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Glosario
Turismo: El turismo es un fenomeno social, cultural y econdémico que supone el desplazamiento
de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales

o de negocios.

Marca: Es una categoria de signo distintivo que identifica los productos o servicios de una

empresa 0 empresario.

Marketing territorial: Se basa en una nueva concepcion del territorio y de la competitividad del

mismo, a la vez que aplica conceptos de marketing tradicional a un nuevo producto: el territorio.

Boyaca es para vivirla: Es el lema comercial destinado a la promocion Turistica del
departamento. Es un instrumento de identidad que relaciona a Boyacd como destino turistico,
resaltando su vocacion, sus atractivos, su historia y su cultura, el cual promueve la visita de turistas

al departamento y busca a su vez el posicionamiento del territorio a nivel nacional e internacional.

Percepcion de marca: Se refiere a como los consumidores perciben y experimentan una marca
en su mente. Es el resultado de todas las interacciones y experiencias que un individuo tiene con

una marca a lo largo del tiempo

Territorio: Porcion de la superficie terrestre que pertenece a algun tipo de jurisdiccion o

administracién, como una nacién, una provincia, etc.

Destino turistico: Espacio fisico al cual un turista acude por un espacio de tiempo determinado.
Puede estar definido por barreras geograficas, contexto politico y percepcion por parte del

mercado.



Marca region: Es el distintivo o la herramienta que tiene una region para darse a conocer,

promocionarse y venderse en el mercado turistico.

Marca region Boyaca: Sus lemas comerciales Soy Boyac4d y Boyaca es para Vivirla son la
estrategia de marketing territorial del departamento de Boyacd, cuya finalidad es mejorar el
posicionamiento competitivo y el reconocimiento del territorio, sus productos e indicadores

culturales por parte del mercado.

Resumen

El presente estudio tiene como objetivo general analizar la influencia de la marca Boyaca
bajo el lema “Boyacé es para vivirla” en la atraccion turistica en el departamento Boyaca. Para
ello, se emple6 una metodologia de enfoque mixto, combinando herramientas cualitativas y
cuantitativas. Encuestando a 300 turistas nacionales e internacionales y entrevistando a Tatiana
Espinosa, profesional de la Secretaria de Turismo. Los resultados evidencian que, a pesar de contar
con respaldo normativo y estrategias promocionales, el lema presenta un bajo nivel de
reconocimiento entre los encuestados, limitando su decision de visitar Boyacda; Sin embargo, se
identifico una percepcion positiva de Boyacad. Se concluye que es necesario fortalecer las
estrategias comunicativas, priorizando el uso de contenidos audiovisuales de tipo emocional y
cultural, y fomentando la participacion de figuras publicas e influenciadores. Asimismo,
implementar sistemas actualizados de recoleccion y andlisis de datos que permitan evaluar con

mayor precision el impacto del lema en el desarrollo turistico del departamento.

Palabras clave: Marca, Lema, Atraccion Turistica, Enfoque Mixto, Boyacd, Marketing Territorial



Abstract

The general objective of this study is to analyze the influence of the Boyaca brand under
the slogan “Boyacd is for living” on the tourist attraction in the department of Boyaca. To this end,
a mixed approach methodology was used, combining qualitative and quantitative tools. Surveying
300 national and international tourists and interviewing Tatiana Espinosa, professional of the
Secretariat of Tourism. The results show that, in spite of having regulatory support and
promotional strategies, the slogan presents a low level of recognition among those surveyed,
limiting their decision to visit Boyaca; however, a positive perception of Boyaca was identified. It
is concluded that it is necessary to strengthen communication strategies, prioritizing the use of
emotional and cultural audiovisual content, and encouraging the participation of public figures and
influencers. Likewise, implement updated data collection and analysis systems that allow a more

precise evaluation of the impact of the slogan on the development of tourism in the department.

Key words: Brand, Slogan, Tourist Attraction, Mixed Approach, Boyaca, Territorial Marketing



Introduccion

Dentro del marco de una economia globalizada y crecientemente competitiva, las regiones
y territorios se encuentran con el desafio de destacarse para captar inversion, talento especialmente
en turismo. En este contexto, el marketing territorial se ha transformado en un instrumento
estratégico que persigue establecer un sitio mediante la difusion de sus caracteristicas unicas,
estableciendo una conexion emocional con los publicos meta. De acuerdo con Kotler et al. (2017),
el marketing territorial posibilita "construir una identidad de marca consistente con los valores del
territorio, creando un posicionamiento positivo y duradero en la percepcion del visitante".

Se estudia la identidad territorial y el potencial turistico de la marca Boyacé bajo el lema
Boyaca es para vivirla. Como sefialaron Carasilla y Milton (2008), el marketing territorial no solo
afiade valor al destino, sino que también promueve el didlogo entre los actores territoriales y sus
publicos, contribuyendo asi al desarrollo sostenible. El propodsito principal de este estudio es
comprender la eficacia de la marca Boyacé en la captacion de turistas bajo el lema Boyaca es para
la vivirla.

El propdsito principal de este trabajo es examinar el impacto de la marca Boyac4, bajo el
lema Boyacd es Para Vivirla, en la atraccién turistica del departamento, empleando una
metodologia de enfoque mixto, para lograr el objetivo general se utilizaron estos objetivos
especificos como identificar el nivel de percepcion en turistas, donde se realizaron encuestas a
visitantes tanto nacionales como internacionales y estudiar el crecimiento en el flujo turistico en
campafias, con el objetivo de obtener informacién acerca del conocimiento, percepcion y recuerdo
de la marca; ademas de evaluar la efectividad de los canales de comunicacién para promocionar
su lema mediante entrevistas semiestructuradas a empleados de la Secretaria de Cultura y Turismo

de Boyaca, con el objetivo de analizar la influencia de la marca como atractivo turistico.
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1. Planteamiento del problema y pregunta de investigacion
El departamento de Boyacd, en Colombia, posee un rico patrimonio cultural, natural e
histérico, que lo posiciona como un destino turistico de gran potencial: sin embargo, el turismo en
la region no ha alcanzado el nivel de desarrollo esperado; ya que, segtn el Sistema de informacion
turistica en Boyaca (SITUR), los datos de excursionistas y turistas entre el afio 2017 y 2019 revelan

un aumento significativo (31,02%), mientras que el nimero de turistas bajo ligeramente un 15%.

La marca territorial "Boyaca es Para Vivirla" ha sido concebida como una estrategia para
posicionar al departamento de Boyacd como un destino turistico atractivo, resaltando su
patrimonio cultural, natural y su oferta experiencial. Sin embargo, resulta necesario evaluar si este
lema ha logrado consolidarse como un elemento clave en la atraccion turistica; ya que, a pesar del
potencial de Boyaca en términos de paisajes, historia y cultura, la efectividad de su marca para

generar atraccion turistica aiin no ha sido completamente analizada desde una perspectiva integral.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), sefiala que las marcas bien desarrolladas
pueden ayudar a diferenciar un destino de competencia, aumentar su visibilidad y generar
confianza entre los consumidores. Asimismo, que el éxito de una marca turistica radica en la
creacion de una imagen fuerte y coherente, que transmita valores que conecten emocionalmente
con los visitantes (Kotler & Gertner, 2019). En este contexto, es crucial investigar si los esfuerzos
de branding en Boyacé han logrado proyectar una imagen solida y distintiva capaz de atraer turistas

de manera sostenida y competir con otros destinos similares en Colombia.

Por otro lado, la creciente competencia entre destinos turisticos en Colombia obliga a las
regiones a desarrollar estrategias de branding més efectivas, donde se destaquen los atributos

unicos que puedan aumentar el flujo turistico (Muniz & Ochoa, 2020). El lema "Boyaca es Para

11



Vivirla" es un componente central de esta estrategia, pero su impacto real en la percepcion de los
potenciales turistas, tanto a nivel nacional como internacional, requiere un analisis mas profundo.
De esta manera, es relevante comprender como el mensaje de la marca ha sido percibido y si ha

logrado influir en las decisiones de viaje.

De esta manera, la presente investigacion pretende determinar estrategias efectivas de
posicionamiento de la marca Boyaca, bajo el lema “Boyaca es para vivirla” con el fin de aumentar

la atraccion de turistas a nivel nacional e internacional.

1.2 Pregunta problema
(Como ha influido la marca Boyaca bajo el lema “Boyacé es para vivirla” en la atraccion

turistica en el departamento Boyaca?

2. Justificacion

El andlisis de la marca "Boyaca es Para Vivirla" es fundamental para comprender como las
estrategias de marketing territorial influyen en la atraccion turistica y en el posicionamiento
competitivo de los destinos. Esto permite analizar los enfoques comunicacionales, percepciones
del publico y tendencias relacionadas con el turismo en el departamento. Segun Kotler (2017), “el
marketing territorial busca posicionar un destino a través de estrategias que resalten sus atributos
unicos, conectando emocionalmente con los visitantes”. Boyaca, cuenta con una notable riqueza
cultural y natural, tiene el potencial de convertirse en un motor clave para el desarrollo econémico
y social, siempre que sus estrategias de promocion logren articular adecuadamente su identidad
territorial con las expectativas del mercado. Para alcanzar este objetivo, se han seleccionado las
técnicas de encuesta y entrevista como herramientas metodologicas complementarias que permiten

obtener informacion significativa desde dos perspectivas clave: la del visitante (turista) y la del
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actor institucional (funcionarios de la Secretaria de Cultura y Turismo). La encuesta dirigida a
turistas, tanto nacionales como internacionales, permite recopilar datos cuantificables sobre el
nivel de conocimiento, valoracion y recordacion de la marca Boyaca bajo el lema Boyacé es Para
Vivirla. Esta técnica es util para identificar patrones de percepcion, evaluar el impacto de las
campafias promocionales y conocer el comportamiento del consumidor turistico. Al tratarse de una
muestra representativa basada en el numero de visitantes registrados por la Secretaria, se garantiza

una cobertura adecuada y una base estadistica solida para el anélisis de tendencias.

El marketing territorial es una estrategia, la cual busca mejorar las cualidades corporativas
y competitivas de un territorio, mediante la planificacion y conexion con la identidad de la
comunidad. Este, ha evolucionado en el contexto de la globalizacion, permitiendo que ciudades y
regiones se posicionen a nivel internacional y otorguen un valor especifico a sus territorios,
influyendo en la percepcion geografica. Por otro lado, la entrevista semiestructurada a funcionarios

publicos permite profundizar en la vision institucional y estratégica de la marca territorial.

Esto lo explica Benko (2000) el cual indica que, el método no solo tiene como objetivo
aumentar la competitividad en los flujos internacionales, sino también promover la creacion de
relaciones positivas con los actores del mercado actuales, lo cual es esencial para el crecimiento
economico y social de una nacion (Aranda & Combariza, 2007). También, segin Carasilla, y
Milton (2008), el marketing territorial es un proceso organizacional que crea, comunica y entrega
valor, beneficiando tanto a la organizacion como a sus grupos de interés (p. 405). Este enfoque
aporta al turismo al resaltar las caracteristicas diferenciadoras de un destino, lo que atrae visitantes

y promueve un desarrollo econémico sostenible en las regiones.
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Este estudio no solo beneficiara a las entidades de promocion turistica, sino que también
ofrecerd una guia para otras regiones que buscan fortalecer su imagen mediante marcas
territoriales, contribuyendo al conocimiento sobre el impacto del marketing en la dinamizacion del

turismo y el desarrollo econdmico de las regiones.

3. Objetivos de la investigacion

3.1 Objetivo General
Analizar la influencia de la marca Boyaca bajo el lema “Boyacé es para vivirla” en la

atraccion turistica en el departamento Boyaca.

3.2 Objetivos Especificos
Identificar el nivel de percepcion de la marca Boyaca bajo el lema “Boyaca es para

vivirla” en los turistas nacionales e internacionales.

Estudiar el crecimiento en el flujo turistico hacia Boyacé tras la implementacion de la

campana de marketing territorial basada en el lema.

Evaluar la efectividad de los canales de comunicacion utilizados para promocionar el

lema y su influencia en la decision de los turistas de visitar Boyaca.

4. Marco Referencial

4.1 Marco Teorico

Turismo

Segun (Mark & Marielle, 2016; Ferrandis et al., 2018; Telbisz et al., 2023) consideran el
incremento de la influencia turistica y la especial vulnerabilidad de estos espacios, la

implementacion de criterios de sostenibilidad en las areas protegidas se ha convertido en un reto
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necesario en todo el mundo). La capacidad del turismo para generar impactos positivos en términos
de economia, dinamismo, mejora de infraestructuras, restauracion o preservacion del patrimonio
(McGehee & Andereck, 2004; Egbali et al., 2011; Wearing & Neil, 1999), plantea desafios en la
gestion de la actividad con el fin de minimizar sus efectos adversos sobre el medio y la
conservacion de los ecosistemas (Blanke & Chiesa, 2008). Por tanto, se requiere el impulso de
politicas y estrategias que favorezcan la proteccion medioambiental, buscado atenuar las posibles
tensiones entre sostenibilidad y turismo, lo que beneficiaria al desarrollo local, econdémico, cultural

y social del medio rural (Sharpley & Roberts, 2004).

Sobre el concepto de turismo, la Organizacion Mundial del Turismo (s.f.) define el
destino turistico como “un espacio fisico con o sin una delimitacion de caracter administrativo o
analitico, en el que un visitante puede pernoctar” (p. 15). En esa misma ubicacion, se agrupan
productos y servicios que generan experiencias como valor turistico. También, se define al turismo
cultural como “un tipo de actividad turistica en el que la motivacion esencial del visitante es

aprender, descubrir, experimentar y consumir los atractivos / productos culturales” (p. 15).

Muller (1995) menciona que una regla clave de la incierta coincidencia global ahora se
trata de ser la mejor competencia, examinando el comercio abierto, los cambios organizacionales,
la transformacion eficiente, la asistencia durante los desastres naturales y los esfuerzos para reducir

la pobreza.

En sus estudios, Michael Porter sugiere el concepto de cluster como una estrategia para
ganar una ventaja competitiva. Un grupo de empresas que trabajan juntas a través de redes en torno
a una industria principal, centrandose en similitudes y apoyo mutuo, logran un alto nivel de

especializacion y competitividad, asegurando el éxito del clister como lo describe Porter.
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Marketing territorial

Segun Gago (2015), el concepto de Marketing Territorial surgid en los trabajos de Kotler,
Haider y Rein (1993), que presentaron un nuevo enfoque denominado «Strategic Place
Marketing», comparando por primera vez en la literatura las ciudades a un producto. Aplicado al
territorio, el marketing se traduce en un conjunto de actividades destinadas a optimizar las
funciones, caracteristicas y condiciones del territorio, tanto para sus habitantes y empresas como
para los turistas, visitantes o inversores, y se considera un instrumento de apoyo al desarrollo de
un lugar. Hoy en dia, este instrumento va mas alla de la simple publicidad y venta de territorios,
sirviendo para «promover el desarrollo sostenible de un territorio, ayudando a mejorar el medio
ambiente y la calidad de vida, aumentando la eficiencia en el uso de los recursos» (Cidrais, 1998,

citado por Pacheco, 2011, p.14).

Asi, el Marketing Territorial «surge de la necesidad de promocion y afirmacién del
territorio, de valorizacion de la identidad local y de divulgacion de los aspectos positivos que
contribuyen a la creciente utilizacion de este instrumento en las practicas de planificacion y gestion

territorial y también como herramienta de divulgacion turistica» (Barros & Gama, 2009, p. 94).

Casos de éxito

En los afios 90, el concepto se expandi6 a nivel mundial con casos como Barcelona, que se

reposiciond internacionalmente a través de los Juegos Olimpicos de 1992 y una estrategia integral
de marketing urbano, asi lo evidencio la camparfia "T®NY" en 1977, que mejoro la percepcion de

Nueva York durante un periodo de crisis econdmica y social, la convirtié en un simbolo mundial

de atractivo turistico por su diversidad cultural. (Arratia, 2024)
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Por otro lado, Singapur se ha posicionado como un importante centro financiero
internacional y un lugar atractivo para trabajadores extranjeros y empresas multinacionales a través
del marketing territorial, mediante la campana «Your Singapore» la cual ha ayudado a la nacion a

mejorar su modernidad, imagen de eficiencia y multiculturalismo. (Arratia, 2024)

Estos casos reflejan la manera como las ciudades o regiones logran posicionarse a nivel
internacional, proyectando una imagen competitiva y atractiva para los turistas, generando asi

atraccion de inversion, desarrollo econdmico y social.

Marca region

Referente a marca region, segun Alonso Ramos (2011) documenta una muy probada regla
de la mercadotecnia desarrollada por Al Ries y Jack Trout, esto bajo la intencion de facilitar la
conceptualizacion de marca region, en esta se establece que en la mente del consumidor existe un
cajon para cada nicho de mercado y en este solo hay cabida para un competidor, todo los demas

debera escoger un nuevo nicho si quiere destacarse.

Segin Ramos (2011) concretamente menciona que una marca region debe unir y facilitar
la coordinacion, esta no debe de ser producto de la inspiracion de un reducido grupo, puesto que
es en si misma una vision y su efectividad para motivar su dinamismo en la demanda depende de
la apropiacion de sus elementos caracteristicos, que como proceso participativo compromete y

despierta el orgullo de cada integrante.

Bajo el contexto colombiano, region hace parte de la diferenciacion por zonas ligadas
aspectos como las caracteristicas heterogéneas referentes a relieve, clima, vegetacion y clases de

suelo. Adicional a esto, Pedro Gonzalez (2015) menciona que la biodiversidad natural evidente en
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el territorio colombiano, se complementa de cultura, actividades y atributos que en general forman

un valioso patrimonio.

4.2 Marco Geografico

Departamento de Boyaca

Es uno de los 32 departamentos de Colombia. Esta localizado en la zona central del pais
y limita al norte con Santander y Norte de Santander, al este con Casanare, al sur con
Cundinamarca y al occidente con Antioquia y Caldas. Su capital es Tunja, cuenta con 123
municipios y ocupa el lugar numero 19 entre los departamentos mas grandes de Colombia. Entre

sus municipios con mas habitantes se encuentran Sogamoso, Duitama y Tunja su capital.

Figura 1.

“«“

apa politico de Boyacd™”

Nota. Tomado de (mapsofworld, s.f.)

Aspecto Economico

Su actividad econdmica ha estado tradicionalmente relacionada con el sector agricola, el
cual fue durante mucho tiempo su base productiva; sin embargo, en los ultimos afios la mineria, la

industria, la construccidn y el comercio han ganado participacion. (Republica, 2016)
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Aspectos Culturales

Los boyacenses son gente religiosa y todo su entorno gira alrededor de la Virgen de
Chiquinquira, patrona de Colombia. En el aspecto étnico se diferencian dos grupos: a) Los
habitantes de la ciudad, producto de la mezcla de hispanos e indigenas. Extrovertidos, alegres y
francos. Respetuosos de sus tradiciones y costumbres. b) Lo conforma un grupo cosmopolita por
descendencia, pero unificado en cuanto a criterios de trabajo, es gente emprendedora, de gran

capacidad y vocacion agricola y religiosa. (Cultural, s.f.)

4.3 Marco Institucional

Marca Boyaca

La marca regional de Boyacd y sus objetivos comerciales. Soy Boyaca y Boyaca es para
Vivirla es la estrategia de marketing territorial del departamento de Boyacé con el objetivo de
mejorar el posicionamiento competitivo y el reconocimiento del mercado por parte del territorio,
sus productos e indicadores culturales. El lema comercial de la promocion turistica del
departamento es "BOYACA ES PARA VIVIRLA". Es una herramienta de promocién de la
identidad que conecta Boyac4 como un destino turistico, destacando su proposito, sus atractivos,
su historia y su cultura. Esto fomenta la llegada de visitantes al departamento y ayuda a
posicionarlo a nivel nacional e internacional. El objetivo de Boyaca es para Vivirla es establecerse
como un modelo de servicio, comodidad y vivencia de experiencias inolvidables en un territorio
lleno de paz. (Boyaca, 2022)

La estrategia de establecer la marca "Boyaca es para Vivirla" tiene como objetivo
establecer Boyaca como un destino diverso que procura la calidad turistica. Los empresarios del

turismo legalmente constituidos y las administraciones municipales tienen la posibilidad de
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solicitar el uso de la marca region Boyaca y su lema comercial "Boyaca es Para Vivirla" con el fin
de mejorar la posicion del territorio a nivel nacional e internacional y aumentar la cantidad de

visitas al departamento. (Radio, 2022)

5. Metodologia de investigacion

5.1 Enfoque de Investigacion

El enfoque seréd de caracter mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo

Segun Mendoza (2006, p.1), el enfoque cualitativo pretende describir las cualidades de
un fendmeno, donde busca un concepto que abarque una parte de la realidad, donde descubran
todas las cualidades posibles, se trata de un entendimiento profundo posible; por lo tanto, esta
investigacion se realizard mediante la reunion de opiniones y la observacion directa al

comportamiento del turista.

Cuantitativo

Segin Mendoza (2006, p.2), el enfoque cuantitativo esta fundamentado en los hechos,
prestando poca atencion a la subjetividad de los individuos. Su representacion de la realidad es
parcial y atomizada, con una concepcion lineal, que haya claridad entre los elementos del
problema, que defina, limite y se conozca donde se inicia el problema; por lo tanto, esta

investigacion se realizara mediante la recoleccion de datos.

5.2 Disefio de Investigacion

Descriptiva
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Segun Guevara (2020, p. 171), el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en
llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas; por lo tanto, esta investigacion se centra

en comprender el perfil demografico y las preferencias de los turistas que visitan el departamento.

Analitica

Segun Hurtado de Barrera (2000, p.269), la investigacion analitica busca analizar un objeto
y comprenderlo segun sus aspectos evidentes, propicia el estudio y la comprension mas profunda
del evento en estudio; por lo tanto, en esta investigacion se evaluara el conocimiento y percepcion
de la marca entre potenciales turistas, asi como su influencia en la decision de visita. Se emplearan
encuestas y entrevistas para recopilar datos, los cuales seran analizados mediante técnicas

estadisticas.

5.3 Fuentes Primarias

A través de un proceso sistematico de recoleccion de datos e informacion, se aplicaron
encuestas dirigidas a turistas tanto nacionales como internacionales, con el propodsito de conocer
sus percepciones, experiencias y niveles de satisfaccion respecto a los destinos turisticos del
departamento. Complementariamente, se realiza entrevista semiestructurada a funcionaria de la
Secretaria de Cultura y Turismo de Boyacd, para obtener una vision institucional sobre las

estrategias, avances y desafios en la gestion turistica del territorio.

Muestra cuantitativa

La recoleccion de la informacion se llevard a cabo de forma presencial, mediante
preguntas orientadas a evaluar el posicionamiento y percepcion de la marca Boyacé bajo el lema

Boyacé es para vivirla. Esta fase estara dirigida tanto a residentes como a actores vinculados al
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sector turistico. En el caso de los turistas, se trabajara con una muestra representativa de poblacion
finita, determinada a partir del registro mensual de visitantes proporcionado por la Secretaria de

Cultura y Turismo del departamento.

5.4 Fuentes Secundarias

Con el apoyo de diversos recursos informativos y audiovisuales, tales como videos
educativos y promocionales, libros, trabajos investigativos académicos, informes oficiales
emitidos por la Gobernacion de Boyaca, asi como articulos periodisticos y publicaciones en redes
sociales, para obtener una vision actualizada sobre el desarrollo turistico, cultural y social del

departamento.

5.5 Analisis de Datos

Una vez recopilada la informacion, se procedera al tratamiento de los datos utilizando
herramientas como graficos, cuadros comparativos y analisis estadisticos. Estas técnicas
permitiran identificar tendencias, patrones y relaciones significativas entre variables, permitiendo

una comprension profunda del comportamiento turistico en la region.

6. Desarrollo y resultados de la investigacion

6.1 Percepcion de 1a marca Boyaca Bajo el Lema “Boyaca es Para Vivirla”

El presente estudio tiene como objetivo analizar la percepcidon de la marca Boyaca bajo el
lema “Boyaca es Para Vivirla” y su impacto como generadora de atraccion turistica en el
departamento. Para ello, se empled una metodologia mixta, combinando enfoques cualitativos y
cuantitativos. Se llevd a cabo una encuesta virtual mediante Google Forms, dirigida a turistas

nacionales e internacionales, con el fin de recopilar informacion sobre su percepcion de la marca.
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La muestra se determin6 utilizando la formula estadistica para poblacion finita, obteniendo un total

de 300 encuestados.

Figura 2

“Ecuacion estadistica para poblacion finita”

Cémo:aa'!:t:‘l:;el tamano de muestra n: 300 p: 05
__ Ns«Zi+p+q N: 547 q:0.5
e2*(N-1)+Z2*p*q
Z:2.576
a30ns e: 0.05

Nota. Tomado de (Question Pro, s.f.)

n=547*(2.576) 2* 0.5 * 0.5/(0.05) 2 * (547 - 1) + (2.576) 2 * 0.5 * 0.5
n =547 * 1.658944 / 0.0025 * 546 + 1.658944

n=907.433248 / 1.365 + 1.658944

n =907.433248 / 3.023944

n = 300.08

Segtin Hurtado de Barrera (2000, p.269), la investigacion analitica busca analizar un objeto

y comprenderlo seglin sus aspectos evidentes, propicia el estudio y la comprension mas profunda

del evento en estudio; por lo tanto, en esta investigacion se evaluara el conocimiento y percepcion
de la marca entre potenciales turistas, asi como su influencia en la decision de visita.

Por otro lado, la creciente competencia entre destinos turisticos en Colombia obliga a las

regiones a desarrollar estrategias de branding més efectivas, donde se destaquen los atributos

unicos que puedan aumentar el flujo turistico (Mufiiz & Ochoa, 2020).

Por lo tanto, se muestran los resultados mas relevantes:
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Figura 3

“Interés en visitar Boyacad”

4. ¢Qué tan interesado esta en visitar Boyaca como destino turistico?
Siendo 1 *Nada interesada” y 5 "Muy interesado”

o1 2 3 4 @5

Nota. Elaboracion propia

El grafico muestra que la mayoria de los encuestados estan interesados en visitar Boyaca
como destino turistico, con una alta concentracion de respuestas en 4 y 5 que equivalen al 77,1%,
lo que indica una percepcion positiva de Boyacd. Aunque hay algunas respuestas en 1 y 2
equivalentes al 6%, representan una minoria, sugiriendo que el desinterés es poco comun, esto

implica una oportunidad para fortalecer la promocion de Boyaca.

Figura 4

“Percepcion de Boyaca como destino turistico”

5. En una escala del 1 al 5, ;como calificaria la imagen que tiene de Boyaca como destino turistico, siendo 1 "Muy negati

va"y 5 "Muy positiva"?

e1 2 3 4 @5

Nota. Elaboracién propia

El grafico indica que la mayoria de los encuestados perciben la imagen de Boyac4 como

destino turistico de manera positiva, con una alta concentracion de respuestas en 4 y 5 que
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equivalen al 75,4%. Aunque existen algunas calificaciones en 1 y 2 equivalentes al 4%, su
proporcidon es minima, lo que sugiere que la percepcidon negativa es poco comun, reflejando que

Boyaca tiene una reputacion favorable como destino turistico.

Figura 5

“Recomendacion del destino

Nota. Elaboracion propia

El grafico muestra que la gran mayoria de los encuestados recomendaria Boyaca como
destino turistico, con un 66% que lo haria "definitivamente" y un 31% que lo haria
"probablemente". Solo un porcentaje minimo (alrededor del 3%) expres6 que no lo recomendaria,
lo que indica una percepcion positiva generalizada en Boyacd, reforzando la idea de que Boyaca

tiene una buena reputacion turistica y un alto potencial de promocion a través del voz a voz.

Figura 6

“Reconocimiento de la marca”

7. iHa escuchado antes del lema “Boyacé es para vivirla™?

Nota. Elaboracién propia
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El grafico muestra que el 54% de los encuestados ha escuchado el lema ""Boyaca es para
vivirla", mientras que el 46% no lo conoce. Esto indica que la campafa ha tenido un alcance
moderado, pero aun hay una parte significativa de la poblacién que no esta familiarizada con el

lema.

Figura 7

“«

mpacto en la decision de visita”

11. €l lema "Boyacé es para vivirla® influyé en su decisién de visitar Boyaca?

® Si fue un factor importante n 5% ’ \24 N

® S|, pero fue un factor menor 42 ‘

® No, no influyé en mi decision 137

® No estoy seguro/a 14 ,w«,
yaca

@ No he visi

Nota. Elaboracion propia

El grafico muestra que para el 24% de los encuestados el lema ""Boyaca es para vivirla"
influyd en su decision de visitar Boyacd, ya sea como un factor importante (14%) o menor (10%).
Sin embargo, para el 46% no tuvo ninguna influencia, y un 12% no ha visitado Boyaca, aunque el
lema tiene cierto impacto, su efectividad como herramienta de persuasion turistica podria mejorar

con estrategias de comunicacion para aumentar su reconocimiento.

El anélisis de la percepcion de la marca Boyaca bajo el lema "Boyaca es para vivirla"
refleja una imagen turistica positiva del departamento, con una alta intencion de visita y
recomendacion entre los encuestados. La mayoria de los participantes manifestaron interés en
visitar Boyaca y destacaron su reconocimiento favorable como destino turistico. Sin embargo, el
reconocimiento del lema atn es moderado, ya que un 46% de los encuestados no lo ha escuchado,

lo que indica oportunidades de mejora en su difusion. Ademas, aunque el lema ha influido en la
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decision de algunos visitantes, su impacto general es limitado, con un 46% de encuestados

afirmando que no influyé en su decision.

6.2 Estudio del crecimiento en el flujo turistico hacia Boyaca tras la implementacion

de la campaiia de marketing territorial basada en el lema.

El presente objetivo se desarrolld siguiendo una metodologia cualitativa mediante una
entrevista a Tatiana Espinosa, profesional de la Secretaria de Turismo. En la entrevista se
abordaron diversos temas, como el impacto de la marca en la promocién del turismo, las estrategias
implementadas, estadisticas y cifras de crecimiento, asi como la evaluacion de su efectividad en

redes sociales.

Segun Kotler (2017), el marketing territorial busca posicionar un destino resaltando sus
atributos unicos y generando conexidén emocional con los visitantes. En este sentido, la riqueza

cultural y natural de Boyac4, bien promocionada, puede impulsar su desarrollo econémico y social.

La competencia turistica en Colombia exige estrategias de branding efectivas que resalten
atributos unicos (Muiiz & Ochoa, 2020); el lema "Boyaca es Para Vivirla" es clave en esta

estrategia. Por lo tanto, se muestran las preguntas mas relevantes:

Pregunta 1.

(Como ha impactado la institucionalizacion de la marca en el reconocimiento y crecimiento
del sector a nivel local, regional, nacional e internacional?

Respuesta

La marca naci6 de la necesidad de unificar su imagen a nivel departamental para fortalecer

el posicionamiento del sector tanto a nivel local, regional, nacional e internacional. Para lograrlo,

27



se llevo a cabo el tramite correspondiente, y la Asamblea, a través de una ordenanza, respaldo la
marca, evitando asi su cambio con cada nuevo gobierno, lo que ocurria cada cuatro afios.

Tras la ordenanza, la marca quedo institucionalizada y se desarrollaron manuales de uso.
Luego, se entregd la marca a los empresarios del sector, siempre y cuando estuvieran legalmente
constituidos. A cada uno se le proporcion6 el manual de uso, permitiéndoles implementarla en el
material que necesitaran o desearan. Muchos optaron por incluirla en sus uniformes, paginas web
y papeleria, convirtiéndose en aliados clave para el posicionamiento de la marca.

Por nuestra parte, continuamos gestionando el marketing y la proyeccion de la marca
mediante la participacion en ferias, publicaciones, convocatorias y actividades relacionadas con el
turismo. Siempre que la Secretaria realizaba alguna accidon en este ambito, la marca estaba
presente. De esta manera, junto con los empresarios, logramos un impacto mayor del esperado.

Pregunta 2.

(Coémo evallian el impacto de la marca en el turismo y qué indicadores consideran mas
relevantes para medir su posicionamiento?

Respuesta

No contamos con una medicidon exacta del impacto de la marca. Lo que se busca es su
posicionamiento, pero no hay datos especificos que permitan atribuir el incremento del turismo
unicamente a ella. Las estadisticas disponibles pueden encontrarse en la pagina de SITUR, donde
se pueden comparar los datos afio tras afio. Sin embargo, el crecimiento del turismo responde a

multiples factores en los que trabajamos, no solo al manejo de la marca.

En cuanto a redes sociales, tampoco hay una medicion precisa, aunque si han crecido
gracias a contratos y convenios enfocados en su posicionamiento. Se han implementado estrategias

para que, al buscar términos relacionados con turismo, nuestras redes aparezcan entre los primeros
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resultados. Esto es parte de una estrategia mas amplia y no puede atribuirse exclusivamente a la

marca.

Pregunta 3.

(Han manejado algunas estrategias que sean netamente de marketing para poder impulsar
la marca o el crecimiento para atraer mas turistas en Boyaca?

Respuesta

La participacion en ferias es clave, ya que es donde tenemos mayor visibilidad fisica. En
cada feria en la que estamos presentes, la marca siempre nos acompafa. De hecho, en todos los
eventos a los que asistimos, ya sean ferias u otras actividades, la marca estd presente, y los

empresarios la representan vistiendo camisas con su identidad.

Para nosotros, las redes sociales también son fundamentales, pero una de las mayores
fortalezas de la marca es el apoyo de los empresarios en su posicionamiento. Ellos la defienden y
comprenden su importancia. Actualmente, aceptan la necesidad de un reajuste o redisefio, siempre
y cuando se mantenga el lema "Boyacd es para vivirla", lo que les da tranquilidad. En este
momento, aproximadamente 350 empresarios del sector estan usando la marca en todo el

departamento, con presencia en todas las provincias.

Pregunta 4.
(Qué estrategias estan implementando para asegurar la aceptacion y adopcion de la nueva

version de la marca por parte de los empresarios del sector turistico?

Respuesta
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En este momento, la marca esta en un proceso de cambio. Se ha modificado fisicamente y
se estd reconstruyendo el manual, repitiendo todo el proceso necesario, ya que la marca esta
registrada en la Camara de Comercio. Actualmente, se estd gestionando para que esta nueva
version tenga el mismo respaldo legal, y espero que, al igual que antes, sea protegida mediante una

ordenanza.

Una vez finalizado este proceso, se realizara nuevamente la entrega y el lanzamiento oficial
a los empresarios. El cambio de color fue una decision tomada por directrices de la gobernacion,
con el objetivo de darle un nuevo giro y refrescar la imagen, aunque sin modificar el lema "Boyaca

es para vivirla".

La idea es que los empresarios adopten la marca e integren su uso en su promocion y
portafolio, convirtiéndola en un sello de garantia. Su presencia indicara que el empresario es

legalmente constituido y un actor activo dentro del sector turistico.

Pregunta S.

(Coémo aseguran la coherencia visual y el correcto uso de la marca en redes sociales y
material empresarial durante la transicion a su nueva version?

Respuesta

En cuanto a redes sociales, se utiliza una estrategia de publicacion periddica, manteniendo
siempre el mismo contraste en los colores para garantizar coherencia visual. La marca cuenta con
un manual de uso en el que se especifica como debe aplicarse en distintos fondos. Por ejemplo, si
el fondo es negro, la marca debe usarse en blanco o en un solo tono, dependiendo del caso. Estas
normas ya estan definidas y se entregan a los empresarios para que la utilicen correctamente. Del

mismo modo, se siguen estas directrices en redes sociales.
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Actualmente, como la marca esta en proceso de construccion, se ha dejado de utilizar la
version anterior para dar paso a la nueva, esta en una fase de transicion para implementar su uso
de manera adecuada.

Pregunta 6.

(Qué impacto ha tenido la ordenanza en la estabilidad y continuidad de la marca dentro del

sector turistico del departamento de Boyaca?

Respuesta

La ordenanza esta vigente desde el 10 de mayo de 2019 y se ha mantenido hasta la fecha.
Este documento establece que, a nivel departamental, la marca es adoptada oficialmente y es la
unica permitida en el sector turistico, a menos que la ordenanza sea derogada.

La Asamblea determin6 que esta es la marca oficial y no hay opcion de utilizar otra. No se
puede cambiar ni modificar. A diferencia de lo que ocurria antes, cuando cada gobierno
implementaba su propia imagen, esta marca se ha mantenido a lo largo del tiempo, garantizando
estabilidad y continuidad.

Pregunta 7.

(Como se estan recopilando y actualizando actualmente las estadisticas turisticas en

Boyac4 tras la salida del Viceministerio del proyecto en 2019?

Respuesta

El sitio web situr.boyaca.gov.co contiene estadisticas del 2016 al 2019. Durante ese
periodo, el proyecto estaba a cargo del Viceministerio, que se encargaba de recopilar y analizar
toda la informacion. Sin embargo, desde 2019, ya no se cuenta con el personal necesario para

continuar con este levantamiento de datos.

31



Tipos de turismo:

e Turismo receptor: Es el turismo que llega al departamento.

e Turismo emisor: Es el turismo que sale de Boyaca hacia otros destinos.

e Turismo interno: Es el turismo realizado por los propios boyacenses dentro del

departamento.

PITS (Puntos de Informacion Turistica): Son espacios destinados a la orientacion de los

visitantes. Un ejemplo es la caseta ubicada en el Puente de Boyaca, donde hay un guia formalmente

acreditado que brinda informacion a los turistas. Existen varios PITS en el departamento, y a través

de ellos se recopilan datos que luego se tabulan para generar estadisticas, como las relacionadas

con el alojamiento. Estas estadisticas se actualizan anualmente.

Tabla 1

Andalisis de la entrevista a funcionaria de la Secretaria de Cultura y Turismo del

departamento de Boyaca

PREGUNTA VARIABLE ANALISIS
1 Institucionalizaciéon de | La institucionalizacion de la marca mediante una ordenanza
la marca. permiti¢ garantizar su permanencia en los cambios de
gobierno, generado reconocimiento y apropiacion por parte de
los empresarios.
2 Impacto de la marca en | Aunque no existe una medicion exacta del impacto de la
el turismo. marca, se reconoce que ha aportado al posicionamiento
turistico y se ha tratado de mejorar la visibilidad.
3 Estrategias de | Las principales estrategias de marketing han sido la
marketing. participacion en ferias, el uso de la marca en eventos y redes
sociales, y el respaldo activo de los empresarios.
4 Estrategias de | La estrategia para asegurar la aceptacion de la nueva version
implementacion. de la marca se basa en mantener el lema y el acompafamiento
a los empresarios con manuales actualizados.
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5 Coherencia visual y | Se mantiene la coherencia visual a través del uso del manual
correcto uso de la | de marca, especialmente en redes sociales y materiales
marca. impresos.

6 Ordenanza La ordenanza ha sido clave para dar estabilidad y continuidad
a la marca Boyaca bajo el lema Boyaca es para vivirla,
evitando que cada gobierno cambie la imagen institucional.

7 Recopilacion y | Cuando el Viceministerio en 2019 dejo de estar a cargo, la
estadisticas turisticas | recopilacion de estadisticas turisticas en Boyaca ha quedado
en Boyaca. limitada, actualmente se hace a través de los Puntos de
Informacion Turistica (PITS).

Nota. Esta tabla muestra el analisis de la entrevista, identificando las variables asociadas a cada pregunta y

se resume la informacion clave.

La marca Boyaca bajo el lema "Boyaca es para vivirla" ha contribuido al posicionamiento
de Boyacé como destino turistico, respaldada por una ordenanza que garantiza su continuidad con
ellos y los empresarios. Aunque no existen mediciones exactas que atribuyan el crecimiento del
turismo exclusivamente a la marca, su impacto se ha visto reflejado en la presencia en ferias y
estrategias en redes sociales. Actualmente, la marca esta en un proceso de cambio para fortalecer
su identidad sin alterar su lema, asegurando su aceptacion con los empresarios. Sin embargo, la
falta de estadisticas posteriores a 2019 representa un desafio para evaluar su efectividad, resaltando

la necesidad de mejorar los mecanismos de recopilacion y andlisis de datos turisticos.

6.3 Evaluar la efectividad de los canales de comunicacion utilizados para

promocionar el lema y su influencia en la decision de los turistas de visitar Boyaca.

En el presente objetivo se empled una metodologia cuantitativa basada en el analisis de
redes sociales. Se midieron indicadores como likes, publicaciones, comentarios y fechas de

interaccion con el fin de medir el alcance y la influencia de las publicaciones. A través de este

33



analisis, se busco determinar qué tan efectivos han sido estos canales en la promocion turistica de

Boyaca y su capacidad para motivar la visita de turistas.

Por otro lado, se identifico que la secretaria de Turismo es la que actualmente administra y
promociona la marca Boyaca bajo el lema Boyacé es para vivirla, por lo tanto, se realizé un analisis
estadistico y cuantitativo de las redes sociales.

A continuacidon, se hace un andlisis de las publicaciones que estén directamente
relacionadas a la promocion de la marca Boyaca bajo el lema Boyaca es para vivirla.

En primera medida se analiz6 la cuenta Instagram (@secturismoboyaca, la cual cuenta a la
fecha de hoy 04 de abril 2025 con 5531 seguidores y 1785 publicaciones.

Se muestran las principales redes sociales:

Tabla 2

Analisis de las principales publicaciones por mes de la red social Instagram
@secturismoboyaca

Fecha de Tipo de Descripcion Niumero | Comentarios | Compartidos
publicacién | contenido de likes
29-Ene-2024 Foto Foto que busca 384 8 52

mencionar que Boyaca es
el 3 destino turistico mas
acogedor del mundo

26-Feb-2024 Fotos Fotos promocionando la 179 2 41
VitrinaAnato2024
28-Feb-2024 Reel Video  promocionando 501 13 109

que el turismo mundial se | 21,5 mil
parece a Boyaca

28-Feb-2024 Fotos Fotos mostrando la 451 8 2
VitrinaAnato2024

22-Mar-2024 Fotos Fotos  promocionando 420 2 9
ticket a la felicidad a los
viajeros

25-Mar-2024 Reel Video  promocionando 398 18 29
recorridos por Boyaca en | 25,6 mil
tren

26-Mar-2024 Fotos Fotos mostrando el 513 11 6
recorrido en el tren

20-Abril- Reel Video promocionando el 14 2 17
2024 puerto de Boyaca 1.077
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24-Abril- Reel Video planificando la 31 1 2
2024 posibilidad de tren entre 997
Nobsa y Paz de Rio
25-Abril- Foto Foto mostrando eventos 15 0 2
2024 para el dia de la nifiez
10-May-2024 Foto Foto mostrando el Global 126 3 29
Big Day
17-May-2024 Reel Video de igualdad de 83 0 5
derechos 2.054
27-May-2024 Reel Video donde recorrieron 158 2 9
espacios para fortalecer 7.987
el turismo
11-Jun-2024 Reel Video mostrando la 280 1 27
VueltaAColombia2024 13,2 mil
en el ciclismo
11-Jun-2024 Reel Video mostrando la 4718 124 1.122
gastronomia con el | 131 mil
influencer Luisito
Comunica
25-Jun-2024 Reel Video de floresta 147 4 18
6.148
12-Jul-2024 Foto Ferias y fiestas de 16 0 2
Boyacé
15-Jul-2024 Reel Video donde  estin 240 6 6
fortaleciendo las | 10,3 mil
relaciones
internacionales
18-Jul-2024 Foto Foto de la conectividad 297 7 59
aérea
10-Ago-2024 Reel Video de la Feria 211 15 18
Colombia son las 7.279
Regiones
16-Ago-2024 Reel Video de varios pueblos 313 5 45
de Boyaca 12,7 mil
26-Ago-2024 Reel Video de la Feria Boyaca 71 0 8
es para vivirla 2.083
01-Sept-2024 Foto Foto promocionando 96 5 16
vuelos para viajar a los
territorios
03-Sept-2024 Fotos Fotos para inaugurar 1074 14 21
vuelo Paipa-Yopal
26-Sept-2024 Reel Video promocionando la 103 5 13
Feria Termatalia 4.456
05-Oct-2024 Fotos Fotos con la reina 1790 20 17
Colombia
08-Oct-2024 Reel Video de caracol 493 10 57
promocionando a Boyacd | 14,1 mil
20-Oct-2024 Reel Video de la familia de 1153 29 18
Amaya disfrutando de | 33,1 mil
Boyacé
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07-Nov-2024 Foto Foto promocionado 362 9 79
nuevas rutas aéreas

11-Nov-2024 Reel Video  promocionando 357 7 12
ruta aérea Paipa a Bogotd | 12,77 mil

12-Nov-2024 Reel Video  promocionando 276 4 37
que ya se ha hecho | 12,5 mil
realidad el suefio de la
conectividad aérea entre
Bogota y Paipa

02-Dic-2024 Foto Foto con las fechas y 188 3 22
municipios para
alumbrados en Navidad

13-Dic-2024 Reel Video promocionando a 168 7 37
Chiquinquira 5.491

17-Dic-2024 Reel Video donde el 495 6 31
Influencer Julian Pinilla | 14,6 mil
prueba el tren turistico

12-Ene-2025 Reel Video de Caracol 327 5 54
promocionando la| 10,6 mil
naturaleza de Boyaca

24-Ene-2025 Fotos Fotos en la Feria 120 0 1
Internacional de Turismo
en Madrid

28-Ene-2025 Reel Video donde aparece 1841 53 147
Boyaca como destino | 63,4 mil
turistico en el Times
Square

Nota. Esta tabla muestra el analisis de la red social Instagram, identificando el impacto de las publicaciones

de la Secretaria de Turismo.

Las publicaciones de la cuenta de Instagram @secturismoboyaca evaluadas a lo largo de
un afio examinan una estrategia de comunicacion centrada en impulsar los destinos turisticos mas
destacados, eventos y progresos en Boyaca.
interaccion en comparacion con las Fotos, en particular las que involucran personalidades publicas
como influenciadores o medios de comunicacion destacados (Caracol, Julidn Pinilla). Las noticias
como la conectividad aérea y la visibilidad global de sitios como Times Square también tuvieron

una gran interaccion, observando que el contenido audiovisual dindmico con una orientacion

emocional genera un mayor efecto y reaccion de la audiencia.
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La publicacion que obtuvo el mayor nimero de “me gusta” fue el Reel del 11 de junio de

2024, en el que aparece el influencer Luisito Comunica explorando la gastronomia boyacense. Con

un total de 4.718 likes, 131.000 visualizaciones, 124 comentarios y fue compartido 1.122 veces,

lo que demuestra el gran impacto que puede tener una publicacion cuando se apoya en figuras

reconocidas y temas de interés como la cultura y la comida tipica.

En segunda medida se analiz6 la cuenta Facebook Secretaria de Turismo de Boyaca, la

cual cuenta a la fecha de hoy 04 de abril 2025 con 49 mil seguidores.

Tabla 3

Andlisis de las principales publicaciones por mes de la red social Facebook Secretaria
de Turismo de Boyacd

Fecha de Tipo de | Descripcion Numero | Comentarios | Compartidos
publicacién | conteni de likes
do

04-Ene-2024 | Video | Video promocionando a 440 16 1.017
Lengupa

05-Ene-2024 | Video | Video promocionando a Iza 783 24 393
Nido Verde de Boyaca

09-Ene-2024 Foto Foto promocionando la magia 317 12 183
del Valle de Tenza

07-Feb-2024 Fotos | Fotos en el 423 1 41
TourColombia2024

08-Feb-2024 | Fotos | Fotos de jornada ciclistica en 136 2 15
Tunja

28-Feb-2024 | Video | Video promocionando la | 1.004 34 919
VitrinaAnato2024

02-Mar-2024 | Video | Video mostrando la naturaleza 757 24 426
de Boyaca

19-Mar-2024 | Video | Video de Diana Pinilla, 488 9 35
promocionando la travesia de
MTB Guateque

25-Mar-2024 | Video | Video de bienvenida a turistas 318 9 449
en el Terminal de Tunja

08-Abril- Fotos | Fotos con la secretaria del 132 7 18
2024 Turismo donde invita a visitar
el Occidente de Boyacé
18-Abril- Fotos | Fotos mostrando la 49 0 21
2024 planificacion para el

desarrollo de las rutas del tren
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24-Abril- Video | Video mostrando el potencial 53 6 22
2024 del turismo con el tren
turistico entre Nobsa y Paz de
Rio
11-May- Video | Video mostrando el 97 1 39
2024 aviturismo en Boyaca
23-May- Video | Video mostrando donde se 138 4 24
2024 har4 el proyecto para el parque
tematico
03-Jun-2024 | Video | Video del 249 12 48
DiaMundialDeLaBicicleta
12-Jun-2024 Fotos | Fotos mostrando los pueblos 82 5 102
de Topaga y Mongua
12-Jun-2024 | Video | Video dela VueltaAColombia 258 6 119
en Tenza
02-Jul-2024 Fotos | Fotos turisticas de la provincia 97 2 17
Ricaurte
23-Jul-2024 Fotos | Fotos mostrando la 56 4 20
capacitacion para maestros de
la trucha
25-Jul-2024 Fotos | Fotos en la conmemoracion de 41 1 3
los 205 afios de la batalla del
Pantano de Vargas
16-Ago-2024 | Video | Video promocionando para 502 10 1.084
visitar a Boyaca
16-Ago-2024 | Video | Video promocionando las 701 19 391
cometas en Villa de Leyva
31-Ago-2024 | Video | Video promocionando a 907 19 717
visitar Guayata
19-Sept- Video | Video promocionar a Boyaca 66 3 25
2024
27-Sept- Fotos | Fotos promocionando la sede 48 3 13
2024 Termatalia2025
23-Sept- Fotos | Fotos promocionando el 16 0 9
2024 Turismo y Paz
02-Oct-2024 Fotos | Fotos en el XXIII Congreso 55 2 7
Nacional de Guias de Turismo
de Colombia
25-Oct-2024 | Video | Video promocionando la 25 0 5
gastronomia de Boyaca
31-Oct-2024 Fotos | Fotos promocionando Ia 14 0 5
celebracion
SemillasDeAlegria
05-Nov-2024 | Video | Video mostrando las aves de 42 1 35
Boyaca
11-Nov-2024 | Fotos | Fotos promocionando vuelo 296 17 39
de Paipa a Bogota
12-Nov-2024 | Video | Video en entrevista con El 444 23 84
Tiempo promocionando

Boyaca como destino turistico
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05-Dic-2024 | Video | Video de RCN | 2.484 65 617
promocionando el alumbrado
del Puente de Boyaca

13-Dic-2024 | Video | Video promocionando a 272 11 702
Chiquinquira

17-Dic-2024 | Video | Video de influencer Julian 204 8 39
Pinilla promocionando el Tren
Turistico

16-Ene-2025 Fotos | Fotos con Nairo para convertir 459 20 81

a Paipa en el epicentro del
ciclismo y turismo

12-Ene-2025 | Video | Video mostrando a Tinjaca 459 19 186
como destino turistico

23-Ene-2025 Fotos | Fotos en el stand de Colombia 41 3 6
en la Feria Internacional de
Turismo

Nota. Esta tabla muestra el analisis de la red social Facebook, identificando el impacto de las publicaciones

de la Secretaria de Turismo.

Las publicaciones de la cuenta de Facebook Secretaria de Turismo de Boyaca evaluadas a
lo largo de un afio se observan que los videos eran el tipo de contenido més influyente, superando
a las fotos en términos de alcance y participacion. Las publicaciones que recibieron mas likes y
compartidos estuvieron relacionadas con promociones de destinos especificos (como Iza, Lengupa
o Guayatd), eventos especiales (la iluminacion del Puente de Boyacé, cometas en Villa de Leyva)
y colaboraciones con medios nacionales o influencers. Esto demuestra que el contenido
audiovisual emocionalmente rico y visualmente impactante que se centra en el patrimonio natural
y cultural de Boyacé puede crear conexiones efectivas con el piblico. Ademas, la participacion de
figuras tan reconocidas como Nairo Quintana y Julidn Pinilla increment6 enormemente la
repercusion. Por ello, se recomienda seguir priorizando la produccion de videos de alta calidad
con narrativas inspiradoras y con enfoque regional para fortalecer la presencia de Boyaca en redes

sociales como destino turistico.
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La publicacion con mayor nimero de likes fue el video del 5 de diciembre de 2024,
realizado por RCN para promocionar el alumbrado del Puente de Boyaca, con 2.484 me gusta, 65
comentarios y 617 compartidos. Le sigue el video del 28 de febrero de 2024, sobre la participacion
de Boyaca en la Vitrina Anato, con 1.004 me gusta y 919 compartidos, observando que las
publicaciones en formato de video, especialmente aquellas que promueven eventos o atractivos

turisticos, tienen un alcance mayor.

7. Conclusiones y recomendaciones
Solo el 24% de los encuestados afirmd que el lema Boyaca es para vivirla influy6 en su
decision de visitar Boyaca, ya sea de forma significativa (14%) o en menor medida (10%), mientras
que el 46% indic6 que no tuvo ninguna influencia, evidenciando una oportunidad para fortalecer

sus estrategias.

Aunque la imagen de Boyaca como destino turistico es positiva, el lema "Boyaca es para
vivirla" no es ampliamente reconocido; un 46% de los encuestados manifesto no haberlo
escuchado nunca, lo cual refleja la necesidad de mejorar las estrategias de difusion y

posicionamiento de la marca.

A pesar de que el lema no sea tan reconocido, la mayoria de los encuestados muestran
una alta disposicion a visitar Boyacéd y recomendarlo como destino, lo que muestra que el potencial

turistico de Boyaca es alto, y que una mejor comunicacion del lema podria aumentar ese interés.

La permanencia del lema Boyaca es para vivirla esta respaldada por una ordenanza
oficial, lo que garantiza su continuidad y organizacion con empresarios del sector turistico,

fortaleciendo su legitimidad como herramienta de promocion.

40



No existen datos exactos que midan la efectividad del lema Boyacé es para vivirla en el
crecimiento turistico, su visibilidad ha aumentado en participacion de ferias, acompafniando a los
empresarios con manuales actualizados y estrategias en redes sociales, siendo activas en estas,

pero con limitaciones para evaluar resultados.

Al no existir estadisticas turisticas desde 2019 cuando el viceministro dejo de estar a
cargo, dificulta la medicion del impacto del lema Boyaca es para vivirla, mostrando una necesidad
de implementar sistemas de recoleccion y andlisis de datos actualizados para tomar decisiones

estratégicas.
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9. Anexos

9.1 Entrevista

El presente anexo contiene los resultados de las encuestas realizadas como parte del proceso de

recoleccion de datos del estudio.

Figura 8

“Estructura de la encuesta”

Turismo en Boyaca usando la marca Boyaca con el lema "Boyaca es
para vivirla"

Su opinién es fundamental para entender

las siguient

* Obligatorio

¢Cudl es su nacionalidad? *

Colombiano/a

@ Otras
Nota. Elaboracion propia
Figura 9
“Estructura de la encuesta”

¢Ha visitado Boyaca antes? * [T}

Si, en mas de una ocasion

Sf, una vez

No, pero tengo planes de visitarlo
No, no tengo planes de visitarlo

No sabfa de la existencia del departamento de Boyaca

Nota. Elaboracion propia
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Figura 10

“Estructura de la encuesta”

Si su respuesta anterior fue afirmativa, ;Qué lugares ha visitado? [}
Villa de Leyva
Tunja
Paipa
Réquira
Moniquird
Chiquinquird

Otras

Nota. Elaboracion propia

Figura 11

“Estructura de la encuesta”

¢Qué tan interesado esta en visitar Boyaca como destino turistico?
Siendo 1 "Nada interesado” y 5 “Muy interesado” * [T}

En una escala del 1 al 5, ;como calificaria la imagen que tiene de Boyaca como destino turistico, siendo 1
"Muy negativa" y 5 "Muy positiva"? * [T}

Nota. Elaboracion propia
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Figura 12
“Estructura de la encuesta”

iRecomendaria Boyaca como destino turistico a sus amigos/familiares? * [}

S( definitivamente
Si, probablemente
No, probablemente no

No, definitivamente no

¢Ha escuchado antes del lema “Boyaca es para vivirla"?

m

Nota. Elaboracion propia

Figura 13

“Estructura de la encuesta”

Si su respuesta anterior fue afirmativa, ;Dénde vio el lema? [T}

) Redes sociales
() Amigos o familiares

Al visitar Boyaca

En una escala del 1 al 5, ;como calificaria su conocimiento sobre la marca Boyaca como destino turistico?
Siendo 1 “Ningun conocimiento” y 5 "Alto conocimiento” * [}

Nota. Elaboracion propia

48



Figura 14
“Estructura de la encuesta”

10

:Qué palabras o conceptos le vienen a la mente al ver o escuchar "Boyaca es para vivirla"?
(Selecciona todas las que apliquen) * [T}

TOVVACA

& es para vivirla

Nota. Elaboracion propia

Figura 15

“Estructura de la encuesta”

Naturaleza
Cultura

Aventura
Gastronomia
Historia

Turismo sostenible

Otras

Nota. Elaboracion propia
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Figura 16

“Estructura de la encuesta”

¢:El lema "Boyaca es para vivirla” influy6 en su decision de visitar Boyaca? * [T}

Si, fue un factor importante
St pero fue un factor menor
No, no influyé en mi decisién
No estoy seguro/a

No he visitado Boyac4

¢Hay algo mas que desee agregar sobre su percepcion de Boyaca o el lema "Boyaca es para vivirla"? [T}

Escriba su respuesta

Nota. Elaboracion propia

Tabla 4

“Ficha técnica de la encuesta”

Objetivo

Recopilar informacién sobre la percepciéon de los habitantes y turistas
respecto a la percepcién del lema Boyaca es para vivirla.

Poblacion objetivo

Habitantes locales y turistas.

Tamaiio de la muestra

300 personas.

Tipo de muestreo

Muestreo no probabilistico

Método de recoleccion

Encuesta virtual aplicada mediante Google Forms.

Periodo de aplicacion

[Indicar fechas exactas, ej. Del 15 al 30 de abril de 2025].

Instrumento Cuestionario estructurado con preguntas cerradas y algunas preguntas
abiertas.
Variables Procedencia (habitante o turista, lugar de origen), percepcion del destino,
consideradas nivel de satisfaccion, entre otras.
Observaciones La encuesta fue difundida a través de redes sociales.

Nota. Elaboracion propia
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9.2 Encuesta

El presente anexo se desarrolld siguiendo una metodologia cualitativa mediante una entrevista a

Tatiana Espinosa, profesional de la Secretaria de Turismo.

Tabla 5

“Preguntas de la entrevista”

Pregunta | ;Como ha impactado la institucionalizacion de la marca en el reconocimiento y
1 crecimiento del sector a nivel local, regional, nacional e internacional?

Pregunta | ;Como evalian el impacto de la marca en el turismo y qué indicadores consideran
2 mas relevantes para medir su posicionamiento?

Pregunta | ;Han manejado algunas estrategias que sean netamente de marketing para poder
3 impulsar la marca o el crecimiento para atraer mas turistas en Boyaca?

Pregunta | ;Qué estrategias estan implementando para asegurar la aceptacion y adopcion de
4 la nueva version de la marca por parte de los empresarios del sector turistico?
Pregunta | ;Como aseguran la coherencia visual y el correcto uso de la marca en redes

5 sociales y material empresarial durante la transicion a su nueva version?
Pregunta | ;Qué impacto ha tenido la ordenanza en la estabilidad y continuidad de la marca
6 dentro del sector turistico del departamento de Boyaca?
Pregunta7 | ;Como se estan recopilando y actualizando actualmente las estadisticas turisticas
en Boyaci tras la salida del Viceministerio del proyecto en 2019?

Nota. Elaboracion propia
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