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Destino turistico del Magdalena: generalidades, desarrollo y
promocion para la formacién en turismo

En estos Ultimos afios pospandemia, en Colombia se ha evidenciado una reactivacion
del sector turistico. Segln el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2023), en el
territorio nacional se registraron 5 869 869 visitantes no residentes durante el 2023. En
ese sentido, el turismo se ha destacado como uno de los sectores que méas impulsa la
economia. Precisamente, el departamento del Magdalena es uno de los destinos turis-
ticos mas visitados por los turistas, en el 2023 se registraron mas de 330 000 visitantes
en el departamento (Alcaldia Distrital de Santa Marta, 2023).

En este capitulo, se abordaran las estrategias de promocién y comunicacion del des-
tino turistico. Para esto, se analizaran las herramientas y las tendencias que pueden
potenciar su posicionamiento en el mercado, atendiendo a las necesidades actuales
de los turistas.

Marketing y publicidad

Adiferencia de la vision tradicional, el marketing en turismo ha evolucionado hacia un
enfoque méas integral, de modo que su funcién va mucho méas alla. De la Ballina (2018)
“se refiere al Marketing como una filosoffa de negocio, que se centra en proporcionar
valor y satisfaccion a los clientes”(p.22). Por consiguiente, el marketing se centra en
ofrecertanto valor como experiencias memorables en el destino turistico, especialmente
ahora que nos encontramos en una sociedad informada, donde el consumidor es mas
exigente con los productos y servicios ofertados.

Segun Kotleretal. (2011), el marketing es “la cienciay el arte de captar, mantenery hacer
crecer el nimero de clientes rentables”(p.13). Esta definicion de marketing se centra
en la satisfaccion del cliente y en analizar sus necesidades para ofrecer productos que
las satisfagan.

Por su parte, Molina (2020) define el marketing como una funcion de negocios amplia
que busca identificar mercados especificos para sus productosy servicios. Esto implica
identificar las necesidades y deseos existentes de estos mercados y, con base en esto,
disefiar productosy servicios que satisfagan al cliente. Lo anterior resulta fundamental
almomento de realizar la propuesta de un destino turisticoy lo que este puede ofrecer
a los visitantes.

En ese sentido, es necesario identificar y aplicar los tipos de marketing que pueden
beneficiar a las organizaciones, como el marketing digital y el marketing digital turis-
tico, los cuales contribuyen a la promocion de un destino turistico. En la figura 21 se
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presenta el relacionamiento de los distintos tipos de marketing, como herramientas
para lograr la promocién del departamento de Magdalena.

Figura 21. Relacionamiento de los tipos de marketing en el sector turistico

Nota: la figura ilustra como los diferentes enfoques de marketing impactan en el desarrollo del sector
turistico, destacando estrategias como el marketing digital, de contenidos y experiencial.

Fuente: elaboracion propia.

En la figura 21 se observa cémo es el relacionamiento de las distintas aristas del mar-
keting, las cuales contribuyen a la elaboracion de estrategias para promocionar el
destino del departamento del Magdalena, con el fin de alcanzar paulatinamente su
posicionamiento en cada medio de promocion.

Marketing turistico

El marketing turistico, como sefiala De la Ballina (2018), debe enfocarse en comprender
los comportamientos de compra del turista para disefiar un portafolio de servicios
que responda a sus expectativas y necesidades. Este enfoque resulta esencial para
identificar el perfil del visitante y generar propuestas atractivas y satisfactorias en el
momento oportuno, permitiendo que las empresas del sector se diferencien en un
mercado altamente competitivo.
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En la actualidad, los consumidores han transformado su forma de tomar decisiones,
influenciados no solo por sus propias experiencias, sino también por las opiniones y
recomendaciones de otros. En el contexto turistico, los clientes se convierten en una
parte activa del producto, dado que sus vivencias en un destino son fundamentales
para determinar su nivel de satisfaccion. Por tanto, el marketing turistico desempefia
un papel clave al utilizar plataformas sociales para construir una presencia de marca
consistente, interactuar directamente con los clientesy establecer relaciones duraderas
que fomenten la fidelizacion.

Ademés, las tecnologias digitales ofrecen herramientas innovadoras que permiten
experimentar con nuevas ideas y adaptarse rapidamente a las tendencias y cambios
delmercado. Eluso estratégico delas plataformas sociales no solo esindispensable en
cualquier estrategia de marketing moderna, sino que también potencia la capacidad
de las empresas para llegar a un publico mas amplio, optimizar recursos y fortalecer
su posicionamiento en el sector turistico.

El término prosumidor ha ganado relevancia en la actualidad y se considera la contra-
parte del término consumidor. El consumidor se refiere a una persona que consume
o utiliza un servicio de una empresa; mientras que el prosumidor, como lo definen
Madrigal Moreno et al. (2018, p. 2), es “productory a su vez consumidor”. Esto coincide
con lo que propone Toffler (1987): las funciones de los productoresy los consumidores
se mezclan hasta tal punto que los individuos estarfan involucrados en el disefio y la
fabricacién de productos. Esta perspectiva cambia la forma en que se ve al cliente final
y su relevancia hoy dia en el marketing turistico, especialmente en la era digital, donde
su presencia en redes es fundamental.

Respecto a las motivaciones y los comportamientos, se ha evidenciado como el turista
ha cambiado su conducta frente al turismo, al indagar méas sobre lo que puede ofrecer
un destino turistico a partir de su patrimonio cultural, ecosistemas, practicas agricolas
y grupos étnicos. En ese sentido, nos encontramos con un turista mas interesado en
conocer plenamente el gran abanico de posibilidades que ofrece un destino turistico.
Los turistas mas informados contemplan las diversas posibilidades antes de tomar
una decision, por lo que buscan estar actualizados mediante las redes sociales para
encontrar la opcién que mas se adecle a sus intereses.

Dela Ballina (2018) sefiala que el marketing turistico debe centrarse en generar estimulos
que desencadenen respuestas positivas en los turistas, convirtiendo cada interaccion
en una experiencia significativa. Este enfoque plantea un desafio esencial para las
estrategias de marketing: disefiar y ofrecer experiencias memorables que comiencen
desde el primer contacto, ya sea a través de una pagina web o de una red social. De
estamanera, la promocién de un destino turistico no solo debe informar, sino también
emocionar, capturando la atencion del visitante y motivandolo a profundizar en su
interés por el lugar.
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Enlafigura 22 se presentan las principales caracteristicas y especificaciones asociadas
al procesode compra, destacando los elementos que influyen en la toma de decisiones
de los consumidores. Esta representacion grafica organiza los factores en un esquema
circulary continuo, resaltando la interconexién de estos aspectos clave.

Figura 22. Caracteristicas y especificaciones de la compra

Nota: la figura muestra los factores clave que influyen en el proceso de compra en el sector turistico,
incluyendo elementos como la percepcion de valor, la calidad del servicio y la accesibilidad del destino.

Fuente: De la Ballina (2018).

Enlafigura 22 se observa como estos componentes estan acoplados de manera siste-
matica en la toma de decisiones del turista. Por tanto, es de gran relevancia conocer
cada uno de estos elementos para analizar como influyen en la promocién de un des-
tino turistico como el departamento del Magdalena. A continuacion, se aborda cada
uno de estos factores.

«  Cambios de rol: es importante identificar quién costea el viaje y si su proposito es
negocios, estudio o turismo. Esto permitira tener una visién mas amplia sobre los
intereses y necesidades del turista al visitar el destino turistico, y sobre cémo se
pueden ajustar los servicios y productos a estos.

«  Emotividad: es importante saber que el turista lleva consigo una alta emotividad
al adquirir un producto o servicio para disfrutar de un destino turistico. Por tanto,
es de gran relevancia brindar una buena atencién y una respuesta efectiva a sus
inquietudes y quejas, ya que el turista es cada vez méas exigente al momento de
disfrutar de su destino y es importante que este proceso sea ameno para que no
afecte su experiencia de viaje.

+ Implicacion: radica en el manejo que el individuo le da al sitio web en el que seva a
realizar la compra. Es fundamental que, al generar esta transaccién, los sitios web
permitan un manejo facil y practico para cualquier turista.

«  Antelacion: existe un intervalo de tiempo entre el momento de la compray el con-
sumo del producto o servicio. Es necesario estudiar estos intervalos, ya que inclu-
yen momentos de reflexién e indagacién en otros medios para encontrar un sitio
que se adecUe a las expectativas y propdsitos del turista con respecto al destino
que busca.

+ Influencias: en un contexto como el turismo, cada sitio web contiene opiniones'y
habilitadores tecnolégicos que brindan informacién mas rapiday detallada sobre
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determinado destino. Ademas, los turistas comparten sus experiencias tanto del
destino como del sitio web, que influyen en el proceso de compra del producto o
servicio.

«  Altoriesgo: existe un riesgo inherente al momento de adquirir un paquete turistico,
debido a variables como la distancia, la intangibilidad del servicio e incluso los
detalles relacionados con el destino turistico. Por esta razén, esta etapa del pro-
ceso de compra puede extenderse, ya que los compradores tienden a tomar mas
tiempo para evaluary reflexionar antes de tomar una decisién final.

«  Exceso de informacion: uno de los grandes retos que enfrenta el turista a diario es
la cantidad de informacién disponible en internet, que ofrece un amplio abanico
de posibilidades al momento de tomar una decisién. Incluso, se forman juicios
subjetivos y objetivos sobre las empresas, sus productos y los servicios que ofre-
cen. Por tanto, los algoritmos y los motores de blsqueda en internet juegan un
papel clave, ya que permiten filtrary reducir la cantidad de informacién de manera
eficiente y rapida para el comprador.

De acuerdo con Situr Magdalena (2016), el departamento del Magdalena cuenta con
multiples agencias turisticas que actiian como habilitadoras tecnoldgicas claves. Estas
agencias proporcionan informacion detallada a los turistas sobre el destinoy les ofrecen
acompafiamiento durante su proceso de compra, desempefiando un papel esencial
en la promocién del turismo en la region.

Marketing digital

Actualmente, en pleno siglo XXI, las sociedades, compuestas por ciudadanos, gobiernos
y empresas o sectores productivos, se encuentran inmersas en la maravillosa era digital.
Portanto, en los Ultimos afios, el sector turistico se ha visto obligado a migrar del plano
de negocio convencional a uno méas digital, al cual se ha adaptado satisfactoriamente.
De este modo, las tecnologias de lainformaciony de la comunicacién (TIC) han cobrado
granrelevanciaen latransmision deinformacion por los diversos canales digitales para
dar a conocer de una manera mas facil y sencilla destinos turisticos, asi como toda la
informacion turistica relacionada con el ecosistema de un destino.

En este contexto, es importante identificar las herramientas que ayudan a generar un
trafico de personas hacia un sitio web. No obstante, mas alla del trafico, lo principal
es la transaccion, de modo que se concrete la decision de acceder al destino turistico
que se ofrece. Seglin Carrasco (2018), el marketing digital consiste en usar las diversas
tecnologias para crear una comunicacién eficaz con el cliente mediante el uso de
las TIC, redes sociales, paginas web vy las diversas herramientas que ayudan a llegar a
esos clientes digitales o prosumidores.

De acuerdo con Nufiez Cudrizy Miranda Corrales (2020), el marketing digital se refiere a
los procesos que utilizan plataformas tecnoldgicas, aplicaciones y redes sociales para
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complementarel marketing tradicional, con un enfoque orientado a entendery satisfacer
las necesidades del mercado mediante productos y servicios de alto valor agregado.

Eneldepartamento del Magdalena se hanidoimplementando de manera activa varias
campafias de marketing digital por parte de universidades y grupos de investigacion,
que buscan fomentar una mayor madurez digital en los actores involucrados con el
ecosistema turistico, como el sector gastronomico, el sector hoteleroy las agencias de
viajes, ya que son quienes ofrecen los servicios a los turistas y es importante fortalecer
su comunicacién con los clientes digitales.

En la figura 23 se presentan los principales componentes del ecosistema turistico del
departamento del Magdalena, destacando los elementos clave que interactlan para
fomentar el desarrollo del sector turistico en la region. Este ecosistema esta integrado
por diferentes actores y recursos que, de manera conjunta, crean una oferta turistica
atractivay sostenible.

Figura 23. Ecosistema turistico del departamento del Magdalena

Nota: la figura muestra los componentes principales del ecosistema turistico de la regién, incluyendo
atracciones naturales, infraestructura, servicios turisticos y actores clave como operadores y organis-
mos gubernamentales.

Fuente: elaboracion propia a partir de Plan Sectorial de Turismo Magdalena 2040 (Visionarios Magdale-
na, 2023).

En la figura 23 se destacan los siguientes componentes: las tecnologias, que facilitan
la promocién de los destinos y mejoran la experiencia de los turistas; los hoteles, que
representan una parte fundamental de la infraestructura de alojamiento; los restauran-
tes, que son espacios esenciales para la gastronomiay la cultura local, y las playas y el
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patrimonio historico, que constituyen los principales atractivos naturales y culturales
del Magdalena.

Segln la Real Academia Espafiola (RAE, 2024), un ecosistema es una comunidad de
seres Vivos, cuyos procesos vitales se relacionan entre si'y se desarrollan en funcién
de los factores fisicos de un mismo ambiente. En ese sentido, nos podemos referir a
los ecosistemas turisticos como aquellos factores tantos fisicos como digitales que
componen un destino turistico, los cuales estaninterrelacionadosy generan atractivos
para quienes quieren disfrutar ciertas experiencias.

Teniendo en cuenta los componentes de un ecosistema turistico, es importante
identificar cada uno de estos en el departamento del Magdalena. Con base en esto,
se deben desarrollar herramientas digitales que promocionen y generen atractivos en
el departamento, ya que con frecuencia se busca un destino turistico donde converjan
dichos componentes.

Marketing turistico digital

El marketing turistico digital representa la convergencia entre el marketing digital y el
marketing turistico. Este concepto se centra en utilizar estrategias digitales para captar
la atencién hacia un destino turistico especifico. El objetivo es resaltar los ecosistemas
turisticos que componen dicho destino, haciéndolo maés atractivo para los poten-
cialesvisitantes. Através de la presentacion deimagenes, videosy la promocion de luga-
resiconicos, se busca crear una experiencia memorable desde el primer contacto visual,
incentivando asi el deseo de visitar el destino promovido.

En la figura 24 se presenta la integracién entre el marketing turistico y el marketing
digital, destacando cémo la combinacion de estos dos conceptos da lugar al concepto
de marketing turistico digital. Este enfoque combina las estrategias tradicionales de
promocion en el sector turistico con las herramientas y plataformas digitales, creando
un modelo mas eficiente, interactivo y adaptado a las demandas del mercado actual.

Figura 24. Estructura del marketing turistico digital

Nota: la figura representa la integracion entre el marketing turistico y el marketing digital, que da lugar
al concepto de marketing turistico digital. Este enfoque combina estrategias tradicionales de promo-
cion turistica con herramientas digitales para alcanzar un publico mas amplio y especifico.

Fuente: elaboracion propia.
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En la figura 24 se destacan el marketing turistico, que se enfoca en la promocién de
destinos, servicios y experiencias relacionadas con el turismo, y el marketing digital,
que aporta las tecnologias y los canales digitales necesarios para alcanzar un publico
méas amplioy especifico. Al fusionarse estos dos conceptos, permiten desarrollar estra-
tegias innovadoras que maximizan la visibilidad de los destinos turisticos, facilitan la
interaccién con los consumidoresy generan experiencias personalizadas que mejoran
la satisfaccién de los turistas.

Seglin Selman (2017), las 4 F del marketing digital representan los pilares fundamentales
quesustentan una estrategia efectiva en el entorno digital. En la figura 25 se presentan
estos cuatro pilares: fidelizacién, flujo, funcionalidad y feedback, los cuales abordan
aspectos clave del marketing digital, como la creacién de relaciones a largo plazo, la
navegacion eficiente, la facilidad de usoy la interaccion con los usuarios. En conjunto,
estos pilares forman un modelo integral que guia a las empresas en la optimizacion de
su presencia digital y en la mejora de la experiencia del cliente.

Figura 25. Las 4 F del marketing digital

Nota: la figura representa las 4 F del marketing digital, fidelizacién, flujo, funcionalidad y feedback, los
pilares esenciales para construir estrategias digitales efectivas.

Fuente: Selman (2017).

La figura 25 destaca como estos cuatro elementos interrelacionados permiten a las
empresas optimizar su desempefio digital. La fidelizacién asegura la lealtad del cliente
mediante interacciones personalizadas; el flujo maximiza el tiempo de atencién y el
compromiso de los usuarios; la funcionalidad garantiza una experiencia de usuario
eficiente eintuitiva, y el feedback promueve la mejora continua mediante la interaccién
y laretroalimentacién de los consumidores. Este modelo es una herramienta clave para
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disefarestrategias digitales centradasen elusuarioy en los resultados. A continuacion,
se ahonda en estos cuatro pilares del marketing digital.

«  Flujo: es una dindmica que el sitio web propone al visitante, la cual debe ser inte-
ractiva para que el usuario quiera seguir indagando en cada uno de los espacios
que ofrece el entorno digital.

«  Funcionalidad: el sitio debe captar la atencion del usuario, brindando una nave-
gabilidad facil y practica para lograr que se sienta atraido y que pueda interactuar
con el entorno digital, y evitar que abandone el sitio.

«  Feedback: debe haber una buena comunicacion en ambas direcciones, que per-
mita interactuar con los usuarios, recibir sugerencias de mejoray lograr una mejor
propuesta de valor sobre el destino turistico. Precisamente, las redes son muy Uti-
les para manejar estos espacios de sugerencias.

«  Fidelizacion: una vez entablada la relacién con el visitante, el paso siguiente es
conseguir una vinculacion a largo plazo con la marcay el destino turistico. Esto se
logra con la entrega de contenido orientado a los intereses del visitante.

Tecnologias y herramientas digitales

Enunmundo en constante cambio, los sectores econdmicosy lasempresas que hacen
parte de estos han adoptado tecnologias y las han implementado de forma eficiente
en su ambito productivo. En este contexto, el sector turistico del departamento del
Magdalena se ha ido sumando progresivamente a estas iniciativas, aplicando de ma-
nera estratégica las TIC para potenciar cada vez mas su destino turistico. En particular,
el uso de las redes ha sido la piedra angular para que los clientes potenciales logren
aproximarse al sitio que quieren conocer.

Cabe sefialar que las organizaciones basadas en el conocimiento y las organizaciones
inteligentes priorizan el aprendizaje continuo y se enfocan en la implementacion de
nuevas tecnologias, con el fin de asegurar su crecimiento como empresay como parte
de laindustria (Bernal y Sierra, 2013).

El departamento del Magdalena ha estado innovando cada vez mas sus productos
y servicios, buscando fortalecer su cadena de valor por medio de la tecnologia y las
redes sociales. De acuerdo con Cantillo Castillo et al. (2020), es importante optar por
un turismo inteligente que le proporcione al viajero tecnologias como internet y expe-
riencias memorables.

Porconsiguiente, el Instituto Distrital de Turismo (Indetur) se ha encargado de desarrollar
herramientas tecnologicas de innovacién para promover un turismo inteligente en el
departamento del Magdalena, que logre posicionar cada vez mas a la region. Ademas,
existen otrasinstancias como el Sistema de Informacion Turistica del Magdalena (Situr
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Magdalena), el cual le brinda al usuario informacién sobre el destino y los servicios
turisticos ofrecidos, las agencias de viajes que los ofrecen, distintas experiencias y
aspectos de la region.

En lafigura 26 se presentan los elementos clave que forman parte del Situr Magdalena,
elcual estd disefiado para organizar, centralizary proporcionarinformacién relacionada
con el turismo en el departamento del Magdalena. Este sistema tiene como objetivo
optimizar la promocién de los destinos turisticos, facilitar la experiencia del visitante
y mejorar la gestion turistica en la region.

Figura 26. Sistema de Informacién Turistica del Magdalena

Nota: la figura representa el Sistema de Informacién Turistica del Magdalena (Situr Magdalena), un
esquema que retine informacion sobre los servicios turisticos, experiencias, agencias y datos clave del
destino.

Fuente: elaboracion propia.

En lafigura 26 se destacan los cuatro elementos fundamentales del Situr: los servicios
turisticos, que comprenden opciones de transporte, hospedajey actividades; las agen-
cias de servicios y los prestadores de servicios, que son los intermediarios clave en la
oferta turistica; las experiencias en el destino, que abarcan las actividades culturales,
recreativas y naturales que enriquecen la visita, y la informacion del destino, que le
facilita al turista la planificaciony el disfrute de su experiencia. Este sistema tiene como
propdsito mejorar la coordinacién, la accesibilidad y la calidad de la informacion, con
elfinde consolidar al Magdalena como un destino competitivo en el mercado turistico.



134

Destino turistico del Magdalena: generalidades, desarrollo y
promocion para la formacién en turismo

De esta manera, se puede apreciar como las instituciones plblicas apoyan la actividad
turistica de la region, incentivando el turismo a través de habilitadores tecnologicos
que buscan proyectar una buena imagen del departamento. Este proceso se esta
construyendo gracias a la implementacién estratégica de las TIC como medio de pro-
mocidn turistica.

Enlafigura27se presenta el comportamiento de los usuarios de redes sociales en rela-
cion con la promocion turistica. En particular, se muestra cémo diferentes plataformas
sociales son utilizadas para compartir experiencias relacionadas con el turismo. La figura
resalta larelevancia de cadared socialen términos de participacion, destacando el im-
pacto quetiene enlapromociény difusién de destinos turisticos gracias a sus usuarios.

Figura 27. Comportamiento de los usuarios de redes sociales en relacion con la promocién
turfstica

Nota: la figura muestra el comportamiento de los usuarios de redes sociales en relacién con la pro-
mocién turistica, destacando los porcentajes de experiencias compartidas en Facebook, Instagram y
WhatsApp durante el 2017.

Fuente: Cantillo Castillo et al. (2020).

En la figura 27 se observa que Facebook ocupa el primer lugar para compartir expe-
riencias, con un 57 %, lo que la posiciona como la red social mas utilizada para difundir
contenido turistico. Por su parte, Instagram ocupa el segundo lugar, con un 20 %, lo
que refleja su importancia e impacto visual en la promocién de destinos. Finalmente,
WhatsApp ocupa el tltimo lugar, con un 19 %, destacandose como una plataforma de
intercambio directo de experiencias entre usuarios. Estos datos evidencian la relevan-
cia de las redes sociales en la promocion turistica y la construccién de imagenes de
destinos a través del contenido generado por los usuarios.
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Relaciones publicas y redes colaborativas

En el siglo XXI, para las empresas que ofertan servicios turisticos, es esencial crear
un buen relacionamiento con sus clientes establecidos y potenciales. Esto se logra a
través del posicionamiento de la marca del destino por medio de canales digitales,
los cuales deben mostrar los diferentes servicios que se brindan, asi como la historia,
el patrimonio cultural, imagenes de sus playas y cualquier otro atractivo turistico que
diferencie el destino de los demés.

Seglin Gonzélez Acufia (2018), elinternet es un medio extenso e interactivo que permite
establecer relaciones de manera bidireccional. Alli aparecen dos conceptos centrales:
la identidad digital y el posicionamiento. La identidad se construye a través de la inte-
ractividad en los servicios turisticos disponibles que las empresas ofrecen en el destino
y la participacion de las personas en estos.

En la figura 28 se presentan los componentes para construir la identidad digital con
los elementos esenciales que contribuyen al desarrollo de una identidad digital solida
paraempresas, destinos turisticos o marcas. Estos componentes se interrelacionan para
garantizar que la percepcién publica sea coherentey efectiva, destacando laimportancia
de la comunicacion y la interaccién con el publico en los entornos digitales.

Figura 28. Componentes para construir la identidad digital

Nota: la figura muestra los componentes clave necesarios para construir una identidad digital sélida,
destacando la importancia de la reputacion, la oferta de productos y servicios, el conocimiento de los
prosumidores y las estrategias de comunicacion.

Fuente: elaboracion propia.
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Precisamente, el posicionamiento del destino surge de este proceso, ya que lasempresas
del sector deben conocer al usuario, lo que esta buscando y lo que necesita, a fin de
disefar productos turisticos de maneraintegral o adecuarlos a lo que ofrece el destino.
Para el caso del Magdalena, algunas de las estrategias de promocion y comunicacion
para dar a conocer este destino turistico incluyen:

«  Campafias de marketing y publicidad.
« Uso de tecnologias digitales y redes sociales para la promocion.

+  Relaciones publicasy colaboraciones con medios de comunicacion.
Ejercicios practicos

En esta seccion se abordara como disefiar estrategias efectivas para la promocion de
destinos turisticos, combinando medios tradicionales y digitales, y utilizando herra-
mientas tecnologicas y colaboraciones estratégicas. El objetivo es que el estudiante
desarrolle competencias practicas en marketing turistico, aplicando los conceptos del
capitulo para construir campafias sélidas y bien fundamentadas, que promuevan el
desarrollo turistico en la region del Magdalena.

Ejercicio 1. Disefno de un plan de marketing para el Magdalena

Objetivo

« Disefiar un plan de marketing que integre medios tradicionales y digitales para
posicionar al Magdalena como un destino turistico atractivo a nivel internacional.

Contexto

El Magdalena cuenta con una rica oferta de atractivos culturales, histéricos y na-
turales. Sin embargo, para competir en un mercado global, necesita estrategias
de marketing integrales que comuniquen eficazmente su propuesta de valor.

Instrucciones

1. Identifica los principales atractivos turisticos del Magdalena que puedan interesar
a un publico internacional.

2. Define el publico objetivo (segmentacion) al que dirigiras la campafia.

3. Disefia un plan que combine medios tradicionales (televisién, radio, prensa) con
medios digitales (SEO, redes sociales, Google Ads).

4. Propdn un mensaje publicitario principal que resuma la esencia y los atractivos
del Magdalena.
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5. Justifica la eleccion de los canales y herramientas en funcién del impacto vy la
efectividad para el publico objetivo.

Resultados esperados

Un plande marketing estructurado que incluya objetivos claros, estrategias especificas
y una justificacion de las herramientas seleccionadas.

Ejercicio 2. Estrategia digital para la promocion turistica

Objetivo

- Disefiar una estrategia digital que utilice redes sociales, paginas web y aplicacio-
nes maviles para posicionar los destinos turisticos del Magdalena.

Contexto

Las tecnologias digitales son fundamentales para llegar a un piblico mas amplioy ge-
nerar una experiencia interactiva con los turistas. Aprovechar herramientas como SEO,
Google Adsy colaboraciones con influencers puede marcar una diferencia significativa
en la promocién turistica.

Instrucciones
1. Selecciona los destinos turisticos especificos del Magdalena que promocionaras.

2. Disefia una estrategia para cada canal digital (redes sociales, pagina weby aplica-
ciones moviles).

3. Incluye herramientas como SEO para optimizar la visibilidad en motores de bus-
queda, Google Ads para campafias publicitarias y colaboraciones con influencers
turisticos.

4. Describe cémo mediras el impacto de tu estrategia (métricas y KPI).

Resultados esperados

Un documento con la estrategia digital detallada, incluyendo los canales, las herra-
mientasy las métricas a utilizar.
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Ejercicio 3. Relaciones publicas y redes colaborativas

Objetivo

«  Plantear una estrategia de relaciones publicas que fomente la colaboracién entre
agencias de viajes, aerolineas y bloggers de turismo para promover los destinos
del Magdalena.

Contexto

Las relaciones publicasy lasredes colaborativas son esenciales para construir una pro-
mocion séliday coordinada de los destinos turisticos. Trabajaren conjunto con aliados
estratégicos puede mejorarsignificativamente la visibilidad y la percepcién del destino.

Instrucciones

1. Identifica posibles socios estratégicos (agencias de viajes, aerolineas, bloggers o
influencers turisticos).

2. Disefia una estrategia de colaboracion que describa cémo se puede trabajar con
cada uno de estos actores.

3. Propdn acciones especificas como eventos, campafias conjuntas o promocién
cruzada.

4. Justifica cdmo esta red colaborativa beneficiara al Magdalena como destino tu-
ristico.

Resultados esperados

Eldisefio de una estrategia de relaciones publicas que incluya acciones concretasy un
plan de colaboracion con aliados estratégicos.

Reflexion final
Al finalizar los ejercicios, reflexiona sobre los siguientes puntos:

1. ;Quédesafios enfrentaste al disefiar las estrategias propuestas?

2. iCoémo las herramientas digitales pueden complementar los medios tradicionales
en la promocién turistica?

3. iQuéimpactotienen las colaboraciones estratégicas en el posicionamiento de un
destino?
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