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Resumen

El propdsito de este estudio es el disefio de estrategias de marketing digital para la promocion de Marca
Ciudad. Esta investigacion tedrica esta fudamentada en los autores Garcia (2010), Capurro (2006), Montiel
(2002), Porter (2012), Florez (2012), entre otros. La metodologia es cualitativa; se realizaron entrevistas
estructuradas y semiestructuradas, ademas de un trabajo de observacién participante a los turistas. Con los
productos resultados de la investigacion, es decir, un manual o guia de marketing y la elaboracién de un
sistema digital de aplicacion movil y portal web, se busca generar presencia a un clic de distancia en un
mundo de comunicacién sin fronteras y avanzar en la competitividad de la ciudad.
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Digital Marketing Strategies in the
Promotion of the City Brand

Abstrac. This study aims at designing digital marketing strategies to promote the city brand including a
marketing manual or guide and the elaboration of a digital system of mobile and web application. This
research study was based on the theories of Garcia (2010), Capurro (2006), Montiel (2002), Porter (2012),
Florez (2012), and others. Its methodology was qualitative; structured and semi- structured interviews were
made, as well as direct observation of tourists. As a consequence, a digital marketing guide and digital
applications were designed, representing only one click to access a non- barrier world and to improve the
city competitiveness.

Key words. City Brand, digital marketing, competitiveness, innovation, tourist, promotion.

Estratégies de marketing digital
pour la promotion des villes

Resumé. ['objet de cette étude consiste en la création de stratégies de marketing digital pour la promotion
de marque-ville incluant un guide marketing, I’élaboration d’un systéme digital d'application mobile et de
portail web. Cette investigation théorique repose sur différentes investigations d’auteurs tels que Garcia
(2010), Capurro (2006), Montiel (2002), Porter (2012), Flérez (2012), entre autres. La méthodologie utilisée
est de type qualitative, incluant des entretiens structurés et semi-structurés ainsi qu’une observation
participative des touristes. Les résultats de cette investigation sont la publication d’un guide de marketing
digital et la création d’applications digitales permettant a I'utilisateur de se trouver a un simple clic de
distance d’un monde de communication sans frontiéres et pouvoir avancer vers une compétitivité accrue
des villes.

Estratégias de marketing digital
na promoc¢ao da marca cidade

Resumo. O objetivo deste estudo foi tracar estratégias de marketing digital para a marca cidade que
incluem um manual ou guia de marketing e a elaboracdo de um sistema digital de uma aplicacdo mdvel e
portal web;, esta investigacao tecrica foi baseada em Garcia (2010), Capurro (2006), Montiel (2002), Porter
(2012), Florez (2012), entre outros autores. A metodologia foi qualitativa, entrevistas semiestruturadas e
estruturadas foram realizadas, além de observacéo participante aos turistas. De acordo com a orientacdo
acima se obtém um quia de marketing digital e algumas aplicacées digitais, que geram presenca a um
clique de distdncia em um mundo de comunicacdo sem fronteiras e promover a competitividade da cidade.

Palabras chave. Marca Cidade, marketing digital, competitividade, inovaco, turista, promocao.
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1. Introduccion .

n este trabajo se disefiaron estrategias de

marketing digital de un territorio, a través
de la promocion de la Marca Ciudad, que
incluyen un manual o guia de marketing y la
elaboracion de un sistema digital de aplicacion
movil y portal web. El uso de las Tecnologias de
la Informacion y las Comunicaciones (TIC), se
ha masificado dentro del ambito del turismo,
convirtiéndose en herramienta fundamental y
en un aliado para la conquista de turistas para
los diferentes destinos que se promocionan a
través de aplicaciones moviles y de portales
web o website.

Cada vez mas, las entidades turisticas o
las empresas recurren a las TIC, en particular
Internet, como medio para promocionar sus
productos y servicios turisticos. Las nuevas
tecnologias han cambiado el concepto de vida
de personas en cuanto a la consulta de precio
y rapidez de informacion de los diferentes
servicios turisticos, lo que obliga a las ciudades
a venderse como un producto, es asi como
surge el concepto que Garcia manifiesta:
«El marketing de ciudades o city marketing
puede definirse, por consiguiente, como una
politica activa integrada por un conjunto
de actividades orientadas, por una parte, a
identificar y determinar las necesidades de
sus diferentes publicos, reales y potenciales;
y, por otra parte, a desarrollar una serie
de productos y servicios en la ciudad para
satisfacer dichas necesidades, creando vy
potenciando su demanda» (Garcia, 2010).

El mismo autor expresa, que desde finales
del siglo XX, se ha producido un cambio
fundamental en las ciudades impulsado por
los cambios socioeconémicos, la globalizacion
de la economia y la necesidad de diversificar
la base econémica, buscando nuevas oportu-
nidades en el sector de servicios, que sitla a
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las ciudades en un entorno de competencia.
Por su parte, Michael Porter, economista
estadounidense, profesor de la Escuela de
Negocios de Harvard y reconocido como la
principal autoridad mundial en materia de
competitividad, expresé que «las ciudades
necesitan un pensamiento y un programa de
competitividad para que la equidad sea una
realidad entre los ciudadanos» (Porter, 2012).
Los paises mas desarrollados deben enfocarse
en competir en los intangibles, estos son:
marca, calidad, disefio, tecnologia, servicio
postventa, capacidad innovadora y excelencia
en la gestion.

Pensando en la capacidad innovadora,
este concepto toma wuna trascendencia
especial en la época actual, al admitir que para
muchas organizaciones se convierte en un
elemento diferencial de competitividad (Porter,
2012). Es de mucha importancia conocer en
detalle la relacion que existe entre el gobierno,
la innovaciéon y las tecnologias, si se toma
como punto de partida la base sobre la cual
la competitividad debe ser entendida como
la capacidad que tiene una entidad, publica o
particular, lucrativa o no, de alcanzary conservar
ventajas comparativas que le faciliten alcanzar,
mantener y mejorar una expresa posicion en el
contexto socioecondmico. Actualmente, este
en un escenario que denota un medio urbano
con una demanda gradual de eficiencia,
desarrollo sostenible, calidad de vida y gestién
eficiente de los recursos; las administraciones
publicas deben plantear una revolucién en
los prototipos de gestion de las ciudades. En
este aspecto, el aprovechamiento de las TIC
se hace necesario.

Por ello, hoy en dia la industria del turismo
no es ajena al mundo de las TIC; cuando
apareci6 la World Wide Web, el uso de Internet
se limitaba a la consulta de noticias, revision
del correo electrénico y una compra puntual
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de productos y servicios. Posteriormente, la red
se popularizé y esto conllevé a que aparecieran
nuevas herramientas para la elaboracion vy
difusion de contenidos de manera sencilla.
Utilidades y servicios que se sustentan en una
base de datos, la cual puede ser modificada
por los usuarios, ya sea en su contenido o
en su forma de presentacion. A medida que
el Internet sigui® avanzando, el turista fue
adoptando el rol de productor de contenidos
y empezd a subir fotos, videos y comentarios
de viaje —en Facebook, Instagram, Twitter, You
Tube—, incluso hace recomendaciones de los
sitios o lugares que visita y del servicio que recibe.

Internet se puede considerar la herramienta
perfecta para eliminar las distancias, al permitir
gue la informacién contenida en la red sea
compartida por cualquier persona en cualquier
parte del mundo, a través de las herramientas
computacionales existentes, como son: pagi-
nas web, aplicaciones moviles, foros, redes
sociales, correo electrénico, etc. Se puede decir,
gue mas que una tecnologia, es un medio de
comunicacioén sin fronteras indispensable si se
realiza turismo de: placer, negocios, estudios,
cientifico, trabajo, cultura, religioso, gastro-
nomico, salud, etc.

2. Marco teérico y conceptual .

n esta era del conocimiento, los principios

de ventajas competitivas, paulatinamente
dependeran de la innovacion apoyada en
este. Es importante saber que no hay otra
opcién para prosperar que no sea convertir
el aprendizaje y la generacion de ideas en el
factor mas relevante, orientado en la innova-
cion tecnoldgica y cientifica, por medio de la
investigacion y desarrollo. Lo anterior necesita
de una solida base tecnologica y cientifica. El
guru de la economia, Joseph Alois Schumpeter,
fue quien primero destacé la relevancia de
los fendmenos tecnolégicos en el crecimiento
econémico, esto mejoraria con el impulso al
turismo como unos de los motores de desarrollo.

2.1 Marketing digital

El marketing se ha integrado en la estrategia de
las empresas hasta formar parte indisoluble de
su ADN, como organizaciones que compiten
en el mercado para ofrecer valor a sus clientes.
La funcién del marketing se ha extendido a
todas las organizaciones y empresas, grandes,
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medianas o pequefas. Casi todas «hacen
marketing» aunque en ocasiones no lo sepan o
lo hagan de forma inconsciente o rudimentaria
(Marketing FCA, 2009).

Para las empresas, las reglas de juego del
mercado cambian rapidamente y «lo digital lo
estd cambiando todo» (Florez, 2012). Es de
notar que no sélo se trata de la tecnologia,
sino también de los cambios en la actitud y
en el comportamiento de los consumidores,
guienes se motivan por el uso de las nuevas
tecnologias. Asi mismo, el universo digital se
extiende en la sociedad y genera nuevos estilos
de vida y modernos habitos de consumo.

Existe una sociedad moderna en la que
lo real y lo virtual, lo analégico y lo digital,
conviven y se mezclan generando una nueva
realidad: «lo virtual es real y lo real es también
virtual» (Marketing FCA, 2009). Esto lleva al
principal cambio de este mundo digital, y es que
se puede estar conectado en todo momento y
en cualquier lugar. En ese novedoso universo,
emerge y se desarrolla imparablemente el
llamado «marketing digital».



Un reflejo de que el marketing ya no
es lo que era, son los innumerables y de re-
cientes conceptos, términos y herramientas
que se han introducido en el lenguaje del
marketing digital: posicionamiento organico,
Search Engine Optimization (SEO), keywords,
inbound, redes sociales, outbound, SEM o
mercadotecnia en buscadores web, AdWords,
Display Ads, Facebook Ads, entre otras. La lista
es interminable y estos son solo algunos de los
nuevos términos, pero el inventario crece sin
descanso generando ansiedad y desazén ante
una reciente realidad que parece gque se escapa
0 que Unicamente es entendida por los expertos;
sin embargo, pero es necesario un marketing
novedoso como veran a continuacion.

iPor qué se debe utilizar una estrategia
digital para la gestién del marketing? Hoy
en dia, las organizaciones tienen inmensas
oportunidades en los medios digitales, desde
una empresa de base TIC, hasta negocios
tradicionales. En este sentido
todas pueden aprovechar las
oportunidades digitales (Adisar
Consulting, 2014). Es de resaltar
gue una estrategia digital propor-
ciona la direccién y unos pasos medibles sobre
como usar los medios y las técnicas para
consequir la vision y los respectivos objetivos
de la empresa. Igualmente, existen muchas
razones para utilizar este tipo de estrategia:

e E| uso de una estrategia digital permite
transformar los datos en inteligencia de
mercado, tanto de los clientes como de la
competencia, y es claro que la informacion
es necesaria para competir en el mercado
(Ideas y proyectos de consultoria, 2012).

e las estrategias digitales le permiten a la
empresa mejorar la relacion con los clientes y
ver de qué manera interacttan con la marca.
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e Hoy en dia, el cliente esta cada vez mas
formado e informado en el uso de los
medios digitales, y el mercado de las TIC
crece sin parar.

e No solo es tener un producto digital,
también hay que saberlo enfocar para
poderlo vender.

2.2 Marca Pais

Es de singular importancia conocer la expe-
riencia y los resultados que el uso del concepto
de marca ha hecho en diferentes paises,
ciudades y regiones del mundo, para lo cual
es conveniente hacer el siguiente recorrido
conceptual en asuntos referentes al tema. La
marca pais refleja una visiéon holistica de la
imagen de un territorio que se refuerza y se
enriguece con la inversién en comunicacion
del pais de origen, hacia el resto del mundo;
los constructores son empresas, marcas lideres
y referentes de la sociedad, se utilizan para
representar los elementos diferenciadores de
un pais con respecto a otro.

El término Marca Pais o country brand
nacio de la necesidad de los sectores empresa-
riales y de los gobiernos por generar una
identidad propia frente a los mercados
internacionales. La estrategia de posiciona-
miento de un pais en particular se enmarca
en el objetivo de capitalizar el origen de los
productos, las empresas y las personas, en los
mercados globales (Echeverry, 2015). Continua
dicien-do: «mientras la imagen de un pais es
la percepcidon que tienen los consumidores
directos, indirectos, reales y potenciales de los
paises; y es equivalente a la suma de todos los
elementos que componen el pais, mas los que
se generan para comunicar sus caracteristicas;
esas percepciones contienen connotaciones
diferenciadoras. Todos los paises son diferentes,
asi compartan elementos comunes».
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Lla Marca Pais logra hacer visible el
marketing territorial, integra los productos,
organizaciones e imagen que representa
una nacion (Echeverry, 2015). Esta refleja
una identidad, que se convierte en la esencia
de la existencia de la empresa o producto, y
enmarca de principio a fin todos los objetivos
y las metas, tratando de crear un estilo
propio que le permita posicionar su nombre
en el mercado y consolidar una reputacion
y reconocimiento a partir de caracteristicas
propias e inconfundibles.

El concepto de marca es una herramienta
fundamental para que paises, ciudades y regio-
nes, puedan promocionarse en un mundo
que dia a dia se hace mas pequefo, y en
el cual los diferentes sitios compiten como
destinos para el turismo, para las inversiones
y para los compradores de sus productos y
servicios (Andrade, 2015). Enmarcado en ese
contexto competitivo, casi todos los lugares del
planeta estan buscando cémo promocionar su
cultura, sus atractivos y sus exportaciones por
si mismos.

2.2.1 Experiencias de Marca Pais

Distintos paises o regiones siempre han sido
asociados con una competencia especifica:
Chile y sus vinos, Francia y sus quesos, Suiza
y sus relojes, Italia y su pasta, Australia y el
turismo, entre otros. Pero en afos recientes
se ha observado una investigaciéon en la que
se sefiala que los consumidores, en distintos
paises, responden de maneras diferentes a
las caracteristicas del pais de origen, y que
estas respuestas pueden variar en el tiempo
(Deshpandé, 2007). A continuacion, se expo-
nen algunos casos.

w

FutureBrand es una compafia lider en
investigacion sobre el ranking de Marca
Pais. Tiene a su cargo las mediciones del
Country Brand Index desde el afio 2005. Para
la organizacion, la Marca Pais representa
variables como: los atractivos, la geografia, la
infraestructura, la autenticidad, entre otros; es
dedcir, que permiten ubicar a los paises en los
puntos donde son mas fuertes o representan
una ventaja competitiva (Echeverry, 2015).

El Country Brand Report
América Latina, analiza la
fortaleza de las marcas pais de
la regién, sobre 21 naciones;
esta basado en un estudio
cuantitativo e informacion —p.162
provista por formadores de opinién y viajeros
frecuentes por «negocioso placem externos a
Latinoamérica (FutureBrand, 2016). En ese
estudio global, Country Brand Index analiza
la percepcion y asociaciones que generan los
paises, de la misma manera en que se mide
la percepcién sobre marcas de consumo vy
marcas corporativas.

En lo que respecta a Latinoamérica, se
siente mayor decisibn 'y acciones mas
conscientes con relacion a la importancia de
trabajar la Marca Pais. Esto se evidencia en la
profesionalizacion de la disciplina, el creciente
debate sobre el tema, la proliferacion de
iniciativas marcarias vinculadas a la Marca
Pais, marcas turisticas, sectoriales y deno-
minaciones de origen, asi como en la
renovacion de estrategias e identidades de
las marcas palis de la regién en los ultimos
anos (FutureBrand, 2016). El estudio de
FutureBrand, Country Brand Report América
Latina 2015/16, evalua atributos como: made
In —pais de origen—, turismo, patrimonio
y cultura, calidad de vida, aptitud para los
negocios y sistema de valores (Tabla 1).



Tabla 1. Ranking de paises latinoamericanos
1 @ BRASIL
2 © ARGENTINA
3 () Mexico

4 @ cHILE
5 () PERU

6 @) COSTARICA
7 @ PANAMA

8 @ cusa

9 @ PUERTORICO
10 © URUGUAY

Fuente. http://www.cbramericalatina.com

2.2.2 Creacion y desarrollo de la
Marca Ciudad

Las dos premisas de las que parte la creaciéon y
desarrollo de la Marca Ciudad, son: la primera,
que la ciudad toma su forma, contenido y
significado en la mente de las personas; y la
segunda, que la gente conoce y entiende la
ciudad a través de sus propias percepciones,
y las procesa a través de la imagen que la esta
ofrece. Para Saez, Mediano y De Eizagarate
(2011) «este es el mismo proceso que se
sigue en la formacién de imagenes de bienes,
servicios y empresas, y que ha sido gestionado
de manera exitosa como marcas durante
mucho tiempo».

El  marketing introduce el concepto
de mercado en las ciudades, lo que lleva a
considerar un cambio en la forma de pensar
y considerar a las metrépolis, a los inversores
y a sus visitantes. Dicho concepto implica un
viraje de orientacién y una nueva filosofia
de gestion, segun Saez (2010) «al considerar
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11 g COLOMBIA

12 6 VENEZUELA

13 @ PARAGUAY

14 Q} REP. DOMINICANA

15 Q ECUADOR
16 S BOLIVIA

17 @ HONDURAS

18 @ HarTi
19 O GUATEMALA

20 (@ EL SALVADOR

21 @ NICARAGUA

qgue la ciudad se encuentra inmersa en un
proceso de intercambio, que da lugar a las
transacciones entre los servicios y atracciones
de la ciudad y sus diferentes publicos objetivo:
ciudadanos, inversores, empresas o turistas».
Como resultado se produce una estrecha
red de relacion de satisfaccion, en donde el
ciudadano, como cliente, es lo mas importante.

Como cualquier producto o articulo de
consumo, las caracteristicas propias de la
ciudad son los elementos diferenciadores y
de competencia con las demas. Uno de los
atributos de mayor importancia es la imagen
de marca, y junto con esta, la marca registrada.
Este activo intangible no se puede administrar
al azar, sino que debe obedecer a un
completo plan de marketing estratégico y es
ahi donde adquieren una vital trascendencia
las estrategias de comunicacion. «El plan de
marketing estratégico ha de contemplar la
definicion de una imagen fuerte, diferente,
reconocible, coherente y, sobre todo, creadora
de una opinién favorable entre los diferentes
publicos a los que se dirige» (Saez, 2010).
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El motivo que mueve a la construccion
de una Marca Ciudad, se fundamenta esen-
cialmente en promover la ciudad «como
destino turistico, centro de negocios y lugar de
residencia. Pero construir una Marca Ciudad
no es solamente recrear una identidad visual»
(Capurro, 2006). Es comun ver esléganes como
«Das Neue Berlin»;, «Edimburgo: Capital de
Inspiracion»; Amsterdam, lanzo recientemente
una campafna de branding centrada en el
eslogan « Amsterdam»; y Londres, por su
parte, se ha convertido en «Totally London».

Cada vez mas, las marcas de las ciudades
son consideradas un activo importante para el
desarrollo urbano; ademas, son la herramienta
efectiva por medio de la cual se diferencian
y mejoran su posicionamiento. Ciudades, en
diferentes partes del mundo, utilizan varias vias
para promocionarse en audiencias relevantes
como inversores, visitantes y residentes, y en
sus esfuerzos incluyen logros impactantes y
esléganes cautivadores que protagonizan las
paginas web de bienvenida y las campafas
de publicidad en los medios nacionales e
internacionales.

2.3 Uso de las TIC en el turismo

La informatica y las telecomunicaciones pue-
den actuar en el producto turistico como
oferta, con una mejora y modernizaciéon del
modelo tradicional y con la incorporacion
de nuevos productos. En la difusion del
patrimonio turistico, mejorando su promocion
y comercializacion, elementos que son claves
en el valor anadido y segun (Montiel, 2002),
la «ayuda a la empresa turistica como a
cualquier otra persona comunicandola con
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sus entornos afines y proporcionandole las
ventajas inmediatas de la automatizacion de
tareas habituales».

2.4 Mercado movil en Latinoamérica

Diferentes estudios indican la fragmentacién
del mercado digital en Latinoamérica, lo que
implica la necesidad de que las marcas deben
estar presentes en las diferentes plataformas,
especialmente en los smartphones y tablets que
han desplazado a los portatiles y notebooks.
Estos mercados estan registrando un aumento
exponencial, de la misma manera que las
herramientas de publicidad disponibles para
las empresas en ese mundo online. Segun la
Organizacion de Operadores Moviles (GSM),
y companias relacionadas con el sistema de
telefonfa movil, hay 328 millones de usuarios
moviles individuales en Latinoamérica. Para
finales de 2014 habria 341 millones de usuarios
moviles latinoamericanos, y para 2017, habra
374 millones (Ardila, 2016).

En el ambito de la publicidad movil, las
oportunidades también siguen creciendo
y se espera que este segmento crezca en la
actualidad mucho mas que cualquier otro,
especialmente si se considera que América
Latina se encuentra densamente poblada por
jovenes de entre 15y 34 afos, representando
este grupo mas del 50% de todos los usuarios
digitales en América Latina (Castrejon, 2016).
Las marcas y las agencias de publicidad
enfrentan el desafio de entender el mundo
digital, estar al dia con todos los avances de
la tecnologia y comprender cobmo impactan
en los cambios de paradigmas el consumo de
las personas.
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3. Marco metodolégico

| diseno metodolégico de la presente

investigacion esta soportadaenunenfoque
cualitativo. Para Hernandez, Fernandez vy
Baptista (2010) este se selecciona cuando
se busca comprender la perspectiva de los
participantes —individuos o grupos pequefnos
de personas— acerca de los fendmenos que
los rodean, profundizar en sus experiencias,
perspectivas, opiniones y significados; es decir,
la forma en que los participantes perciben
subjetivamente su realidad, pues dado el objeto
de estudio, se necesita establecer informacion
en profundidad sobre aspectos subjetivos, per-
cepciones y emociones de los turistas cuando
visitan la ciudad de Valledupar o se proponen
visitarla. Seis elementos resultan fundamentales
para plantear un problema cualitativo: objetivos
de investigacion, preguntas de investigacion,
justificacion, viabilidad, evaluacion de las defi-
ciencias en el conocimiento del problema y
definicion inicial del ambiente o contexto.

La investigacion aproveché el uso de
Internet en los turistas mediante la conexion
a través de los smartphones, para indagar si
mediante una aplicacién movil y portal web
se promocionaria a la ciudad de Valledupar
como marca. Por lo tanto, una fuente de
informacién primaria importante fue la
suministrada por los turistas, ademas de las
oficinas que promueven el turismo en la dicha
ciudad y por los prestadores de servicios como
hoteles, restaurantes, casinos, etc.

Para obtener informacién bésica sobre
los sitios turisticos de la zona objeto de este
estudio, serealizéunrecorridoporella. Lavisita
se llevd a cabo con entrevistas estructuradas y
semiestructuradas, a turistas y propietarios de
negocios; ademas, se combind con la técnica
de la observacion participante, que implica
tener en cuenta la existencia del observador,
su subjetividad y reciprocidad en el acto de
observar. El énfasis, en estos momentos, se
pone en la diferencia; sujetos de diferentes
ambientes o estratos sociales son también
capaces de tener sensaciones, manifestar
sentimientos, formular argumentaciones
l6bgicas y comunicarse. Hay diferencias entre
los grupos, entre las culturas, diversidad de
historias, y también hay un interés por la
busqueda del sentido, que se presenta en
las experiencias subjetivas y afectivas de
las personas. Predomina la comprension
de la complejidad de los fenémenos, en
una aproximacion hermenéutica y no su
explicacion causal (Hernandez, Fernandez, y
Baptista, 2010).

3.1 Actividades

A continuacion se describen las actividades
desarrolladas en la ejecucion de este proyecto
(Figura 1):
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Figura 1. Disefio metodolégico

Construccion de
repositorio de
informacion

Elaboracion del
marco tedrico y
estado de arte

Definicién
del contexto de
negocio

Diseno de
los software
desarrollados

Desarrollo
de los
software

Informe estrategias
de mercadeo
digital

Fuente. Elaboracién propia del autor.

N\

Construccion de repositorio de infor-
macion. Esta actividad tuvo como propdsito
obtener informacién de las principales
fuentes de datos disponibles, como Google
Scholar, Scopus, IEEE, UOC y recuperar los
articulos de interés para el desarrollo del
proyecto.

Elaboracion del marco teérico y del
estado del arte. El desarrollo del marco
tedrico permitié esbozar una visiéon clara
de los proyectos, que en materia de city
branding, han sido desarrollados a nivel
nacional e internacional. Se analizaron las
técnicas, metodologias y estrategias usadas
por los territorios que han logrado concretar
casos exitosos en el tema.

Definicion del contexto de negocios.
El modelo de negocio Canvas permitio
identificar los actores participantes y las
relaciones entre ellos.

oL
<~

Diseino de los software desarrollados.
Primero se realizan las validaciones en
campo, con entrevistas; se realizan los
mockups y wireframes, ademas de los
disefios de las aplicaciones para teléfono
movil y para website.

Desarrollo del software. En esta etapa
de desarrollo y usando métodos SCRUM
iterativo e incremental, se crearon los
coédigos de los principales componentes y
artefactos de las aplicaciones establecidas
en la parte de disefio.

Testeo. En esta fase se realizaron todas
las pruebas necesarias a las aplicaciones
desarrolladas.

Informe estrategias digitales. Se comple-
mentaron las aplicaciones desarrolladas con
un manual de marketing digital.
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4. Resultados

Repositorio de investigacion: de manera
estratégica, resulté acertado tomar todo el
tiempo necesario en esta etapa, que en si, no es
de ingenieria pura, pero permitié contextualizar
con el entorno, aterrizar los conceptos, conocer
de primera mano las necesidades de los usuarios
y clientes potenciales, ademas de explorar los
criterios con respecto al manejo de la marca
gue tenia la administracion publica municipal.

4.1 Estrategias de Marketing digital

e Crearidentidad digital. La identidad digital
es el rastro que cada usuario de Internet deja
en la red como resultado de su interrelacion
con otros usuarios o con la generacion de
contenidos. Una identidad digital no esta
definida a priori y se va conformando con
la participacion, directa o inferida en las
comunidades y servicios de Internet. Se
recomienda que la marca cree su identidad
digital a partir dela participacion en diferentes
redes sociales y que sean consecuentes con
el producto y servicio.

e Trabajar la Ley de enfoque. Para Trout y
Ries, (2012) «el principio mas poderoso en
Marketing es poseer una palabra en la mente
de los clientes». Una marca puede llegar a
tener un éxito increfble si logra apropiarse de
una palabra en la mente del cliente.

e Posicionarse en buscadores. Las marcas
deben buscar estrategias para posicionarse
en los buscadores, de tal forma que estén a
la vista de su publico objetivo y puedan ser
visualizados rapidamente.

¢ Implementaciéon de SEO. Se trata de las
acciones requeridas para lograr que un
sitio web de la marca, se posicione entre

los primeros resultados en un buscador de
forma organica/natural con los términos
gue describen su producto o servicio.

Inbound Marketing. Son todas las
estrategias de Marketing en donde “No
tienes que pagar”. Segun explica Internet
Republica en su blog, el inbound marketing
se basa en tres pilares fundamentales: SEQ,
marketing de contenidos y social media
marketing. Ya sea en redes sociales como
Twitter, en Facebook con la creacion de
paginas empresariales, YouTube.

Outbound Marketing. Para Carballo,
(2011) «son las estrategias de Marketing
por las cuales pagas para tener un retorno
de inversion (conversion). Esta dirigido
a obtener clientes por medio de acciones
concretas, se enfoca en buscar y «atraer
nuevos leads enviando una gran cantidad
de mensajes por varios medios para causar
diferentes impactos en mas personas vy
lograr asi que se conozca el producto»
(Carballo, 2011). Se utilizan herramientas
como:

- SEM. Se paga por aparecer de primero
en una busqueda. Con Google se tiene
AdWords, el cual sirve para SEM vy para
Display Ads.

- Display Ads. Es toda publicidad que se
encuentra en una web, en un banner
donde se promociona una marca.

- Anuncios en Youtube. Se encuentran
en dos tipos; primero, esta el anuncio
comun insertado en el video. El segundo
se refiere a los anuncios al estilo de
propagandas que aparecen al inicio de
un video.
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- Facebook Ads. Ofrecen dos tipos de
anuncios, el anuncio al lado derecho y el
anuncio central.

- Twitter. Aqui se puede comprar
hashtag, promocionar cuentas por bus-
gueda o simplemente, aparecer en las
sugerencias de cuentas.

Estas recomendaciones deben serlideradas
por un estratega digital, el comunity manager
o gestor de la comunidad de Internet, el cual se
debe encargar de crear multiples campafas de
educacién, promocion, lanzamiento, posicio-
namiento y mantenimiento de la marca en los
nuevos medios y canales digitales de comu-
nicacion —website, aplicaciones moviles—.
Estar en el ciberespacio no es complicado para
ninguna organizacion, como resultado de una
aplicaciéon sensata y eficaz de una estrategia
de comunicaciéon con canales web en la
plataforma global que sean efectivos, usables
y sincronizados con la entidad.

4.2 Creacion y uso de aplicaciones
digitales

Cambiar de paradigma de moviles a PC, en
vez de PC a moviles, no s6lo prepara para el
futuro cercano, en el que desarrollar sitios
optimizados para estos dispositivos, no sera
simplemente un lujo de grandes empresas,
sino una necesidad real del mercado en pro de
un producto mas efectivo y usable.

Crear la website y la aplicacion movil no
era solo cuestion de colocar elementos aqui
o alld para que quede bonito, se trataba de

construir una oficina virtual de turismo que
cupiese  organizadamente dentro de estas.
Ademas, debia contar con interacciéon directa
del usuario que genera una cualidad Unica,
por medio de criticas, sugerencias a servicios,
comentarios y productos turisticos, dando a
conocer experiencias a través de blogs, videos
y fotos, y ejerciendo influencia nitida sobre
la percepcion y decision de otros clientes.
Conjuntamente con las siguientes bondades
para el turista: sencillez absoluta, cooperacion
entre los usuarios, mayor funcionalidad esen-
cial, mas rapidez, predicciéon y personalizacion
de la comunicacion, ubicuidad y presencia de
informaciéon. ¢ Qué deberia contener?

4.2.1 Inventario de contenidos

De acuerdo con la metodologia para la
elaboracion de inventarios de atractivos turis-
ticos del Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, los atractivos se clasificaron en
patrimonio cultural y sitios naturales, asi:

® Recursos naturales.

e Patrimonio cultural
urbana.

e Monumentos.

e Centro historico.

e Patrimonio cultural en el &rea rural.

e Patrimonio cultural inmaterial.

material en el érea

A continuacién se observan aspectos
importantes del producto final, fruto de este
trabajo una aplicacion movil multiplataforma
(Figura 2).



Figura 2. Aspectos de la aplicacion movil.
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Fuente. Elaboracién propia del autor.
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5. Conclusiones

| estudio realizado se focalizé en la ciudad

de Valledupar, pero de igual manera se
puede extrapolar y servird de guia a futuros
investigadores, ademas de permitir a los turistas
gozar con una oficina de promocién turistica
en sus manos, donde encontraran toda la
informacién que necesita sobre qué ver, donde
pernoctar, qué comer, qué comprar; actividades
de ocio, eventos, servicios, mapa con los puntos
de interés geolocalizados, para llevar al usuario
hasta ellos, y la historia de la ciudad.

Se obtiene un beneficio social al tener
disponibilidad de una oficina de turismo en su
smartphone o en su tablet. Asi mismo, en el
mejoramiento de la eficiencia en la busqueda
de la informacién necesaria para el turista, para
tomar las decisiones pertinentes. Al no necesitar
papel se esta protegiendo el medio ambiente;
también, se reducen costos econémicos de
promocion de la Ciudad, al evitar afiches y
demas elementos promocionales.

Mejoramiento de la competitividad de

la ciudad de Valledupar con la gestion de la
marca, asi lo entendieron las ciudades que
hace unos afos se dedicaron a desarrollar
marca por medio del City Branding. Lograron

La competitividad emergente entre
destinos turisticos ha puesto de manifiesto la
necesidad de enfatizar estrategias

S g de marketing digital, con el fin de

we f o2 crear un valor agregfado intan-  asi convertirse en las ciudades que son hoy
- gible para el cliente potencial, en dia. Para alcanzar un buen desarrollo del
p1 encaminadas a crear una imagen  City Branding, se requiere de bastantes afios

y del apoyo de todos los involucrados con la
ciudad: gobernantes, instituciones, personas
del comun, etc.

favorable de los territorios que se pretenden
promocionar.

@

-
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