién. Este icono de la cultura
vallecaucana y principal Bien de Interés Cultural del patrimonio
nacional, es conocido mundialmente por haber sido la fuente de
inspiracion de la novela cumbre del romanticismo latinoamericano:
Maria, de Jorge Isaac.

Este importante destino turistico recibe al ano cerca de 100.000
turistas, que tienen la alta probabilidad de complementar su ruta en
los restaurantesy hoteles asociados a la Corporaciéon Destino Paraiso.

Otro atractivo ancla de la regién es el "“Museo de la Cafa, también
llamado Providencia Parque Ecolégico”, forma parte activa de la
Corporacién, y que tiene el potencial para convertirse en un atractivo
Fuertisimo para el Destino.

La Corporacién Destino Paraiso, agremia 14 empresarios del sector
Horeca de la regién (Tabla 5), que prestan sus servicios a los turistas
que buscan diferentes experiencias memorables gastronémicas,
de relajacién y culturales, permeados por este hito de la literatura
colombiana. En las figuras 2 a 8, pueden apreciarse algunas
representaciones de dichos espacios.
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Tabla 5 Directorio Asociados Corporacion Destino Paraiso

Razdn social Ubicacidn Encargado Oferta
Cafa dulce Tienda Nueva Aicardo Garcia Restaurante
Hostal Joshe Santa Elena Carolay Martinez |Hostal
. ) Restaurante
Hostal Pie de Monte Santa Elena Sandra Lopez Hotel y
. - Restaurante y
Hostal Restaurante la Mellicera |Santa Elena William Bryon hotel
_ . . Restaurante vy
Hotel Guadalajara Buga Monica Gutiérrez hotel
Posada la Maruja Costa Rica (Ginebra) |Orbelia Barahona |Posada
Rancho de Margot Guacari Margarita Arango |Restaurante
Reserva Providencia/ museo de , Reserva
- Cerrito Carlos Calvo
la cafia Museo
Restaurante Bar la Tinaja Rozo Diego Arana Restaurante
Restaurante el Saman Ginebra Dora Elisa Martinez| Restaurante
. . Restaurante
Restaurante los Guaduales Ginebra piedad Arango Hotel y
Restaurante Sabor Criollo Santa Elena Juan Carlos Garcia | Restaurante
. . Restaurante
Siga la Vaca Santa Elena Natalia y
hotel
Vinos Don Orejuela Santa Elenal Alfonso Orejuela |Vinos

Fuente: elaboracidn propia (2021).

Nota: De acuerdo con la Ley 1581 de 2012, también conocida como
Ley de Habeas Data, que incluye la proteccién de todos los datos
personales, financieros, crediticios, comerciales y de servicios y por
temas de privacidad de la informacién, no se presentan los datos
personales, que sirvieron para el contacto y desarrollo del proyecto
de investigacion tales, como: nimero de celular, correo electrénicoy
direccién de los asociados a la Corporacién Destino Paraiso.
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Figura 21 Ubicacion
Geogrdfica Destino Paraiso.

Fuente: elaboracion propia

(2021).

Figura 22

Ruta de los Sabores de Maria.

Fuente:

Organizacién Destino Paraiso (2011).




206 ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

Figura 23

Margarita Arango, El Rancho de Margoth,
Guacari- Valle.

Fuente: propia (2021).

Figura 24

Dora Elisa, EL Samaén, Ginebra-
Valle.

Fuente: propia (2021).
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Figura 25

Hotel Restaurante Los
Guaduales, Ginebra- Valle.

Fuente: propia (2021).

Figura 26 Restaurante Cana Dulce,
Palmira- Valle.

Fuente: propia (2021).

Figura 27

Hospedaje y Restaurante la
Mellicera Cerrito- Valle.

Fuente: propia (2021).
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El proyecto se desarrollé en el marco de tres fases, con duracion de
tres meses cada una:

- Laprimerafase, comprendida entre marzoy mayo de 2020, donde
serealizd larecoleccién de informacién, para hacer un analisis del
entorno y establecimiento de objetivos.

- La segunda fase, entre enero y febrero de 2021, que marcé el
desarrollo de la investigacién como tal, y la construccién de los
diferentes instrumentos metodolégicos para los integrantes de
la organizacién Destino Paraiso y sus usuarios.

- Latercerafase, se desarrollé entre marzoy abrilde 2021 donde se
realizé la recoleccidn, analisis y resultados de todo el trabajo de
campo realizado en los meses anteriores.

Memorias de investigacion
1 Diagnéstico general del corredor turistico Territorio Paraiso

De la aplicaciéon de las entrevistas a las autoridades y expertos en
la materia turistica del corredor (Anexo 3, 4, 5y 6), se encontraron
apreciaciones importantes, relacionados con el estado actual de la
Corporacion Destino Paraiso; los cuales, nutren la discusién critica
respecto a la necesidad latente de identificar y promover estrategias
que permitan al Corredor Turistico avanzar en el fortalecimiento del
turismo y potenciar el impacto de la Corporacién Destino Paraiso. De
este modo, se encontré que:

a. De acuerdo con Fabian Tabora, jefe de Competitividad de la Cdmara
de Comercio de Buga:
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- “Los empresarios trataron de mantener una dinamica similar, pero al
parecer por una falla en la transferencia del manejo de la corporacién
a los empresarios, tenian directivos yv empleados con costos fijos
muy altos que ellos no supieron administrar y eso se convirtié en un
problema’

- “De hecho hoy dia la corporacion no tiene ningun empleado”,

- “Cabe anotar que como empresarios no tienen problemas en sus
negocios, pero si como corporacion”,

- "Hoy dia no es viable econémicamente; tampoco tiene servicios
a sus dfiliados, razén por la cual han venido decreciendo en
numero de afiliados.”

- “Se realizé entonces un diagnostico financiero vy juridico,
(realizado por la Cdmara de comercio de Buga) que dio como
resultadounacorporacionfinancieramenteinviable, peroapesar
de ello se entiende la importancia de la misma; la existencia de
la corporacion es fundamental.”

- "Alli ha faltado liderazgo vy gerencia de la corporacién, porque la
marca seguramente por si sola podria seguirse explotando.”

b. Segun la entrevista realizada a Julian Felipe Franco, secretario de
Turismo de la Gobernacién del Valle:

- "Destino Paraiso, bdsicamente lo que busco fue integrar
municipios y una ofertaturistica en una zona que es muy diversa”.

- "“Destino Paraiso es un proyecto que es una iniciativa que se
qguedd estancada con una afioranza del pasado”.
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- “Destino Paraiso no tiene una institucionalidad es algo que nacio
a raiz de un proyecto de cooperacion internacional. Ahora son
catorce personas asociadas y cada uno esta trabajando por su
lado”.

c. Para Eleana Rioja, Gerente de Rioja Turismo:

- "Al destino le faltan actividades impactantes, tenemos muchos
clientes extranjeros que han llegado y simplemente pasan
de Popayan al Eje Cafetero vy si acaso paran almorzar en un
restaurante en el camino porque no encuentran experiencias
gue sean llamativas”

- “Undestino o producto turistico, no son solamente Restaurantes,
estos, pueden reinventarse mejorando su experiencia, ya que es
una experiencia muy plana o neutral’.

- “Es importante que el empresario este indagando y presente en
todas las actividades que desde el gobierno se generan, pues
generalmente estos no lo visualizan por estar metidos en su
roll de hacer sus mejores platos, considerando que con eso es
suficiente”.

En cuanto a los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta a
13 Asociados a la Corporacién Destino Paraiso (Anexo 1), se obtuvieron
los siguientes resultados:
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Figura 28 Tipo de negocio.

60% 53%

50%

40% 35%

30%

20%
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0%
Alojamiento Restaurante  Museo Otro

Fuente: elaboracién propia (2021).

Segun la figura 28, la Corporacién Destino Paraiso esta conformada
en un 53% de restaurantes, 35% alojamientos, 6% museo y 6% en el
negocio de los vinos.

Figura 29 Municipios del Corredor Turistico Destino Paraiso.
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30% 23%
20% 15%
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10%

0%
Ginebra Cerrito Palmira Guacari

Fuente: elaboracidn propia (2021).

Segln la grafica 29, los empresarios integrantes de la Corporacion
Destino Paraiso se encuentran en un 54% en El Cerrito, el 23% en
Ginebra, el 15% en Palmira, y el 8% en Guacari.
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Figura 30 Cantidad empleos directos generados en un escenario sin pandemia.

Fuente: elaboracidn propia (2021).

Segln la figura 30, el 54% de los asociados tienen en su némina
contratada hasta cinco empleados; el 23% contratan de 6 a 10
empleados y otro 23% contratan mas once empleados. Cabe anotar
que son empleos directos y con todas las prestaciones de ley.

Figura 31 Cantidad de empleos temporales generados en un escenario sin pandemia.

Fuente: elaboracion propia (2021).

Deacuerdoafigura3l,el46%delosasociadosalaCorporacionDestino
Paraiso contratan en sunédmina hasta 5 empleados, el 39% contratan
mas de 20 empleados y el 15% contratan de 11 a 20 empleados.
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Figura 32 Trayectoria de los negocios en el corredor turistico.

Fuente: elaboracion propia (2021).

Segun la figura 32, el 69% de los asociados a la Corporacion destino
Paraiso tienen sus negocios hace mas de 15 anos, el 23% entre 11y 15
anosy el 8% de los negocios tienen menos de 10 anos de trayectoria.

Figura 33 Frecuencia de visita a los negocios de la zona.

Fuente: elaboracién propia (2021).

En la figura 33 se evidencia que, con respecto a la frecuencia de visita
a los negocios de la zona, el 45% los visita esporadicamente, el 32%
frecuentemente y un 23% en una oportunidad.
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Figura 34 Experiencia de los clientes.

Fuente: elaboracién propia (2021).

Segln la figura 34, teniendo en cuenta una escala de 1a 5, donde 1
es completamente insatisfecho y 5 completamente satisfecho, se
evidencia un nivel de satisfacciéon del 99% por parte de los clientes
que visitan los negocios asociados a la Corporacién Destino Paraiso,
lo que denota una experiencia positiva en el servicio.

Durante el proceso de sondeo a los asociados de la Corporacion, se
logré identificar aspectos de gran relevancia, como: que el 69% de
los asociados consideran que pertenecer a la Corporacién promueve
beneficios tangibles tales como, incremento en sus ventas; mientras
que el 31% de los asociados a la Corporaciéon Destino Paraiso
consideran lo contrario, sin embargo, todos estuvieron de acuerdo en
que pertenecer a la Corporaciéon era beneficioso dado que promueve
reconocimiento, estatusyvisibilidad ante los entes gubernamentales,
lo cual facilita de manera sustancial la generacion de proyectos y la
vinculacion a las diferentes iniciativas gubernamentales y privadas.
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A su vez, los integrantes de la Corporacion, consideran otro tipo de
beneficios, los cuales se relacionan con la asociatividad, la cual
promueve confianza en los turistas y la consolidacién de redes de
apoyo para la promocién de macro eventos.

Por otra parte, teniendo en cuenta que la Corporaciéon esta enmarcada
geograficamente en cinco municipios, todos los integrantes de la
misma reconocen la importancia del ingreso de nuevos asociados
dentro del territorio, en el proceso de recoleccion de la informacion a
través de la aplicacion de encuestas a los clientes, se logra identificar
qué; el 82% reconocen el Corredor Turistico Destino Paraiso, contrario
al 18% que no lo identifican.

Con relacién a los medios de promocién que utilizan los asociados
Corporacion Destino Paraiso para dar a conocer sus negocios, se
encontré que los canales de comunicacién mas usados, tanto para
ofrecer sus servicios como para recibir las reservas son via telefénica
y WhatsApp.

Por mucho tiempo la voz a voz ha sido el medio de comunicacién
mas efectivo, utilizado por los negocios asociados a la Corporacion
Destino Paraiso, y que estan ubicados en el Corredor Turistico Destino
Paraiso. También se pudo inferir que el uso de redes sociales, como
Facebook e Instagram tiene una baja participaciéon en la interaccion de
los asociados con sus clientes, pues a pesar que cierto porcentaje de
asociados hacenuso deellas, se evidencio que el método mas efectivo
de ser contactados por sus clientes es via telefénica o WhatsApp.

Con relacion a lo anterior se evidencio lo siguiente:
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Figura 35 Medios que utiliza para ofrecer sus servicios.

Fuente: elaboracion propia (2021).

Con respecto a los medios que utilizan los asociados para ofrecer sus
servicios, segun la figura 35, un 26% hace uso de Facebook, el 24% de
WhatsApp, un 22% de Instagram, el 12% de la pagina Web, un 10% de
radioy un 6% de television.

Figura 36 Medios de recepcion de reservas de los clientes.

Fuente: elaboracidn propia (2021).



Autores varios 211

Segun la figura 36, al momento de recibir las reservas, los clientes de
los asociados a la Corporacién Destino Paraiso lo hacen via llamada
telefénica en un 33%, un 32% por la aplicacién de mensajeria para
teléfonos inteligentes, WhatsApp, el 17% por medio de las redes
sociales como Facebook e Instagram y un 18% a través de la pagina
Web de cada uno de los negocios.

Figura 37 Convenios con operadores turisticos.

46% ST
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S4%

Fuente: elaboracion propia (2021).

Segun la figura 37, el 54% los negocios asociados a la Corporacion
Destino Paraiso no tiene ningun tipo de alianza comercial con los
operadores turisticos de la zona, mientras que el 46% de los mismos
si conservan convenios que favorecen el aspecto comercial.
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Figura 38 Medio por el cual los clientes se enteran del corredor.

Fuente: elaboracién propia (2021).

De acuerdo con figura 38, el 65% de los clientes se enteraron de los
negocios de la zona por referencia personal (voz a voz), mientras
que el 18% se enteraron por medio de publicidad digital (facebook,
instagram, whatasApp) v un 4% por publicidad tradicoinal.

Figura 39 Medio de busqueda de los clientes.
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uente: elaboracién propia (2021).

En la figura 39, se evidencia que, el 40% de los clientes encuentran
los negocios asociados a la corporaciéon Destino Paraiso por medio
de las referencias personales (voz a voz); el 32% hacen uso de
las redes sociales y el 28% utilizan los diferentes buscadores de

geoposicionameinto como google maps.
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Sumado a lo anterior, se tienen apreciaciones complementarias
obtenidas de la aplicacién de la entrevista a distintas autoridades
y expertos, que indicaron que: “Se pueden presentar proyectos al
Ministerio de las telecomunicaciones para hacer promocion turistica
del territorio” (Fabian Tabora, Jefe de Competitividad de la Cadmara
de Comercio de Buga); “Nosotros brindamos fortalecimiento y
capacitacionesenhabilidadesemprendedorasalosmicroempresarios.
;Estoparaqué? Paraquesepuedanarticular con convocatorias a nivel
regional o nacional o convocatorias internas como son los fondos
Valle Inn" (Alexandra Vésquez Orozco, Sub- Secretaria de Desarrollo
de la Gobernacidn del Valle).

Para la seniora Elena Rioja, Gerente de Rioja Turismo:

“Seria interesante poder mejorar la experiencia del turista,
con visitas a los ingenios donde muestren sus procesos, y no
necesariamente el del azucar, sino todo el desarrollo social y
cultural entorno al ingenio, algunos tienen viviendas, escuelitas,
iglesia, es como un pequefio pueblito,y asi se fueron desarrollando
esos municipios del Destino Paraiso”. “Ahora que la Secretaria
de Turismo Departamental defini6 a Ginebra como un Pueblo
Magico, es el momento de implementar la estrategia del Pueblito”

“A los turistas les encanta la experiencia de las Bicimotos, para
dar un tour por el pueblo, y llevarlos a varios sitios de dulces
tipicos o al cultivo de uva, mostrarle todos los atractivos de la
zona, y se fortalece el pueblo como destino magico”.

“Todos quieren interactuar, conocer procesos, ir al taller de
preparacion del vino, ir al taller de preparacién de los dulces
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tipicos, ir a ver como hacen el manjar blanco en una olla de cobre,
aprendery llevarselo. Y no lo estamos ofreciendo”.

“La verdad es que lo que el empresario no haga por sus propios
medios, no va a venir nadie a hacérselo, alli ellos tienen que
tratar de tener la iniciativa y organizarse, para que de esa manera
incluso ellos mismos, convocar operadores turisticos, convocar
a pro colombina y mostrar que han hecho. Y decir mire nosotros
estamos desarrollando estas actividades, y queremos que Uds.
también se articulen y lo ofrezcan y los vendan, estas son las
potencialidades que tenemos”.

Finalmente, Julian Felipe Franco, Secretario de Turismo de la
Gobernacién del Valle, indicé que:

“No es mantener lo que antes habia. Sino un como através de esa
denominacién. Destino Paraiso, perdurar como marca, Porque
tienen un plus como marca Paraiso, la creacion de una historia o
un Storytell, seria algo muy conveniente. Ahora si sondeas en el
mercado”. Quien reconoce Destino Paraiso como marca, son muy
pocos, basicamente ellos, que son quienes vienen pedaleando el
tema, pero sin ideas”.

2. Caracterizacion de mercado de los negocios asociados a la
Corporacion Destino Paraiso

En el marco de la identificacién y analisis del segmento de mercado
del Corredor Turistico “Territorio Paraiso” que impulsa la Corporacion
Destino Paraiso en los municipios de Palmira, El Cerrito, Ginebra,
Guacari y Buga, se logra establecer aspectos relacionados con la
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caracterizaciéon de los clientes que frecuentan este escenario. Los 13
asociados a la Corporacién Destino Paraiso que dieron respuesta al
instrumento metodoldégico “encuesta asociado” tienen una capacidad
diariadeatenciénaproximadade 3.200visitantes entemporadas altas
(su mayor nivel de ocupacién) escenario que cambid sustancialmente
con la llegada de la pandemia del coronavirus COVID-19, esto hizo que
los empresarios emplearan nuevas estrategias para confrontar la
nueva realidad.

A causa de dicha situacion, los empresarios se vieron obligados
a cerrar las instalaciones de sus negocios por un periodo de seis
meses aproximadamente, después de este tiempo de receso abrieron
sus puertas gradualmente, asegurando la implementacién de los
protocolos de bioseguridad, establecidos en el decreto 1050 de 26
de junio 2020. “"Por medio de la cual se adoptan los protocolos de
bioseguridad para el manejo y control del riesgo del Coronavirus
COVID-19, en cuanto al servicio de “entrega para llevar”, para las
actividades de expendio a la mesa de comidas preparadas”

Después de analizar los instrumentos metodolégicos, que se
desarrollaron entre el 29 de enero hasta el 22 de febrero 2021, se
evidencié que los empresarios asociados a la Corporacién Destino
Paraiso estaban trabajando con un aforo entre el 30% vy el 50%, lo
que evidencia un universo de 1.220 visitantes aproximadamente en un
dia de atencién ver tabla nimero 6 “Aforo con capacidad maxima de
atencién de los negocios del territorio” (Tabla 6).
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Tabla 6 Aforo con capacidad maxima de atencién de los negocios del territorio

Universo Aforo Universo
Asociado Sin pandemia feb-21 Con pandemia
Posada La Maruja 100 90% 20
La Tinaja 500 30% 150
Hostal de Joshe 100 50% 90
Hostal Pie de Monte 500 30% 150
Siga La Vaca 500 40% 200
Sabor Criollo 200 30% 60
Restaurante Cafia Dulce 200 30% 60
La Mellicera 100 40% 40
Rancho de Margot 100 20% 50
Museo de La Cafa 200 50% 100
Los Guaduales 300 90% 150
Vinos Orejuela 200 30% 60
Restaurante El Saman 200 90% 100
Total 3.200 38% 1.220

Fuente: elaboracién propia (2021).

Siguiendo con los resultados de la encuesta a clientes (Anexo 2), se
obtuvieron los siguientes resultados:

Figura 40 (Género de los visitantes.
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Fuente: elaboracién propia (2021).
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De acuerdo figura 40, el 53% de los visitantes a los negocios que
se encuentran dentro del Territorio Destino Paraiso corresponde al
género femenino, el 45% corresponde al género masculino y el 2%
pertenecen a la comunidad LGTBI.

Figura 41 Lugar de procedencia.

Fuente: elaboracién propia (2021).

De acuerdo figura 41, de los visitantes a los negocios de la Corporacién
Destino Paraiso, el 83% son personas que provienen del mismo
territorio (Palmira, Cerrito, Ginebra, Guacari y Buga) vy el 177% son
visitantes que estan por fuera del territorio. Los investigadores
consideran que este dato es muy notable, ya que de acuerdo a las
Naciones Unidas (2008), los visitantes que provienen de afuera del
territorio son los verdaderos denominados turistas; por otro lado,
en la entrevista con la senora Eleana Rioja de Rioja Turismo refiere
que “si tenemos en cuenta la definicion de turista, el local no es
turista”. Ademas, es importante resaltar que el 69% de los visitantes
a los negocios del territorio provienen de Cali y Palmira, es decir, en
su mayoria los visitantes a los negocios asociados a la Corporacion

destino Paraiso son visitantes locales.
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Figura 42 Periodo de afluencia de clientes.
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Fuente: elaboracién propia (2021).

Segln la figura 42, segun el periodo de afluencia de clientes, el
trimestre enero marzoy octubre noviembre tuvieron un nivel del 32%,
julioy septiembre el 20% vy abrily junio el 16%.

Figura 43 Ocupacion laboral.
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Fuente: elaboracién propia (2021).

Segunlafigura 43,el95% de los visitantes de los negocios asociadas a
la CorporaciénDestino Paraisosonpersonasactivaseconémicamente.
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Figura 44 Nivel de estudio.
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Fuente: elaboracidn propia (2021).

Enlafigura 44,seevidenciaque el 87% de los visitantes a los negocios
asociados a la Corporacion Destino Paraiso son personas que cuentan
con un nivel de estudio superior.

Figura 45 Nivel socio econémico.

Fuente: elaboracion propia (2021).

En la figura 45, respecto al “Nivel socio econédmico”, se evidencié que
el 97% de los visitantes a los negocios asociados a la Corporacion
Destino Paraiso pertenecen a un estrato medio - alto.
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Encuantoalasnecesidadesdelosvisitantesalosnegociosasociadosa
la Corporacion Destino Paraiso, eleana Rioja, Gerente de Rioja Turismo,
manifiesta que "un destino o producto turistico, no son solamente
restaurantes estos pueden reinventarse mejorando su experiencia,
ya que es una experiencia muy plana o neutral’, “seria interesante
mejorar la experiencia del turista con visitas a los ingenios, donde
muestren sus procesos y no necesariamente el del azucar, sino todo
el desarrollo social y cultural entorno al ingenio”, “ porque no hacer
unas clases de cocina donde el turista viva la experincia de preparar
un sancocho o una chuleta; algo que el turista dija esta experiecia

valio la pena”.

Estrategias propuestas

Con los hallazgos obtenidos de la aplicacion de los diferentes
instrumentos metodolégicos expuestos anteriormente, se genera
la matriz DOFA (Tabla 7), donde se relacionan los aspectos internos
(debilidadesyfortalezas)y externos (oportunidadesy amenazas) dela
Corporacién Destino Paraiso, que lleva a los investigadores a plantear
las posteriores estrategias para el fortalecimiento de su gestion.
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Tabla 7 Matriz DOFA

Debilidades (D)

Fortalezas (F)

D1. 58% no poseen convenio con operadores
turisticos.

F1. Los meses de octubre hasta marzo son temporada
alta.

D2. Desercion del 77% de los asociados.

F2. Alto potencial en cocina tradicional vallecaucana
(ancestral.)

D3. El festival gastrondmico suspendido por falta
de recursos.

F3. La region cuenta con negocios ancla.

D4. Ausencia de experiencias memorables
(Experiencias basicas.)

F4. El 48% de los negocios usan redes sociales para
comunicarse con clientes.

D.5 La corporacion perdié fuerza en su marca
(Destino Paraiso.)

F5. Las reservas se reciben 32% WhatsApp v 33%
teléfono.

D6. Ausencia de gerencia para generacion de
proyectos.

F6. El 95% clientes son econdmicamente activos.

D7. Solo el 17% de las reservas se reciben por
redes sociales.

F7.La corporacion cuenta con 12 afios de trayectoria.

D8. El 24% usan WhatsApp para comunicarse.

F8. Relacionamiento con ACODRES.

D9. El 17% de los clientes de los negocios son
externos al corredor turistico.

D10. La corporacion es financieramente inviable.

Oportunidades (0)

Amenazas (A)

01. El 65% clientes referencian el corredor por
V0Z a VOZ.

A1. Baja referenciacion en redes sociales (18%).

02. El 32% clientes llegan por redes sociales.

A2. Emergencia social y sanitaria provocada por la
pandemia COVID -19.

03. El 28% clientes usan GPS para buscar

negocios de la zona google mapas.

A3. Conformacion de otras organizaciones similares
en la region.

04. EI 17,6% clientes esperan encontrar

ecoturismo y naturaleza.

05. Pertenecer a la economia naranja como

negocios culturales, de cocina ancestral.

06. La corporacion puede participar en
convocatorias gubernamentales por parte de

Valle INN.

07. Pertenecer al Circulo Metropolitano de
Turismo del Centro del Valle liderado por la

CCB.

08. La asociatividad de los negocios genera

innumerables beneficios.

Fuente: Elaboracién propia (2021).
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Derivado de la matriz DOFA expuesta anteriormente, se plantean las

estrategias de la tabla 8.

Tabla 8 Estrategias

Estrategias ofensivas (F + 0)

Estrategias defensivas (F + A)

F2+05: Generar proyectos asociados a la economia
naranja en el sector gastronomico.

F7+A3: Visibilizarse continuamente en el
entorno digital.

F7+08: Postular proyectos en convocatorias para la
promocion del corredor turistico.

F8+A3: Hacer sinergias y alianzas con otras
organizaciones similares

F5+01: Implementar el manejo de WhatsApp Business
API.

F5+A1: Trabajar con un Community Manager
que dinamice las redes sociales.

F4+03: Implementar el uso de Google Mi Negocio (Geo
posicionamiento, SEQ, Web Site)

F8+A2: Dinamizar los vinculos con ACODRES
y GCB para implementar el distintivo
de establecimiento de turismo bio-
Sequro.

F7+07: Fortalecer el relacionamiento con el CMITCV.

F1+01: Construir un plan de mercadeo para los
negocios afiliados a la corporacion.

F3+01: Promocionar los negocios ancla de la region
desde las Redes Sociales.

Estrategias de reorientacion (D + 0)

Estrategias de supervivencia (D + A)

D4+04: Construccion de un storytelling que evoque el
romanticismo de Efrain y Maria.

D3+A3: Aprovechar los vinculos con el CMTCV
parafortalecer el festival gastronémico.

D5+05: Participar en eventos para visualizar la marca.

Fortalecer la referenciacién en redes
sociales.

D5+AT:

D6+08: Generar el perfil de cargo de gerencia para
corporacion con el fin de liderar los proyectos.

D8+A1: Fortalecer el uso del marketing digital.

D9+07: Aprovechar la simbiosis con el CMTCV para
participar en eventos de promocion turistica
para el corredor.

Realizar reuniones virtuales donde
se comparta ejecucion de cocina
tradicional.

D3+A2:

D1+A1: Crear alianzas con empresas que
ofrecen los motores de busqueda (

vive.travel).

Fuente: Elaboracién propia (2021).
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Una vez consensuado tanto los factores de la matriz DOFA y las
respectivas estrategias de latabla 7y 8, se procedio a la identificacion
de los ejes estratégicos a los que tendra lugar el desarrollo de la
presente investigacion (Figura 46).

Figura 46 Ejes estratégicos

proyecto de investigacion.

Fuente: Ferrel (2012).

Bajo los criterios de la figura 46, se exponen las estrategias en cada
uno de dichos ejes, contempladas en las tablas 9,10, 1y 12.

Tabla 9 Eje Estratégico en el entorno digital

F5+01: Implementar el manejo de WhatsApp Business API

F4+03: Implementar el uso de Google Mi Negocio (Geo posicionamiento, SEO, Web Site)

F3+01: Promocionar los negocios ancla de la region desde las Redes Sociales

F7+A3: Visibilizarse continuamente en el entorno digital

F5+A1: Trabajar con un Community Manager que dinamice las redes sociales

D5+A1: Fortalecer la referenciacion en redes sociales

D8+A1: Fortalecer el uso del marketing digital

D3+A2: Realizar reuniones virtuales donde se comparta ejecucion de cocina tradicional
D1+A1: Crear alianzas con empresas que ofrecen los motores de blsqueda (vive.travel)

Fuente: elaboracidn propia (2021).
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ELl marketing digital es la forma de concentrar todas las estrategias
de comercializaciéon que serdan llevadas a los medios digitales. Donde
se utilizaran diferentes técnicas para que estas estrategias sean
introducidas y aceptadas en el mundo online o digital. Estas tienen la
gran ventaja de ser de facil acceso y bajo costo donde la interaccién
entre la corporaciony el turista es inmediata.

Anteriormente los distribuidores, los medios y los productores eran
los que tenian el poder de la opinidn, ahora el foco ha cambiado al
usuario. Donde éste, es capaz de buscar todo aquello que quiere,
le guste y le atraiga, gracias al poder de los buscadores web como
Google, Yahoo, Bing, entre otros., y no sélo preguntar a los medios
dados si su decision es correcta, sino también, los clientes tienen
la posibilidad de leer y comentar resenas y puntuaciones de otros
clientes con relacién a su experiencia del momento en que visito el
negocio asociado a la Corporacién Destino Paraiso.

Es por eso que, una estrategia digital debe incluir todos los espacios
relevantes en donde el target interactie, buscando influenciar
opiniones y lideres de opinién, mejorar los resultados de los motores
de busqueda, y analizando la informacion que estos medios provean
para optimizar el rendimiento de las acciones tomadas. El marketing
digital es el conjunto de diserio, creatividad, rentabilidad y analisis
buscando siempre un retorno sobre la inversién (ROI).

La CorporacidonDestino Paraisoysus negociosasociados pueden hacer
uso de la aplicacion WhatsApp Business, que es laversion empresarial
de compania de WhatsApp. Existen algunas diferencias con respecto
a la App convencional que todos usan, como es lade crear unaficha de


https://www.mdmarketingdigital.com/blog/posicionamiento-web-seo-sem/
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producto o seleccionar una serie de estados para que los clientes se
puedan contactar.WhatsApp Business es practicamenteidéntico, pero
con nuevas funciones por lo que es facil de manejar a cualquier nivel.
Es gratis, no tiene costo adicional y tiene caracteristicas especificas
destacando principalmente:

- Perfil de empresa con informacién atil para clientes.

- Respuestas rapidas y personalizadas segln el mensaje

- Etiquetas para organizar los contactos y clientes

- Mensajes automatizados con los que se pueden despreocupar

- Estadisticas de datos, clientes, mensajes

- Enlaces directos para contactarse por WhatsApp

- Catalogo para mostrar los productos a los clientes desde la
aplicacion.

Esta aplicacidon permite que, tanto las empresas como los clientes
de la misma, se puedan comunicar entre si, conocerse y entablar una
relacién de gana y gana donde la empresa encuentre la fidelizacion
por parte del cliente, y este encuentre la satisfaccion del servicio o el
producto que esta adquiriendo.

Otra estrategia de facil implementacién por parte de los negocios
asociados a la Corporacién Destino Paraiso es la aplicacién de
“Google mi negocio”, la cual, una plataforma de Google en la que los
empresarios pueden divulgar su negocio de forma gratuita en los
resultados organicos de busqueda, en Google Maps y Google, estas
son aplicaciones que se encuentran entre las principales vitrinas que
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utilizan las medianas y grandes empresas que quieren promocionar
SUS negocios y servicios por internet. Haciendo que los usuarios o
clientes que visiten estas aplicaciones puedan conocer y acercarse a
las empresas. Dentro de ellas se encuentran funcionalidades como:

- Insertar y presentar tu ubicacién en Google Maps (incluyendo
un tour virtual por tu negocio y el trazo de rutas para llegar al
establecimiento);

- Anadir datos de contacto como direccién, email, sitio web vy
teléfono (ademas, si un usuario busca un celular, puede hacer la
llamada usando el mismo buscador, en caso de que la empresa
inserte su nimero de teléfono en la plataforma, claro esta.

- Exhibir el horario de funcionamiento de la tienda y los horarios
de mayor movimiento.

- Exponer las notas y comentarios del cliente.
- Mostrar fotos internas de la empresa.
- Compartir perfiles en otras redes sociales.

Los negocios asociados a la Corporacion Destino Paraiso pueden
acceder a este tipo de plataformas para dar a conocer sus negocios,
generando que los visitantes o usuarios de estas, visiten los negocios
y de esta manera se obtengan mayores beneficios tanto para los
negocios como para la misma corporacion.

Hoy en dia, es como si el turismoy el marketing digital hubieran nacido
eluno para el otro. El turismo comercial con experiencias y los nuevos
modelos de marketing digital, se estan adaptando a un mercado


https://rockcontent.com/es/blog/marketing-en-las-redes-sociales/
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que responde a lo sensorial y emocional mas que a la objetividad
informativa.

Es de vital importancia entonces, que la Corporacién Destino
Paraiso aproveche la facilidad y accesibilidad a las herramientas
tecnolégicas, para que comunique lo que necesite a través de estos
medios. Hay que tener en cuenta que esta transformacién, no se
realiza de la noche a la manana, pues se requiere un cambio en la
comunicacion con clientes, proveedores y la misma forma de pensar
y actuar.

Segun EleanaRioja, GerentedeRioja Turismo: “la experienciadelmuseo
de la cana, comparada con otros espacios similares, considero que
hay muchisimo por explorar y mejorar, al Museo se le puede explotar
mas, sacar mucho mas provecho que se le esta sacando, espacios de
alimentacion, entretenimiento, que la experiencia te invite a volver
nuevamente y a recomendar; pues las cosas van cambiando, que
haya mas interactividad por ejemplo que la gente pueda participar
y conocer procesos”. “Seria interesante poder mejorar la experiencia
del turista, con visitas a los ingenios donde muestren sus procesos,
y no necesariamente el del azucar, sino todo el desarrollo social y
cultural entorno al ingenio, algunos tienen viviendas, escuelitas,
iglesia, es como un pequeno pueblito, y asi se fueron desarrollando
esos municipios del Destino Paraiso”

Durante la pandemia, los webinars han tenido dos grandes funciones:
una es la educativa o informativa, como los foros o los talleres
virtuales. También han servido como una herramienta de marketing,
una forma alternativa para interactuar con usuarios o clientes (como
charlas o eventos en los programas de fidelizacién). Ademas, existen
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oportunidades para explotar las transmisiones con fines comerciales,
monetizando el contenido y el servicio. Aqui es donde hay mas
posibilidades de construir un negocio.

LacrisisdelCovid-19,enlosiniciosdel2020, provocoelcierredelsector
Horeca a nivel mundial lo que obligo a los negocios a reinventarse,
grandes chefs en Estados unidos y Europa crearon su propio canal
(monetizado) para difundir sus recetas.

Las diferentes plataformas, Facebook live, YouTube, zoom, Teams, etc.,
son propicias para realizar este ejercicio, para que los restaurantes
asociados a la Corporacion pueden facilmente ejecutar, con algo de
planeacién y buena senal de internet, no solo para monetizarlo, sino
también para mercadear y posicionar sus recetas y sus negocios.

Ahora bien, todas estas ideas deben ser ejecutadas por una persona
especializada en comunicacién virtual, Un Community Manager
que es el responsable de comunicarse con el publico objetivo en
redes sociales para crear presencia de marca. Es el encargado de
atraer mas audiencia a través de diferentes estrategias y tacticas
digitales y se mantiene actualizado a tendencias que respondan a las
necesidades e intereses de los usuarios. El o ella se encargan de crear
una comunidad alrededor de los negocios e incluso ayuda a generar
fidelidad y preferencia de marca. Sus funciones principales son:

- Implementar estrategias de atraccién en redes sociales.
- Redactar copys originales y acordes a los negocios.
- Gestionar de forma oportuna las crisis en redes sociales.

- Medir el rendimiento de las redes sociales y campanas.

- Atender a clientes y usuarios.
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Por otro lado, en internet existen varias formas de blsqueda para
encontrar los sitios turisticos, como hoteles, restaurantes, vuelos,
museos etc. Dentro de los cuales se encuentran los siguientes los
metabuscadores. Por consiguiente, para entender lo que es un meta
buscador, en primer lugar, se debe saber cémo funciona un motor
de busqueda o “search engine”, por su término en inglés. Un motor
de busqueda, normalmente, rastrea miles de millones de sitios web
y crea una base de datos o repositorio de multiples sitios web, esto
se conoce como el indice. La busqueda en Google funciona de esta
manera. Asi que, cuando un usuario busca una palabra, el algoritmo
del motor realiza una seleccidon de paginas web que se consideran
relevantes (y las de sus socios) para la bisqueda y la palabra clave,y
las muestra al usuario.

Los meta buscadores son como buscadores de buscadores, es
decir, son herramientas de blsqueda avanzada que se utilizan para
que el indice creado por otros motores de blisqueda pueda recopilar,
evaluar, validar, agrupary presentar alusuario los mejores resultados.
Estosresultados exhibenpreciosseglnelproductooserviciobuscado.

De modo que, en lugar de ir al sitio web de varias agencias de viajes
en linea para buscar y comparar precios, los viajeros pueden usar
solamente una herramienta: el meta buscador. Precisamente por
esta conveniencia es que los metabuscadores atraen cada vez mas
la atencién entre quienes necesitan algln servicio turistico. Para el
sector hotelero existen diversos metabuscadores como son KAYAK,
Booking, Trivago, TripAdvisor, entre otros.

Los diferentes tipos de consumidores turisticos estan cada vez
mas familiarizados con estas plataformas de busqueda ya que les

permiten comparar facilmente el precio de varios productos a la


https://omnibees.com/blog/es/2018/11/5-consejos-para-crear-paginas-web-de-hoteles/
https://omnibees.com/blog/es/2018/11/por-que-el-big-data-esta-convirtiendose-en-una-parte-clave-de-la-gestion-hotelera/
https://omnibees.com/blog/es/2018/10/3-herramientas-que-te-ayudaran-a-gestionar-mejor-tu-hotel/
https://omnibees.com/blog/es/2018/10/estrategia-de-precios-como-calcular-la-tarifa-diaria-promedio-de-tu-hotel/
http://www.kayak.es/
http://www.booking.com/
http://www.trivago.es/
http://www.tripadvisor.es/
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vez, ahorrandole al consumidor tiempo y dinero. Si se considera que
el factor mas valorado a la hora de reservar un hotel es el precio,
entonces es légico el protagonismo que estos comparadores estan
alcanzando.

Para el sector gastrondmico, dentro de la regién foco de la
Corporacion Destino Paraiso hay un meta buscador que permite
que los consumidores utilicen esta aplicacién para buscar hoteles y
restaurantes de la regién, que es TripAdvisor, por tal motivo, se hace
indispensable que los asociados a la Corporacion Destino Paraiso vy la
misma creen las respectivas alianzas con ellos para promocionar sus
negocios, asi mismo crear alianzas o convenios con los operadores
turisticos de la region, esto con la finalidad de que estos negocios
a través de la asociatividad al conformar las diferentes redes que
les permitan aprovechar las diferentes oportunidades con los entes
gubernamentales y privadores y a su vez neutralizar los problemas,
estos modelos asociativos permiten maximizar las potencialidades
de cada uno de los integrantes y reducir los riesgos, generando mas
recursos para ellos y la corporacion.

Tabla 10 Eje de aliados estratégicos

F7+07: Fortalecer el relacionamiento con el CMTCV

D5+05: Participar en eventos de la CCB para visualizar la marca Destino Paraiso

D9+07: Aprovechar la simbiosis con el CMTCV para participar en eventos de promocion
turistica para el corredor

D3+A3: Aprovechar los vinculos con el CMTCV para fortalecer el festival gastrondmico

F8+A3. Hacer sinergias y alianzas con otras organizaciones similares
F8+A2: Dinamizar los vinculos con ACODRES y CCB para implementar el distintivo de
establecimiento de turismo bioseguro.

Fuente: elaboracién propia (2021).


http://www.tripadvisor.es/
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El Circulo Metropolitano Turismo del Centro del Valle (CMTCV), se cre6
mediante la Ley 300 de 1996 o Ley General del Turismo, como una
forma de integraciéon de los municipios para mejorar la prestacion
de servicios turisticos por cooperaciéon o asociacion, actualmente las
Administraciones Municipales a través de las Secretarias y Oficinas
de Turismo, las Cdmaras de Comercio y los prestatarios de servicios
turisticos vienen desarrollando acciones de promocién, formalizacién
turistica,asesoriaenproyectos, estudiosdeviabilidadyasesoramiento
para la creacidn de productos turisticos con el objetivo de fortalecer
este sector de la economia en la region.

Loscirculos propendenaestableceracuerdos conlosusuarios, realizar
fusiones creativas, articulando la historia documental y testimonial,
direccionada mediante acciones ludicas educativas con una fuerte
carga pedagoégica y teniendo estrategias de comunicacion asertiva,
para mejorary elevar la experiencia turistica de los municipios.

Es indispensable la planificacién turistica, para avanzar en la
construcciényadopciéndelas politicasenturismo Locales, Regionales
y Departamentales, se hace necesario aunar esfuerzos e integrar
acciones que conlleven a una planificacién competitiva y sostenible
del destino, uniendo a los entes territoriales y departamentales con
los gremios y los prestadores de servicios turisticos.

De acuerdo aJean Fabian Taborda, jefe de competitividad de la Camara
de comercio de Buga: “el CMT, es un acuerdo de voluntades entre las
administraciones municipales y la Cdmara de Comercio de Buga, (que
debe propender por renovar esa voluntad cada cuatrienio), con el fin
de presentar proyectos para la promocién del destino, con entes como
FONTUR, FINDETER, Ministerio del Transporte, Min TIC, Min CIT" etc.
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Estosproyectossepresentanencabezadelaadministracién municipal
o gremio que lo requiera, articulado por la camara de comercio.
EL CMT funciona como una estructura de Cldster, identificando el
encadenamiento hacia adelante y hacia atras; tienen configurada
una Junta directiva asesora que es institucional y donde se sientan,
alcaldias, Cajas de Compensacioén, universidades, CVC, INCIVA, un
empresario de cada municipio.

Segln Taborda (2021) “Lo interesante de la Corporacién Destino
Paraiso, es que el cupo, es del grupo en total, y ese asiento que tienen
asignado (dentro del CMT) representa a todos sus empresarios
(incluyendo los de Palmiray Rozo), y esa es precisamente la ventaja de
la Corporacién, que estan en grupo”. “Esa representacidon entonces, es
para realizar la programacion de trabajo de todo el anio, y para hacer
seguimiento a la ejecucién, y si ellos (la Corporacién Destino Paraiso)
saben hacer bien la tarea, pueden proponer sus propios proyectos
alli”. "Es totalmente viable entonces que la Corporacién, proponga
la promocioén de su evento Los Sabores de Maria como su prioridad,
y desde el CMT se puede formular el proyecto (ya que es una de las

lineas de trabajo del CMT)".

El turista post pandemia, esta interesado en viajar de manera segura,
es por ello de vital importancia que los asociados a la Corporacion
Destino Paraiso, implementen y certifiquen sus negocios con los
protocolos de bioseguridad regularizados por el ministerio de salud
para lograr la reapertura de sus negocios (ejercicio que se realizd a
mediados del 2020 con la colaboracion de ACODRES).
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Segln Jean Fabian Taborda, Jefe de Competitividad de la Camara
de Comercio de Buga y lider del Proyecto Circulo Metropolitano de
Turismo del Centro del Valle:

Desde la CCB, Trabajamos hoy en dia, toda la linea de Bioseguridad,
donde tenemos todo un sistema de acompanamiento especifico en
todo eltema de las normas, con seminarios, asesorias personalizadas,
y desde el ano pasado creamos para el centro del Valle el Distintivo
de Establecimiento de Turismo de Calidad y Bioseguro aclaré que: no
somos ente certificador, pero nuestros empresarios son pequefnos
y no tienen cémo pagarle a un lcontec, pero nosotros les hacemos
auditorias y demas vy les otorgamos ese distintivo, asi lo maneja el Eje
Cafetero y nosotros casi que replicamos ese ejercicio aqui.

Anivel Colombia, laindustria delturismo, es parte activa del Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo (MinCIT) , que tiene como objetivo
primordial dentro del marco de su competencia, formular, adoptar,
dirigir y coordinar las politicas generales en materia de desarrollo
econdmico y social del pais, relacionadas con la competitividad,
integraciéon y desarrollo de los sectores productivos de la industria,
la micro, pequena y mediana empresa, el comercio exterior de bienes,
servicios y tecnologia, la promociéon de la inversion extranjera, el
comerciointernoyelturismo;yejecutarlas politicas, planes generales,
programasy proyectos de comercio exterior.

Es asi como todo lo concerniente a politicas de Estado que tengan
que ver con el sector turismo, se direccionan desde el MinCIT. A
nivel Nacional, existen un sin nimero de Organizaciones mediante
las cuales la Corporaciéon Destino Paraiso puede hacer interesantes
sinergias en pro de su posicionamiento, tales como:
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- Anato: Asociacidon Colombiana de Agencias de Viaje

- Acolap: Asociacién Colombiana de Atracciones y Parques de
Diversiones

- Acodres: Asociacion colombiana de la Industria Gastrondmica
- CITUR: Centro de Informacion Turistica

- Cotelco: Asociacién Hotelera y Turistica de Colombia

- Fontur: Fondo Nacional de Turismo

- CO: Marca Pais

- OMT: Organizacién Mundial del Turismo

- Parques Nacionales Naturales

- Pro Colombia: Exportaciones, Turismo Inversion Marca Pais
- SENA: Servicio Nacional de Aprendizaje

- SITUR: Sistema de Informacién Turistica del Valle

- WTTC: World Travel & Tourism Council

A nivel regional, existen diferentes organizaciones con las que la
Corporaciéon Destino Paraiso debe involucrarse, para hacer sinergia
y networking en pro de elaborar diferentes proyectos que logren el
objetivo de visibilizarse y posicionarse en el marco turistico de la
regioén, tales como:

- (Cali Valle Bureau
- CCB: Cédmara de Comercio de Buga

- CCP: Cdmara de Comercio de Palmira
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CMT: Circulo Metropolitano de Turismo del Centro del Valle

- INCIVA: Instituto para la Investigacion y la Preservacion del
Patrimonio Culturaly Natural del Valle del Cauca

- Marca Turismo Centro del Valle

- Secretaria de Desarrollo Econémico y Competitividad de la
Gobernacion del Valle

- Secretaria de Turismo de la Gobernacién del Valle

Cabe resaltar que la manera de lograr estas alianzas es mediante
la direccién de una cabeza visible, un Gerente o Administrador
con la habilidad y conocimiento que le permita realizar diferentes
conexiones con los entes gubernamentales y privados y que ademas,
tenga la capacidad de generar proyectos que permitan visibilizar la
corporaciéon y sus diferentes empresarios, lo que redundara en el
ingreso de nuevos asociados, que son oxigeno vital para dinamizar el
ejercicio diario de generar beneficiosy recursos para sus integrantes.

Tabla 11 €je estratégico de mercadeo

F1+01: Construir un plan de mercadeo para los negocios afiliados a la corporacion.
D4+04: Construccion de un storytelling que evoque el romanticismo de Efrain y Maria

Fuente: Elaboracidn propia (2021).

En un Plan de Marketing, para el sector del turismo, es de vital
importancia hacer hincapié en sus particularidades, considerando que
lo que se quiere vender no es un producto tangible sino un servicio o,
mejor dicho, unaexperiencia.Y las experiencias son personales, tienen
lugar en la mente del cliente, siendo su mayor atractivo su grado de
impacto y capacidad de recuerdo.



242 ESTUDIOS ECONOMICOS Y EMPRESARIALES - UNA MIRADA REGIONAL

Paralograrvenderunaexperienciavienedelamanodecrearunsimbolo
tangible que larepresentey le de valor material. De ahi que elbranding
cobre una enorme importancia en elambito del marketing turistico. Se
hace necesario entonces, una marca de referencia; y La Corporacion
Destino Paraiso la Tiene y es de vital importancia mantenerla; segun
Julian Felipe Franco Secretario de Turismo de la Gobernacién del Valle
del Cauca: “La estrategia para mi, no es mantener lo que antes habia,
sino como a través de esa denominaciéon Destino Paraiso, perdurar
como marca, porque tienen un plus como Marca Paraiso”.

Existen muchos esquemas, como los que se encuentran contemplados
en ellink: https://n9.cl/Ixwe, https://n9.cl/8y75s donde se encuentra
el paso a paso sencillo para implementar un plan de mercadeo para
el sector turistico y puntos claves a tener en cuenta, pudiendo indicar
las principales fases en la figura 47.

Figura 47 Pasos para construir un plan turistico.

Fuente: elaboracién propia (2021).


https://n9.cl/1xwe
https://n9.cl/8y75s
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Con respecto al storytelling, es considerado el arte de contar,
desarrollar y adaptar historias utilizando diferentes elementos
como personajes, ambientes o espacio, los conflictos que se puedan
presentar y el mensaje que se quiere enviar, todo esto debe tener un
inicio un nudo y fin para que se pueda trasmitir el mensaje de forma
inolvidable y genere una conexién con la persona que recibe esta
historia.

;Quién no ha contado historias? ;Quién no las ha escuchado? A todo
mundo le gusta una buena historia. Las historias constituyen la forma
mas antigua que la humanidad ha utilizado para educar, entretener,
difundir cultura, inculcar valores, transmitir conocimientos. Por lo
anterior, en la figura 48, se contempla los puntos clave para el disero
de un storytelling para destinos turisticos.

Figura 48 Cémo disefar un storytelling.

Fuente: elaboracidn propia (2021).
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Tabla 12 Eje estratégico de formulacion de proyectos

F2+05: Generar proyectos asociados a la economia naranja en el sector gastronémico.

F7+08: Postular proyectos en convocatorias para la promocion del corredor turistico.
D6+08: Generar el perfil de cargo de gerencia para corporacion con el fin de liderar los
proyectos

Fuente: Elaboracidn propia (2021).

A través de la ejecucion de proyectos, Fontur se ha convertido en
un aliado de las regiones para impulsar la recuperaciéon del turismo
en los departamentos, la dinamizaciéon del empleo y la reactivacion
de eslabones de la cadena de valor turistica como el transporte, los
restaurantes, el alojamientoy otros servicios. No obstante, uno de los
ejes principales de esta iniciativa es el tema de la sostenibilidad, y de
hecho el Ministerio de Comercio, en cabeza deljefe de esa cartera, José
Manuel Restrepo, presentd a finales del 2020 la que sera la Politica
de Turismo Sostenible a 2030, que, ademas, de estar alineada con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas,
tendra 6 estrategias, 14 programas, 32 proyectos y 140 acciones.

Por otro lado, las cocinas representan deliciosas y variadas
preparaciones que se han transmitido de generacién en generacion a
lo largo de la historia, ademas, de una profunda relaciéon de pueblos
indigenas y comunidades mestizas, afrocolombianas, raizales, vy
campesinas con la diversidad biolégica del territorio en el que habitan.
Es por eso que, las cocinas tradicionales generan identidad, ademas
de sentido de pertenencia y continuidad histérica. La nostalgia hace
que de la nada se evoquen sabores que rememoran la infancia, hasta
que el olor a la cocina de la casa inunda los sentidos y se anhela el
regreso.
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Por su importancia y por ser parte de los que nos identifica como
colombianos, las cocinas tradicionales tienen su propio marco
normativo. La Economia Naranja, buscafortalecery crear mecanismos
quepermitandesarrollarelpotencialeconédmicodelaculturaygenerar
condiciones para la sostenibilidad de las organizaciones y agentes
gue la conforman, en concordancia con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS).

Se pretende propiciar condiciones para generar empleo digno en el
sector cultural, apoyar la materializacion de nuevas ideas creativas
y productos innovadores, fortalecer los saberes ancestrales, las
practicas del patrimonio cultural y la transmisiéon de conocimientos
tradicionales.

En la elaboracion de proyectos para Economia Naranja, existe una
ruta donde se encuentra la Actividad, Artes y Patrimonio, que contiene
el item Turismo y Patrimonio Cultural, que a su vez abarca empresas
como museos, cocinas tradicionales, artesanias, parques naturales,
bibliotecas, archivos, festivales y carnavales.

Identificando el modelo de gestidn, se encuentra que los negocios
asociados a la Corporacion Destino Paraiso, se pueden ubicar en el
grupo 4. Negocios en Via de consolidacién y en el grupo 5. Empresas
consolidadas. Identificando el modelo de gestidén, se observa que
hay un grupo de entidades a quienes los asociados pueden acceder
a recursos mediante proyectos, en diferentes Lineas de trabajo como
son:

- Linea de Financiamiento: Bancoldex, iNNpulsa, MinCIT, Fondo
Nacional de Garantias (FNG).
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- Linea de Servicios a Plan de Negocio: iNNpulsa, MinCIT, MinTIC,
Bancoldex.

- Linea de Comercializacion: Pro Colombia.

ElobjetivodeunCorredorTuristico,eseldeintegrarelterritorioturistico
con vocaciones complementarias, vinculando atractivos y productos
turisticos existentes, con el propdésito de aumentar la competitividad
de los negocios. Generando mas y mejores opciones para el turismo
domeéstico y extranjeroy asi, disminuir la estacionalidad en el destino.

Segun el MinCIT, para que un corredor turistico sea candidato a la
aplicacién en proyectos por parte del estado, los municipios que
lo conforman, deben tener en comun varios aspectos: la conectividad,
los atractivos turisticos con alta capacidad de demanda, que haya
prestadores de servicios, una oferta comercializable y que se esté
invirtiendo o se pueda invertir en el sector.

Para el MinCIT, la Corporacién Destino Paraiso se encuentra en el
“Corredor Pacifico” donde convergen los departamentos del Chocd,
Valle del Cauca, Cauca y Narifo; ubicada mas exactamente en los
municipios de Palmira, Cerrito, Guacari, Ginebra y Buga.

El Territorio cuenta con la Camara de Comercio de Buga, que desde
el 2005, creé una Coordinaciéon de Turismo, y desde donde se trabaja
de manera decidida en este tema; dedica el 33% de sus programas al
fortalecimiento del turismo, es de alli que nace la idea de conformar
el Circulo Metropolitano de Turismo del Centro del Valle, que es una
instancia habilitada por la Ley de Turismo, que busca la generacién de
beneficios para el territorio y que lidera la marca “Turismo Centro del
Valle”.



Autores varios 241

La Corporacién Destino Paraiso como grupo, tiene un cupo asegurado
en el Circulo Metropolitano de Turismo del Centro del Valle; y como
Corporacién, tienen la posibilidad de proponer proyectos propios para
promocionar su destino o sus actividades.

Serecomiendaentonces,crearun perfilgerencialqueesteencapacidad
de estructurar y liderar la ruta de trabajo para presentar proyectos
ante los diferentes entes gubernamentales y privados, logrando asi,
la visibilidad y la obtenciéon de beneficios que ayuden a mejorar el
posicionamiento de la Corporacion Destino Paraiso.
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Conclusiones y recomendaciones

Teniendo en cuenta el analisis anterior, donde los investigadores
evidenciaron las diferentes caracteristicas de la Corporacién Destino
Paraiso y del Corredor Turistico Territorio Paraiso se procedio a
suministrar las siguientes conclusiones y recomendaciones.

Ante la diversa posibilidad de alianzas estratégicas, que existen con
los diferentes entes Gubernamentales y Organizacionales a nivel
nacional e internacional; es importante que la Corporaciéon y sus
asociados, tomen la iniciativa para aprovechar estas sinergias en pro
del mejoramiento propio; segun Julian Franco, Secretario de Turismo
del Valle “Debes entender que, a pesar de estar en este cargo, yo no
poseo todos los recursos para hacer todo el trabajo, y que td, como
empresario debes tener la iniciativa".

La Corporacion perdié impulso con el pasar del tiempo, y con ello el
posicionamiento en elimaginario de los entes gubernamentales, al no
ver una institucionalidad o una cabeza visible que lleve las riendas de
la Corporacion; porloquesehaceimportante, aprovechar losvinculos
con Acodres, y con Camara de Comercio De Buga, quienes lideran a su
vez el Proyecto Circulo Metropolitano de Turismo del centro del Valle,
con el objetivo de hacer Sinergia en pro de mejorar su visibilidad y su
posicionamiento en el territorio.

Es evidente la ausencia de un gerente o lider que direccione las
diferentes estrategias para el buen funcionamiento de la Corporacion;
que realice alianzas, que escriba y dirija proyectos y a demas ejecute
un plan de mercadeo coherente con las necesidades de la corporacion
y sus asociados; es por ello que se recomienda la construcciéon de un
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perfilgerencial, que tenga la capacidad de identificar desde suADN las
debilidades y fortalezas; entiendo su entornoy genere las estrategias
necesarias para no dejar perder el Sello “Destino Paraiso”.

La Corporaciéon Destino Paraiso, ha perdido posicionamiento a raiz
del éxodo de asociados, que ha sido evidente con el paso del tiempo.
Es de vital importancia la generaciéon y ejecucién de proyectos que
fortalezcan a la Corporacion, lo que atraera a su vez, el ingreso de
nuevos asociados en busca de sus beneficios; quienes realizaran
aportes importantes para el mejoramiento y crecimiento de la
Corporacion.

La cocina tradicional forma parte de la historia del Territorio Paraiso,
esta, ha influenciado el crecimiento y desarrollo de los municipios
que lo conforman, haciendo que sean conocidos entre otros aspectos,
por su riqueza gastronémica a nivel nacional e internacional. Por lo
gue se recomienda, la importancia de que los asociados vinculados
al Corredor Turistico Destino Paraiso se unan y participen de los
diferentes proyectos de economia naranja, lanzados por el Gobierno
Nacional, y por la Gobernacién del Valle; Lo anterior les permitirad
fortalecer posicionamiento y la promocion del Destino Paraiso como
ruta gastronémica.

De acuerdo al analisis metodoldgico, se evidencio que el 83% de los
visitantes a los negocios asociados a la Corporacién Destino Paraiso
son locales, de los cuales, el 69% provienen de Palmira y Cali por lo
gue se recomienda apropiarse de las estrategias planteadas en los
ejes estratégicos de entorno digital y mercadeo, para ampliar este
segmento a turistas provenientes de afuera del Territorio Paraiso.
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Los investigadores evidenciaron que la mayoria de los clientes
visitantes a los negocios asociados a la corporaciéon Destino Paraiso,
son de edad adulta o adultos mayores, por lo que se recomienda
hacer uso de las estrategias planteadas en los ejes estratégicos 1 que
corresponde al entorno digital y el 3 que corresponde a mercadeo,
para traer al segmento de poblacién adulto joven.

Loswebinarsyreunionesvirtuales, se convirtieronenunaherramienta
deserviciorecurrente durantey después de la pandemia; plataformas,
como Facebook live, YouTube live,zoom, Teams etc. Son propicias para
difundir cualquier mensaje. Una forma de crear un negocio sostenible
y escalable es mejorar “la experiencia”; Con algo de planeaciénybuena
sefal de internet, se recomienda, que la Corporacién incursione en
este campo, presentando y compartiendo sus recetas, experienciasy
sus diferentes ofertas, a través de estos medios de comunicacion.

Elvozavoz, hasidoelmediomasusado, paradaraconocerlosnegocios
y ofertas de los asociados a la corporacion; en la dltima década, la
innovacién y la tecnologia han cambiado sustancialmente las reglas;
donde hemos sido testigos del nacimiento de un turista digital
muy exigente, multicanal y autosuficiente, que espera un servicio
personalizado al cliente y siente la necesidad de estar conectado de
forma constante. De tal modo que se hace indispensable por parte
de los asociados a la corporacion, el familiarizarse con estas nuevas
maneras de comunicarse, ingresando de pleno al Marketing Digital.

La Corporacién Destino Paraiso se ubica geograficamente en un
territorio privilegiado; reconocido mundialmente por albergar la
hacienda el Paraiso, fuente de inspiracién de la novela cumbre del
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romanticismo latinoamericano: La Maria, de Jorge Isaacs, es por ello
que se recomienda la construcciéon de un storytelling que genere una
conexion entre los visitantes y el Territorio Paraiso.

La Corporacién Destino Paraiso, tiene como tarea interiorizar que,
cualquier esfuerzo, en torno a los Cuatro Ejes Estratégicos, resultado
de esta investigacion, deben partir de su iniciativa propia, y que
cualquier apoyo externo (que existeny son viables) deben canalizarse
a través del direccionamiento de una cabeza visible que los oriente.
Segun Eleana Rioja, Gerente de Rioja Turismo: “La verdad es, que
lo que el empresario no haga por sus propios medios, no va a venir
nadie a hacérselo, alli ellos tienen que tratar de tener la iniciativa y
organizarse, para que de esa manera incluso ellos mismos, convocar
operadores turisticos, convocar a pro Colombia y mostrar que han
hecho".
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