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Resumen:

El turismo rural es una oportunidad importante de desarrollo econdomico en Colombia
debido a su diversidad, gran variedad de fauna y flora que le permite desarrollar atractivos
turisticos y un ejemplo de esto es el municipio de Choachi, Cundinamarca que se encuentra
en el oriente de Cundinamarca y aproximadamente a una hora. Para poder potenciar estos
atractivos turisticos se debe recurrir al mercadeo, en especial al mercadeo turistico y a sus
herramientas como el place branding, por medio de esto se logrd identificar cuales son las
fortalezas que el municipio tiene y debe explotar en sus estrategias de publicidad /

comunicacion logrando una correcta gestion turistica.

'La presente investigacion se sustenta con base en el proyecto Fodein Multicampus 2021, denominado:
Comprension de los valores culturales asociados con la identidad del territorio y el tejido social comunitario
en la vereda El Chilcal - Bojaca-Cundinamarca. Codigo: 21113002
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Summary: Rural tourism is an important opportunity for economic development in
Colombia due to its diversity, great variety of fauna and flora that allows the development
of tourist attractions and an example of this is the municipality of Choachi, Cundinamarca,
which is located in the east of Cundinamarca and approximately one hour away. In order to
enhance these tourist attractions, it is necessary to resort to the market, especially to the
tourist market and its tools such as place branding, by means of which it was possible to
identify which are the strengths that the municipality has and should exploit in its

advertising / communication strategies, achieving a correct tourist management.

Palabras Clave: Actividad Cultural; Conservacion Natural; Ecoturismo; Patrimonio

Cultural; Turismo cultural.
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and Development

Introduccion

El turismo es una actividad importante a nivel mundial, la Organizacion Mundial de
Turismo-OMT (2021) lo define como un fendémeno social, cultural y econdémico que
implica el desplazamiento de las personas fuera de su entorno habitual por motivos
personales, laborales o profesionales. En muchas ocasiones estos desplazamientos (sobre
todo de caracter personal) incluyen la realizacion de actividades turisticas como ir a lugares
emblematicos de las comunidades, disfrutar de la gastronomia y en cierto nivel requieren de

un grado de involucramiento con el destino.



De esta manera, las personas que realizan turismo son denominadas por la OMT (2021)
como visitantes que pueden ser clasificados como visitante del dia o excursionista (No pasa
la noche en el lugar) o como turista o visitante que pernocta (Que pasa una o mas noches en
el lugar). Es importante mencionar que, estos visitantes deben pasar menos de un afio en el
lugar diferente al de su residencia habitual.

Ademas, el sector turismo en Colombia es de suma importancia, ya que este contribuye
significativamente en los ambitos econdmico, social, cultural y laboral (Gutiérrez & Reyes,
2017). Segun el Centro de Informacion Turistica de Colombia en el afio 2019, el sector
turismo representd el 3.8% del PIB y en el ano 2020 el 1.2% del mismo. Es necesario
resaltar que Colombia es un pais con un gran potencial turistico debido a su biodiversidad,
variedad de culturas y calidad humana, logrando que se posicione como un lugar turistico
por excelencia, dandole un factor diferencial respecto a los demas destinos del mundo

(Caldas, 2019).

El factor diferencial mencionado anteriormente permite que Colombia sea un pais
competitivo a nivel mundial en este sector, y gracias a la biodiversidad tiene una gran
oportunidad en el turismo rural definido como ‘“aquella actividad que se basa en el
desarrollo, aprovechamiento y disfrute de nuevos productos presentes en el mercado e
intimamente relacionados con el medio rural” (Garcia, 1966, como se citd en Pérez, 2010,
p.510) y que en palabras de Pérez (2010) es una alternativa de diversificacion de ingresos

para las comunidades campesinas.

Por otro lado, a través de la ley 2068 del 2020, en el articulo 17 se sustenta la importancia
del turismo comunitario rural, como una alternativa de crecimiento economico, cultural y

ambiental (Congreso de la Republica de Colombia, 2020) , amparado en el articulo 3 de la



ley 99 de 1993, a través de la cual el desarrollo sostenible es un principio de la actividad

turistica. (Senado de la reptblica de Colombia, 1993)

De la misma manera, el Plan Nacional de Desarrollo 2018 - 2022 (DNP, 2018), soportado
en los Objetivos de Desarrollo Sostenible - ODS, 8- trabajo decente y crecimiento
econémico y 12- produccidon y consumo responsable, busca impulsar a Colombia en el

mercado extranjero, como un destino innovador, diverso y de alto valor.

En cuanto a la Provincia Oriente de Cundinamarca, y mas especificamente el municipio de
Choachi este se caracteriza por la gran riqueza natural de sus paisajes, fuentes hidricas,
rocas milenarias y vestigios arqueoldgicos de incalculable valor, lo que lo ha venido
convirtiendo en potencial turistico rural importante para la zona, y que amparado en el Plan
de Desarrollo Turistico de Cundinamarca (Cundisan, 2012), sustenta este, que el potencial
del turismo rural de la Provincia Oriente de Cundinamarca, denominado Naturalmente
Oriente, define unas lineas estratégicas para potencializar dichos territorios, como es el
caso de Choachi, que cuenta con un plan de desarrollo turistico denominado “Choachi

Ecoparque”.

En correspondencia, una de las variables que potencializa la competitividad de los paises
como destinos en el sector turistico, es la percepcion del destino del turista, que en otras
palabras es la imagen del destino, este segiin Royo & Serarolts (2005) “se forma a través de
la interpretacion razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la

combinacion de dos componentes que estan estrechamente interrelacionados™ (p. 200).

En linea con lo anterior, investigaciones como la de Prieto, Garzon & Riveros (s.f)

presentan una interpretacion de los aportes del marketing territorial al turismo y el turismo



rural desde las politicas publicas de Bogotd en los ultimos 25 afios, asimismo, Herrera &
Sanchez (2016) argumentan la importancia de disefiar un plan de mercadeo del turismo
rural comunitario en Bogota; Florez & Moreno (2020) sustentan la importancia de la
definicion de estrategias de marketing territorial para el crecimiento del turismo rural en
los municipios de Santa Rosa de Cabal y de Santuario, y Bravo & Muentes (2021)
establecen diferentes estrategias de marketing para la internacionalizacion de San Bernardo

del Viento (Cérdoba) a nivel turistico.

Todas estas evidencias empiricas demuestran la creciente necesidad de articular a la gestion
del destino turistico, las variables del mix de marketing territorial y la percepcion de la
imagen destino rural por parte de sus visitantes, para desde ahi sustentar una propuesta de

modelo de gestion del destino rural (Royo & Serarolts, 2005).

Con base en lo anterior el objetivo de la presente investigacion es comprender las
dimensiones de la imagen del destino rural del municipio de Choachi de la Provincia de
Oriente de Cundinamarca en turistas provenientes de la ciudad de Bogotd, para esto se
pretende realizar una caracterizacion del turista rural proveniente de Bogotd, identificar las
variables que orientan la formacion de la imagen del destino rural y por tltimo plantear un

modelo de gestion del destino rural a partir de sus dimensiones.

En el marco de lo anterior, se hace necesario hacer alusion a lo que implica el marketing
territorial y el place branding o branding de lugares, que desde la escuela de pensamiento
donde se analicen uno puede hacer parte del otro, que como lo menciona Zanker y
Beckmann (2013, citado por Boisen M., Terlouw K., Groote P., Couwenberg O., 2018) Que

mencionan que el place branding debe usarse como una herramienta del marketing



territorial para mejorar la ventaja competitiva del lugar. Mientras que Govers (2011, citado
en Boisen et.al., 2018) afirma que todos los elementos utilizados en marketing territorial
deben ser parte del place branding y deben enfocarse en mejorar la identidad de marca.
Aunque ambas escuelas de pensamiento tienen algo de cierto, mediante este articulo se
tomard la primera y analizaremos la identidad de marca para aplicarla en las estrategias de

marketing territorial, asi generar un plan de marketing territorial.

Conviene subrayar que el place branding implica un enfoque mas hedonista de los lugares,
creando lazos mas afectivos y menos racionales. Es principalmente en la construccion y
comunicacion de historias y significados se puede tener un mayor éxito en temas de place
branding, dando como resultado la reputacion del lugar mediante los componentes afectivos

(Boisen, et. al., 2018)

Los gobiernos locales recurren cada vez mas al marketing de lugares como componente de
la gestion de lugares. El marketing de lugares se ha aplicado para promocionar ciudades y
pueblos con el fin de atraer a inversores, turistas y residentes (Gold y Ward, 1994). Sin
embargo, el marketing de lugares no solo se aplica como estrategia de promocion destinada
a proyectar imagenes favorables, sino también como parte de un desarrollo de las ciudades
dirigido por el marketing (Greenberg, 2008). El marketing de lugares puede considerarse un
"principio de gestiéon en el que el pensamiento en términos de clientes y mercado es

fundamental" (Van den Berg y Braun, 1999: 1993).

n

Colomb y Kalandides (2010) afirman que la marca de lugar tiene un doble objetivo:
formar una propuesta de venta unica "que asegure la visibilidad hacia el exterior y refuerce

la" identidad local "hacia el interior.(p.175), a través de la asociacion del lugar con'



historias 'sobre ¢l. Es de esperar que tales historias crean una narrativa convincente,
mediante la cual la identificaciéon con el lugar y el apego a él se logre entre el publico
externo e interno y, como consecuencia, se obtenga alguna forma de ventaja competitiva
del lugar. También Colomb y Kalandides (2010) han resaltado la importancia de “vender”
una imagen apropiada del lugar a través de la construccion de narrativas relacionadas con

su potencial para crear un sentido de “apego” al lugar.

Ultimamente, la atencién se ha centrado en el tema de la marca de lugar (Kavaratzis,
2004), descrito como el proceso por el cual los lugares se asocian con cualidades deseables
mas amplias tal como las perciben las audiencias objetivo (Colomb y Kalandides, 2010;
Kavaratzis y Ashworth, 2007). Finalizando con Therkelsen y Col. (2010) que argumentan
que la marca de lugar “es en gran medida un campo dirigido por profesionales” (p. 138),
que se ha centrado principalmente en la venta de lugares a mercados externos en lugar de
construir una comunidad entre las partes interesadas internas, y también que, en términos

académicos, la investigacion del area apenas estd comenzando a ganar impulso.

En consecuencia, es importante establecer una definicion de imagen del destino, al respecto
Garcia, Morales, & Gonzalez (2007) mencionan que la imagen del destino es el resultado
de los diferentes procesos de las comunicaciones integradas del marketing turistico que
tiene un componente cognitivo y uno afectivo, y dicho resultado es construido basdndose en
modelos de comportamiento del consumidor. Por otra parte, Chen (2020) menciona que la
imagen del destino turistico es la construccion mental del destino basados en la informacion
del entorno y su posterior evaluacion. Asi también, Lalicic et al. (2021) identifica que la

imagen del destino se construye primero de la imagen orgénica (obtencion general) y la



inducida (promocionada). Siendo esta ultima la que surge de los diferentes procesos del

marketing turisticos y debe ser igual a la organica para cumplir las expectativas.

En linea con lo anterior, en la construccion de la imagen del destino intervienen varios
actores ya sean publicos o privados que mediante sus practicas, discursos y en general
actuaciones generan una imagen del destino que debe ser similar y fiel a su imagen
organica (Fernandez y Guevara, 2021). Por otro lado, Calvacanti y Falcao (2020)
establecen que la imagen del destino es el punto de partida para las expectativas de los
turistas y asi mismo es determinante para poder comprender los comportamientos que
pueden tener los mismos. Analuiza, Pérez & Alomoto (2020) lo definen como la
representacion general de atributos (tangibles o intangibles), emociones y percepciones

psicologicas que se forman en la mente de los individuos.

Dicho esto, se debe reconocer que la imagen del destino es fundamental en la eleccion de

un destino para un posible turista, ya que esta brinda posicionamiento y expectativa.

Para lograr esto, es necesario comprender cuales son las variables que permiten la
construccion de imagen del destino para que el mismo sea reconocido, actualmente se
afirma que el mercado turistico es muy competitivo y se debe tener una imagen positiva
para conquistar a los posibles turistas (Gallarza, Gil y Calderon, 2002, Citado por Analuiza,

Pérez & Alomoto, 2020)

De igual forma, se encuentra que el componente digital recientemente ha tenido mayor
importancia en la construccion de la imagen del destino y como lo mencionan Silvia &
Durdo (2020,) a través de las redes sociales se puede establecer una imagen del destino

sobre todo a nivel visual, con caracteristicas que permitan una diferenciaciéon mas clara y



una comunicacion visual més directa. La imagen de un destino puede estar compuesta por
las impresiones de un grupo central de caracteristicas comunes a todos los destinos
clasificados y comparados (Silva & Durdo 2020, p.820). La imagen del destino es el
conjunto de experiencias que tienen los turistas o futuros turistas en los puntos de contacto

del destino, ya sean redes sociales, lugares turisticos y patrimoniales.

Ademés, la marca destino en este caso de Choachi, primero debe tener definido cudl es su
valor agregado u oferta de valor, entendiendo identidad de marca como la importancia del
papel de la identidad de marca para desarrollar su posicionamiento. Una marca con una
identidad fuerte refuerza el significado que ésta tiene para el consumidor, comunica la

esencia de la marca y fortalece una concepcion estratégica de la misma, (Aaker, 1996).

Dicho todo lo anterior, es importante comprender cuales son las variables que permiten
medir la imagen del destino. La imagen del destino tiene dos componentes importantes: el
componente cognitivo y el componente emocional, y una construccion previa al turismo y
posterior al turismo (Akgiin, Senturk, Keskin & Onal, 2020) . Desde el componente
cognitivo encontramos las variables usadas por Lee, Lee y Lee (2005) que miden la imagen
del destino cognitivo desde la atraccion, comodidad, el valor y la atmosfera exotica en un
modelo implementado en Corea del sur. Aksu, Caber y Albayrak (2009) utilizan el

transporte del destino, las compras del destino, la informacion del destino y el alojamiento).

Otras variables encontradas e identificadas por Akgiin, Senturk, Keskin & Onal, (2020) se
encuentran las (1) oportunidades y atracciones sociales, (2) comodidades naturales y

culturales, (3) comodidad y personas, (4) bares y entretenimiento nocturno, que pueden ser



acomodados en tres grandes categorias Calidad de la experiencia, atracciones Yy

entretenimiento.

Con relaciéon a las variables mencionadas anteriormente, se puede definir que las
oportunidades y atracciones sociales son los espacios y lugares de interés turistico en los
que el turista podra desarrollar actividades que realiza en su cotidianidad, de igual forma,
en estos espacios se permite la creacion de lazos sociales con nuevas personas o fortalecer
con las personas que realiz6 el viaje. Por otro lado, las comodidades naturales y culturales
hacen referencia a los modos de comportamiento, lenguaje, clima, rutas de acceso, fauna 'y
flora que ya existe en el destino turistico, que le han hecho la vida mas facil al turista o
como lo dice su mismo nombre comoda la estadia al turista (Yserte y Grivera, sf)., aqui
teniendo en cuenta la importancia de la cultura en la construccion de la imagen del destino
dada por Pedeliento, G., & Kavaratzis, M. (2019) debido a que el andlisis del territorio
desde el punto de vista cutural da la posibilidad de encontrar nuevos insights para fortalecer

el destino.

Esto a diferencia de la tercera variable comodidades y personas, que hace referencia al
lenguaje, cortesia y trato en general que le dan los habitantes del destino turistico al turista.
Por ultimo, la variable de bares y entretenimiento nocturno que aunque no serd considerada
dentro de los aspectos metodologicos, hace referencia a aquellos lugares o eventos que se
desarrollen para que los turistas puedan seguir realizando actividades, viviendo

experiencias, y en general espacios de entretenimiento en horas de la noche.

Metodologia



Esta investigacion es de tipo cualitativa tipo exploratorio, donde se busca recolectar datos
por medio de una entrevista semiestructurada que se realizara por videollamada, a 10
turistas cuyas caracteristicas a cumplir seran: Tendran entre 20 a los 35 afios, que vivan en
Bogota y que haya visitado el municipio de Choachi, Cundinamarca en un tiempo de
maximo 5 afios atrds como turistas, para identificar los valores asociados con la identidad
del territorio y las razones que los llevaron a elegir este municipio como destino turistico
(ver tabla 1).

Tabla 1. Categorias orientadoras

Categorias Definicion Ejes de Indagacion
Orientadoras
Turismo Rural - Actividades de
Naturaleza.
Es un tipo de actividad turistica en el - Agricultura.
que la experiencia del visitante esta - Culturas Rurales.
relacionada con un amplio espectro de - Silvicultura
productos vinculados por lo general con - Estructuras sociales.
las actividades de naturaleza, Ila - Formas de vida
agricultura, las formas de vida y las Tradicionales
culturas rurales, la pesca con cafla y la - Lugares de interés.
visita a lugares de interés. Las - Experiencia del visitante

actividades de turismo rural se
desarrollan en entornos no urbanos
(rurales) con las siguientes
caracteristicas: 1) baja  densidad
demografica, ii) paisajes y ordenacion
territorial  donde  prevalecen la
agricultura y la silvicultura, y iii)
estructuras sociales y formas de vida
tradicionales




Imagen del Destino

La percepcion global sobre un destino,
la representacion en la mente del turista
de lo que conoce y siente sobre el
mismo. En resumen, consiste en todo lo
que el destino evoca en el individuo,
cualquier idea, creencia, sentimiento o
actitud que los turistas asocian con el
lugar” (Bigné, Sanchez y Sanz, 2005)

Imagen Turistica "La suma de
creencias, ideas e impresiones que tiene
una persona de un lugar" (Tasci y
Kozak, 2006)

Idea

Creencia
Sentimientos
Emociones
Actitudes
Conocimiento del
destino
-Impresiones

Para el procedimiento de la presente investigacion se empezd generando una matriz de
categorias orientadoras, las categorias orientadoras una vez escogidas se definieron y a
partir de la interpretacion de estas definiciones dieron como resultado los ejes de
indagacion de la investigacion. Con estos ejes de indagacion se realizo la formulacion de
las preguntas, posteriormente estas preguntas fueron revisadas y aprobadas para el
desarrollo de las entrevistas a profundidad y observaciones no participantes. Las entrevistas
a profundidad debido a la coyuntura del COVID-19 fueron realizadas mediante plataformas
de videoconferencia y grabadas con la autorizacion de los entrevistados. El tipo de analisis

fue con apoyo del software Atlas Ti, Version 8 para el proceso de codificacion axial y

selectiva.

Resultados

Fuente de elaboracion propia




Para la presente investigacion se realizaron 10 entrevistas a profundidad con duracion entre
los 10 y los 20 minutos promedio, dos observaciones no participantes, estos resultados
fueron transcritos y analizados semanticamente partiendo de una codificacion abierta en
donde se identificé los parrafos, oraciones y las palabras clave seglin los ejes de indagacion
propuestos. Posteriormente se realizd una codificacion axial que permitid establecer
vinculos entre las citas y por ultimo una codificacion selectiva que brindaba la posibilidad

de escoger las citas mas importantes y pertinentes del proyecto.

Dicho lo anterior, a continuacidn se presentan los resultados de esta investigacion que son

clasificados en tres ejes de indagacion: Turismo e imagen del destino.
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Grafico 1. Turismo. Fuente de elaboracion propia.

En la codificacion selectiva el grafico 1, sustenta que el turismo se sustenta con base a sus
estructuras sociales, los entrevistados mencionan que el trato de los habitantes de Choachi
es muy agradable, pero no se hallan diferencias significativas en los modos de vida, que

para el turista puede ser un punto a favorecer ya que no tiene que realizar adaptaciones de



ningln tipo en su modo de vida y favorece la estadia del turista como lo mencionan Yserte
y Rivera (sf) se reconoce que las personas son muy amables, atentas y hogarenas:

“A mi me parece que son muy familiares, que son muy cordiales” [1.14]
De igual manera, al indagar acerca de los aspectos culturales no se encontraron aportes que
evidencien diferencias culturales con Bogota o los alrededores, siendo esto un punto que no
puede ser aprovechado para la construccion de la imagen del destino y se pierden las
posibilidades de encontrar diferenciales mencionados por Pedeliento, G., & Kavaratzis, M.
(2019) pero si se destaca la tranquilidad del espacio y claramente los entrevistados

mencionan que en Bogota (Ciudad de origen) no se puede tener las mismas caracteristicas.

Frente al eje de indagacion de actividades de la naturaleza es importante destacar las
caminatas ecologicas que se pueden realizar en las diferentes veredas aledanas a Choachi,
Cundinamarca.

“El tema de las caminatas era un tema muy chevere[1:33]

“La cascada, es que es realmente muy linda y es algo que no se puede describir”

[1:41]
Siendo estas afirmaciones, el punto de partida para poder identificar los lugares de interés
de los turistas en los que se encuentra el Parque Aventura La Chorrera y los termales de
Santa Monica, siendo estos los lugares mas frecuentados por los turistas que no
necesariamente ingresan a Choachi siendo estos elementos importantes con los cuales se
pueden crear las historias y significados que Boisen, et. al., 2018 han mencionado y el eje
de la comunicacion del mensaje debe ser dado hacia lo natural, ya que son destinos

turisticos imperdibles para que los turistas de la provincia oriente de Cundinamarca.



Dentro del pueblo se encuentra una oferta gastronémica interesante, ya que son restaurantes
de cocina internacional que aportan a la experiencia del visitante; frente a este eje de
indagacion es necesario resaltar el mal estado de la carretera al ingresar al pueblo y que
aunque el estado de la carretera principalmente es bueno presenta muchas curvas lo que
puede afectar negativamente la experiencia a ciertos viajeros con condiciones especiales
que en linea con lo mencionado por Colomb y Kalandides, 2010 ; Kavaratzis y Ashworth,
2007 el turista puede asociar la carreta con la percepcion previa del destino y afectar las

cualidades deseables del municipio.

“La carretera es como lo malo de estos pueblos Choachi, Fomeque...” [1:3]

“Aunque uno va llegando al pueblo y es como destapadito” [1:27]

Al indagar acerca de las expectativas que tenian antes del viaje o el conocimiento que
podian llegar a tener acerca del pueblo, se encontrd que las fiestas del pueblo son un
atractivo para los turistas ya que son muy cercanas a Bogota siendo esto parte de la
informacion inducida o promocionada que mencionan Lalicic et al. (2021) ya que los

habitantes de Bogot4 conocen de las fiestas y luego del municipio.
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Grafico 2. Imagen destino. Fuente de elaboracion propia.

Por otro lado, al analizar la codificacion selectiva de la grafica 2, la categoria orientadora
imagen del destino turistico, evidencia que frente a las actitudes y emociones el ir a
Choachi representa una experiencia positiva para los turistas, esto puede estar relacionado
con componentes que ya se trataron anteriormente como puede ser la tranquilidad del
espacio, la posibilidad de estar rodeado de naturaleza y de tener recorridos ecologicos
logrando resultados positivos dados por una posterior evaluacion del destino como lo es
planteado por Chen (2020) construyendo una imagen del destino con elementos similares o
caracteristicas comunes (Silva & Durao 2020, p.820) entre los turistas , y se podria decir
que estos resultados son no planeados ya que no se encuentra evidencia de que la alcaldia

del municipio tenga como objetivo fortalecer su imagen



De igual forma, es importante mencionar que existe un componente afectivo de las
personas que se entrevistaron con el pueblo, esto debido a que aunque viven en Bogota, sus
padres, abuelos y familia en general eran provenientes de Choachi o de pueblos, creando
esto un lazo afectivo desde la nifiez con los elementos naturales y culturales, esto
aprobando lo mencionado por Garcia, Morales, & Gonzéalez (2007) y déandole una
importancia a la parte afectiva que permite obtener mas caracteristicas comunes que pueden
ser aprovechadas en la estrategia de comunicacion.

“Para despejarme, para descansar, con el agua caliente y cambiar de ambiente”

[1:18]
Entre las caracteristicas que se pueden resaltar en un mensaje de comunicacion acerca del
pueblo se encuentra que los turistas expresan que los termales de Santa Monica y la
caminata en el parque la Chorrera permiten relajarse y distraerse del entorno natural, De la
misma manera, se encuentra que las ideas e impresiones que el turista rural tenia de
Choachi, Cundinamarca eran acerca de la gastronomia. Encontrandose con restaurantes tipo
gourmet o comida tipica de la region ‘Piqueteaderos’ Demostrando con esto la importancia
de la intervencion de los privados en la construccion de la imagen del destino que es
mencionada por Ferndndez y Guevara (2021) y equilibrando la responsabilidad con el
sector publico.

“Tu si quieres comer, tienes lugares bonitos y diferentes para comer™[1:52]

“Puede preguntar donde queda el mejor piqueteadero es asi, pues alld preparan

delicias” [1:52]
En relacion con las 4 variables mencionadas por Akgiin, Senturk, Keskin & Onal (2020) se
encuentran las (1) oportunidades y atracciones sociales, (2) comodidades naturales y

culturales, (3) comodidad y personas, (4) bares y entretenimiento nocturno, que seran estas



con las que se realizara la propuesta del modelo de gestion del destino rural, las
oportunidades y atracciones sociales que puede tener Choachi para fortalecerse como
destino turistico y crear elementos de marca significativos que comunicar estan enfocados
en la cercania con Bogota, la posibilidad de tener un plan con amigos o familiares con un

bajo costo y de realizar actividades en espacios rurales.

Continuando, con las comodidades naturales y culturales, Choachi puede encontrar
fortalezas en los atractivos turisticos naturales que hay cerca y ya se han mencionado
(Parque la Chorrera y los termales de Santa Monica) mediante la construccion de alianzas
estratégicas entre la alcaldia local de Choachi, los hoteles y los privados que se encargan de
administrar estos bienes naturales para poder generar redes de turismo que se encarguen de
llevar turistas y tener beneficios econdmicos para los habitantes de Choachi y veredas

ce€rcanas.

De la misma forma, al analizar la comodidad y personas, se encuentra que el trato hacia el
turista es muy positivo, amable y favorable, los habitantes de Choachi siempre trataran lo
mejor posible al turista y esto debe ser resaltado en las estrategias de comunicacion e
informarle a los interesados en el destino turistico que recibiran muy buen trato y es un
mensaje positivo que se debe reforzar constantemente para que sea un atributo propio del
pueblo, estos elementos de comunicacion pueden ser utilizados como lo plantea Silva y

Durdo para la construccion del place branding en redes sociales.

Por ultimo, frente a bares y entretenimiento nocturno no se logr6 identificar de manera

representativa actividades mas alla de las fiestas anuales del pueblo, en la observacion no



participante se pudo evidenciar que existen solo dos establecimientos tipo bar que
funcionan hasta altas horas de la noche pero no son frecuentados por los turistas sino por
los propios habitantes, en este aspecto la alcaldia de Choachi deberia fortalecer las
actividades en la plaza principal para poder ofrecer un atractivo a los turistas que prefieren

realizar actividades nocturnas y pernoctar en el lugar.

Dicho lo anterior, Choachi tiene elementos muy significativos para la construccion de su
place branding, ya que debe enfocarse en establecer estrategias de comunicacion apoyada
en las herramientas del marketing, para poder difundir y atraer nuevos turistas nacionales o

internacionales a conocer los atractivos naturales que puede ofrecer el municipio, siento

Con relacion al perfil del turista rural se puede decir que aunque el segmento estudiado no
tenia conocimiento de algunas actividades turisticas, el turista rural tiene un gusto por la
naturaleza, le gustan los planes de senderismo o caminatas, los atractivos naturales y los
paisajes. Esto fue encontrado en 2 de las entrevistas realizadas que mencionaron que

realizan turismo con frecuencia en pueblos cercanos a Bogota.

Conclusiones

En resumen el turismo rural representa una oportunidad econdémica grande para Colombia
como pais, pero este debe fortalecerse para dar a conocer los diferentes atractivos naturales
y culturales que puede llegar a ofrecer los diversos destinos, veredas, pueblos o municipios
del pais que cuentan con actividades rurales para los turistas, este fortalecimiento debe ser
dado desde el place branding, creando marcas atractivas para los turistas y resaltando los

diferenciales que los lugares puedan ofrecer para satisfacer las expectativas del turista.



En linea con lo anterior, Choachi es un gran potencial para realizar ecoturismo y ofrecer
planes de turismo rural a los habitantes de Bogota debido a que cuenta con diferentes
factores que le permiten tener una ventaja competitiva en este segmento, por ejemplo, la
cercania, las costumbres, las rutas de facil acceso. Pudiendo convertirse en un destino
turistico atractivo para los bogotanos, adicionalmente cuenta con gran variedad
gastrondmica en la que se incluyen comidas tipicas de la regién y preparaciones

internacionales que permiten llevar la experiencia a otro nivel.

Por medio del marketing territorial y sobre todo se recomienda el uso de estrategias de
comunicaciones integradas del marketing para poder difundir las cualidades que ya se han
identificado en el municipio, convirtiendo la chorrera y los termales de Santa Monica en
claves para comunicar el mensaje de visitar Choachi. Del mismo modo es importante
mencionar que la construccion de place branding en el caso de este municipio tiene muchas
facilidades ya que existen lugares atractivos, comodidades naturales, que le permiten tener
una ventaja competitiva frente a otros municipios, esto debe ser utilizado para fortalecer la

imagen del territorio.

Para finalizar, es importante mencionar que el modelo de gestion del turismo rural en el
caso de Choachi se pueden utilizar las oportunidades y atracciones sociales, las
comodidades naturales y culturales, las comodidades y personas, ya que estas tres permiten
el desarrollo de un plan estratégico de marketing territorial. Esto, ya que son variables con
las que el municipio ya cuenta y solo deben organizarse de tal manera que permita su

promocion, mientras que la variable de bares y entretenimiento nocturno debe evaluarse



para poder o desarrollarla dentro de los planes del municipio o enfocarse en las otras tres

Unicamente.
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