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Resumen

En este articulo, se estudia el proceso que ha llevado el departamento de Boyaca
en relacidn a su estrategia de marketing territorial a través de la marca regién “Soy
Boyaca” y la importancia e impacto de esta, en los procesos de desarrollo
econdémico local y competitividad regional. A partir del enfoque de investigacion
cualitativa, se recolecto informacion a través de la aplicacion de encuestas digitales
a una muestra seleccionada estadisticamente de la poblacion boyacense y de los
empresarios vinculados a la marca regién “Soy Boyaca, con el fin de indagar y
analizar su percepcion en cuanto al nivel de apropiacién y posicionamiento de la
marca region, asi como, las motivaciones, ventajas, desventajas y otros factores
que denotan la verdadera efectividad de las acciones ejecutadas durante el
desarrollo de la estrategia. Los resultados indican, que existe un reconocimiento de

la marca region por parte de los empresarios adscritos, quienes, a su vez, rescatan
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importantes factores para seguir promoviendo esta estrategia como impulso a la
promocion de los productos boyacenses, a la dinamizacién de la economia regional
y el fortalecimiento del tejido empresarial. De otro lado, se identifica que la
comunidad boyacense, presenta un bajo conocimiento e identificacion con el
contexto y fundamentacion del marketing territorial y esto limita el alcance de los

resultados esperados con la implementacion de la misma.

Palabras clave: Marketing Territorial, Marca Region, Posicionamiento, Desarrollo

local, Competitividad, Identidad.

Abstract

In this article, the process carried out by the department of Boyacd in relation to its
territorial marketing strategy through the region brand “Soy Boyaca” and the
importance and impact of this on the processes of local economic development and
competitiveness is studied. regional. From the qualitative research approach,
information was collected through the application of digital surveys to a statistically
selected sample of the Boyaca population and entrepreneurs linked to the region
brand “Soy Boyaca, in order to investigate and analyze their perception regarding
the level of appropriation and positioning of the region brand, as well as the
motivations, advantages, disadvantages and other factors that denote the true
effectiveness of the actions carried out during the development of the strategy. The
results indicate that there is a recognition of the region brand by the assigned
businessmen, who, in turn, rescue important factors to continue promoting this as a
strategy to promote the promotion of Boyaca products, to the revitalization of the
regional economy and the strengthening of the business fabric. On the other hand,
it is identified that the Boyaca community presents a low knowledge and
identification with the context and foundation of territorial marketing and this limits

the scope of the expected results with this implementation.

Keywords: Territorial Marketing, Region Brand, Positioning, Local Development,

Competitiveness, Identity.



Introduccién

La Marca Region “Soy Boyaca” es una herramienta estratégica que impulsa la
competitividad en el departamento de Boyaca, ayudando a cambiar la percepcion
del territorio a nivel nacional e internacional, a la vez que integra las actividades
productivas con las que cuenta la region, promoviendo el desarrollo local y
mejorando la calidad de vida de los habitantes mediante la promocién de sus
productos (bienes y servicios), complementando la rigueza inmaterial con la que ya
se cuenta, siendo esta patrimonio del departamento y su tesoro mas valioso, de
modo que su economia local pueda ser dinamizada, asi como contribuir a la
generacion de factores que mejoren la competitividad y refuercen la identidad de los

boyacenses.

Mediante la aplicacion de una encuesta digital como herramienta de recoleccion de
informacion, se indago el grado de apropiacién e identidad que tiene el sector
empresarial vinculado a la estrategia de marca region “Soy Boyaca” y con la misma
herramienta se identificd el nivel de conocimiento e identidad de la poblacién
boyacense con dicha estrategia de marketing territorial. Esto permitié analizar los
resultados para evaluar e identificar las fortalezas y debilidades desde una
perspectiva mas especifica y real, lo que favorecera el aprovechamiento de las
oportunidades que se generan a diario en un mercado globalizado y cambiante, todo

esto para crear comunidad, crecer y desarrollar la region.

La articulacién de diferentes agentes locales como el gobierno, la comunidad, las
instituciones y las empresas, convierten a la marca region en un proyecto inclusivo
que, a través de diferentes acciones, busca el posicionamiento del territorio a nivel
local, regional, nacional e incluso internacional. Es aqui, donde las diferentes
estrategias de marketing territorial ayudan a posicionar la imagen y a generar
beneficios econdmicos a la regiébn, empoderando a la comunidad, generando

sentido de pertenencia y amor por las raices y tradiciones, partiendo del



conocimiento de la marca en la poblacién boyacense, la percepcion que tiene de las
estrategias que ésta implementa y el nivel de recordacion que se tiene de la misma,
hasta el refuerzo y aporte de ser vinculado a la marca en crecimiento,

comercializacidn, reconocimiento e identificacion regional.

Metodologia
Enfoque cualitativo y analitico.

Se determina la aplicacion del enfoque cualitativo y analitico, considerando que “La
investigacion Cualitativa se centra en comprender y profundizar los fendmenos,
analizandolos desde el punto de vista de los participantes en su ambiente y en
relacion con los aspectos que los rodean. Normalmente es escogido cuando se
busca comprender la perspectiva de individuos o grupos de personas a los que se
investigara, acerca de los sucesos que los rodean, ahondar en sus experiencias,
opiniones, conociendo de esta forma como subjetivamente perciben su realidad”.
(Guerrero, 2016, pp 3).

A través de este, se interpretaron las percepciones reales de un grupo de
empresarios y poblacion boyacense con respecto al conocimiento, apropiacion de
la marca region “Soy Boyaca” en torno al desarrollo y posicionamiento de la misma
en el departamento de Boyaca, analizando los factores que influyen en esta
medicién y coOmo estos incentivan a que los empresarios se vinculen, proceso
realizado a través de la recoleccion de informacion aplicada a fuentes primarias
(Encuestas digitales a empresarios vinculados a la marca “Soy Boyaca” y
comunidad boyacense). De igual manera, se analizaron documentos e
investigaciones previas sobre el tema de marketing territorial y casos de éxito en la
implementacion de este tipo de estrategias de promocién del potencial endégeno

de los territorios.



Poblacién y muestra

Para la aplicacion del instrumento en la comunidad boyacense, se considero la
poblacion total de 1.287.032 habitantes del departamento de Boyacéa para el afio
2.020. Teniendo en cuenta que, Tunja es la cuidad de mayor importancia econémica
del departamento, considerando que su participacion en el valor agregado
departamental, representa el 14.4% para el afio 2.019, y que como ciudad capital
representa una gran proporcion del mercado boyacense, por la alta concentracion
de la fuerza laboral de acuerdo con las cifras reportadas por las Camaras de
Comercio del departamento y la Caja de Compensacion Familiar de Boyaca —
Comfaboy para el afio 2.020; de igual manera, al ser catalogada como ciudad
estudiantil, en esta, converge poblacion de la mayoria de los municipios del

departamento.

A su vez, que es una region donde se centraliza la comercializacion de los productos
boyacenses, por su cercania a Bogota, D.C y como nodo de distribucion de los
mismos a otras regiones del pais; por esta razén se determina como el municipio
central para la aplicaciobn de la encuesta digital a la poblacion boyacense. El
Universo estuvo compuesto por 124.235 personas mayores de 18 afios que, de
acuerdo con los resultados del Censo Nacional de Poblacién y vivienda del DANE,
2018, se encontraban como residentes en la cuidad de Tunja en el afio 2.020,
representando el 72% de la poblacién total.

El tamafio de la muestra se determin6 mediante un muestreo aleatorio simple
calculado con un nivel confianza del 90%, un error de +/- 5%, asi como una
probabilidad de éxito (p) igual a 0,5 y una probabilidad de fracaso (q) igual a 0,5;
arrojando como resultado un total de 270 encuestas digitales a ejecutar en la
poblacién boyacense. El criterio de determinacion de la muestra, la poblacién
econdémicamente activa que contara con autonomia para la resolucion de la ademas

de tener un criterio motivacional para la adquisicion de productos y/o servicios.



En el caso de las encuestas digitales que fueron aplicadas a la comunidad
empresarial, se tuvo en cuenta que el universo estuvo compuesto por 170
empresarios que, al mes de enero del afio 2021, se encontraban vinculados a la
marca region “Soy Boyaca”, de acuerdo a la informacion aportada por la Secretaria
de Desarrollo Empresarial de la Gobernacion de Boyaca. El tamafio de la muestra
se determind mediante un muestreo aleatorio simple, calculado con una confianza
del 90%, probabilidad de éxito (p) igual a 0,5 y una probabilidad de fracaso (q) igual
a 0,5; arrojando como resultado un total de 105 encuestas digitales a ejecutar en la

comunidad empresarial.

Resultados

El Plan Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacién (2013, p. 654) reconoce la
importancia de crear estrategias de marketing territorial, pues se plantea:
“Desarrollar una marca que permita diferenciar la propuesta de valor de Colombia...
y proyectar una imagen interna y externa de productos de calidad, fiables y
competitivos” ya que “cuando un pais cuenta con una marca que tiene una
reputacion positiva y sélida, la marca en si adquiere valor propio y supone un factor
anadido de competitividad para los productos de ese sector que se comercializan”.
(Gémez Camargo, A. C., 2015, pp 14).

En el ambito regional, le corresponde al gobierno departamental desarrollar e
impulsar programas y planes estratégicos a través de los cuales promocione su
region, esto permite potencializar los valores propios de su cultura y los productos
que identifican su territorio, en el entendido de su dimensién social, econdmica,
histérica y cultural , que desarrolla sentido de pertenencia y a su vez refuerza la
identidad, generando un fuerte impulso del desarrollo de la economia local,
mediante inversion y generacion de nuevas formas de empleo y el impulso de

empresas tradicionales con productos identitarios.



A partir de este proposito se establecen las Marcas Region, entendidas segun
Boisier, S. (2010), como “El disefio corporativo del territorio que incluye varios
componentes, a saber: la identidad verbal, el nombre del territorio, siendo
mucho mas que un signo de diferenciacion, ya que es también una dimension
esencial de la misma cosa designada” (p, 78) , las cuales, visibilizan al territorio a
partir de sus fortalezas y riquezas, lo impulsan competitiva y productivamente a
través de la promocion de productos y servicios con valor agregado, los cuales no
solo identifican y representan el territorio, sino que impulsan la economia de la
regidbn enmarcado dentro de la estrategia de marketing territorial, definida como
‘modelo o plan orientado a crear acciones para promover la economia de un
territorio y que tiene relevancia en la elaboracién de estrategias de desarrollo local’,
premisa que tiene como “principales objetivos la transformacion de los sistemas
productivos locales, el incremento de la produccion, la generacion de empleo y la

mejora en la calidad de vida de la poblacion.” (Silva & Sandoval; 2005).

El documento maestro Marca Territorial como estrategia de Competitividad (p.40),
proyectado por la Secretaria de Desarrollo Empresarial del departamento de
Boyac4, define la marca “Soy Boyacd” como “un elemento de identidad que irradia
los valores, anhelos de los boyacenses y la historia del territorio, que pretende
transmitir una imagen positiva, moderna y sugerente de sus capacidades, con el fin
de fomentar las exportaciones y captar inversion, talento y visitantes”, es asi como
desde el afio 2014, en el marco del programa departamental de desarrollo
econdémico local, surge la estrategia de marketing territorial impulsada a través de
la marca region y su lema comercial “Soy Boyaca” para ser aplicada en

departamento y en especial en el sector empresarial.

Figura 1. Logo simbolo Marca region “Soy Boyaca”.
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Fuente: Adaptado Logo Marca regioén “Soy Boyaca”, de Gobernacion de Boyaca, 2017. (https://soy.boyaca.gov.co).
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La Cartilla de Estrategias 2015 de la Comision Regional de Competitividad y la
Secretaria de Desarrollo Empresarial del Departamento de Boyac4, establece que
el plan de marketing territorial, esta concebido para articulary gestionar un proceso
complejo e integral de comunicacion de iniciativas y mensajes que contribuyan a
viabilizar el desarrollo competitivo de Boyac4a; asi como la gestion estratégica y
operativa de la identidad y la imagen territorial de Boyaca, entendidos como activos

clave. (Documento Focus Group Estrategia de Marketing Territorial, 2015, pp 1).

Finalidad y desarrollo de la estrategia de marketing territorial

Uno de los principales desafios de los gobiernos en materia de competitividad es el
posicionamiento de los territorios, como nuevos actores que integran un gran
namero de factores como lo son su capital social, sus principales cadenas
productivas y las dinAmicas empresariales, enmarcadas en el aprovechamiento del
potencial enddgeno, que, a final de cuentas, permite a las regiones generar un

desarrollo econdmico local con principios de sostenibilidad.

Debido a la globalizacion y a la apertura de los mercados, la competencia
econdmica no se desarrolla Unicamente entre sujetos, sino también entre territorios,
convirtiéndose este, en un actor econdmico que opera en un ambiente altamente
competitivo, con la aparicion de nuevos oferentes. Es por ello, que los territorios
deben aprender de la mano del marketing territorial a activarse y sostenerse en el
mercado global, utilizando un lenguaje veloz y descriptivo, comunicando de manera
adecuada y oportuna los instrumentos que consiguen fortalecer el desarrollo
econdémico para estimular el nacimiento de empresas locales y atraer inversion al
territorio, estos instrumentos son por lo general sus riquezas, la vocacion
emprendedora, oportunidades de localizacion y las posibilidades de negocios que

alli existen.



Con la apertura econémica se ha despertado la latente necesidad de generar
iniciativas de competitividad territorial que impulsen las economias locales, evitando
ser desplazadas por productos externos que afectan directamente el capital social
y econdmico de una region. Es por esta razon, que el departamento de Boyaca inicio
el proceso de identificacion de un modelo de marketing territorial como una
herramienta eficaz para la definicion de una identidad de la regidn con sus propios
habitantes, aun siendo este, un territorio caracterizado por su amplia extension,

diversidad y heterogeneidad.

Bajo esta necesidad, se da inicio al proceso de estructuracion del plan estratégico
de marketing territorial con el primer objetivo de diagnosticar el comportamiento
competitivo de la region a través de la recopilacion y el analisis de datos referentes
a la identificacion de las ventajas competitivas, caracteristicas y vocaciones
enddgenas, dindmica relacional entre el territorio y su gobierno local, la capacidad
competitiva y productiva del sector empresarial, oportunidades del mercado,
identificacion de sectores productivos con mayor potencial para la promocion vy

posicionamiento, entre otros factores.

Acompafiado de su expresion grafica, el plan de marketing territorial contemplé el
disefio de las estrategias y programas que orientaran acciones para identificar que
tanto conocimiento tienen los boyacenses acerca de su territorio y el grado de
identidad que tienen con este, asi como las condiciones minimas con las que cuenta
la region para convertirse no solo en un atractivo turistico sino ademas, en una
region potencial para la inversion foranea; estrategias que enmarcadas en el
enfoque del desarrollo local, que se convierten sin lugar a duda, no solo en un
camino para lograr el posicionamiento y reconocimiento externo del departamento,

sino en dinamizadoras de la economia y la competitividad.

Con este preambulo, entran dos importantes actores a quienes también la estrategia

busca integrar y quienes seran el foco principal de esta investigacion: los



empresarios locales y los mercados de consumo. El primero de estos, integrado de
manera que, a través de la estrategia de marketing territorial, se brinde un apoyo a
su capacidad empresarial, como marca respaldo de sus procesos, productos y/o
servicios y como posible generador de escenarios comerciales que faciliten la
apertura de nuevos mercados y su preferencia en el consumidor local; y el segundo,
con el fin de transmitir fiabilidad y garantia respecto de la calidad de los productos

y servicios producidos en Boyaca.

Durante el periodo inicial de implementacion de las diferentes estrategias por parte
del departamento, se desarrollaron actividades de sensibilizacion como
socializaciones de la estrategia de marketing territorial a la comunidad boyacense y
al tejido empresarial en articulaciéon con la academia, actividades materializadas en
simposios y ponencias de alcance nacional e internacional que permitieron generar
espacios de aprendizaje en desarrollo de marca territorial, participacién activa de
actores, validacion de conceptos y percepciones aplicados a la marca “Soy Boyaca”,

de quienes serian su publico objetivo.

De acuerdo con la informacion aportada por la Secretaria de Desarrollo Empresarial
del Departamento de Boyac4, institucion gestora y lider del proceso, para el cierre
del afio 2020, se registra la vinculacion de 170 empresarios de Boyacda, cuyas
actividades econdémicas se asocian a diferentes sectores como agroindustria,
artesanias, industria, servicios, salud y belleza y aliados institucionales, quienes a
través de los procedimientos establecidos en la hoja de ruta de la implementacion
de la estrategia cuentan con la autorizacién de uso de la marca “Soy Boyaca”,
agrupando productos locales como derivados de la colmena, café, amasijos tipicos,
cacao, panela, derivados lacteos, artesanias elaboradas en diferentes técnicas

representativas del departamento.

En este escenario, fue necesario analizar los niveles de apropiacion y

posicionamiento de la marca region, de manera que pueda convertirse en una



retroalimentacion de la efectividad de las acciones implementadas para la
evaluacion y toma de decisiones asertivas en cuanto a la continuidad de las mismas
o la generacién de nuevos proyectos que permitan que esta estrategia territorial sea
un factor atractivo para la vinculacion del sector empresarial, la generacion de
oportunidades reales de apertura de mercados, la concientizacion del consumo de
productos locales como dinamizador de la economia regional y el reconocimiento
del departamento a nivel nacional e internacional como una region altamente

productiva y competitiva.

Andlisis de resultados encuesta aplicada a comunidad boyacense

Una vez ejecutado el proceso de recoleccion de informacion para analizar el
posicionamiento de la Marca Region “Soy Boyaca” en la comunidad boyacense se

obtuvo la siguiente informacion:

Figura 2. ¢ Sabe qué es una marca region?
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Fuente: Autores.

Figura 3. ¢ Conoce alguna marca region?
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Fuente: Autores.



Como se evidencia en la Figura 2, el 24.8% de los encuestados respondieron no
saber que es una marca region y segun la Figura 3, el 34% no conoce alguna marca
region, aunque son valores por debajo de la media se consideran representativos,
debido a la importancia de la claridad que debe tener la comunidad cuando escuche
0 este expuesta a esta tematica, se considera de igual manera, que es el punto de
partida para transmitir de manera eficaz y detallada lo referente a estas
herramientas como estrategias de marketing territorial, para contextualizar a la
comunidad en el detalle de ventajas comparativas y competitivas de esta

herramienta.

Se evidencia que solamente el 10% de las respuestas afirmativas, tienen
conocimiento de marcas Regioén como (“Soy Boyaca”, Bogota, Valle del Cauca, Peru
y México), el resto de respuestas equivalentes al 90% restante, refieren a
productos, empresas Yy servicios que identifican con el departamento y/o el pais en
general (Queso Paipa, aguardiente lider, Sabajon, Peslac, Beecol, Bancolombia,
Colombia es pasion, bocadillo velefio, café Miraflores, ruanas de Nobsa, loteria de
Boyacda, Café Boyaca, Queso y lacteos Cerinza, Frutolarte, Artejidos, Frutalia, Juan
Valdez, entre otros), determinando el desconocimiento de la existencia de la Marca

Region “Soy Boyaca” para la poblacion.

Figura 4. ¢ Conoce la marca region “Soy Boyaca”?
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Fuente: Autores.

Cuando se pregunta especificamente si se conoce la marca region “Soy Boyaca”,

el 68,4% de los encuestados respondieron afirmativamente, valor que indica que la



comunidad conoce de la Marca Region y que esta, tiene un importante nivel de
recordacion en ellos, sin embargo, en referencia a las acciones de mercadeo, no se
determina como un criterio de compra de los productos asociados a la marca. Para
llegar a ello, se considera importante establecer estrategias de comunicacion y
marketing, enfocadas a promover la identidad en la comunidad boyacense,
partiendo desde la importancia del reconocimiento mediante informacion detallada
del propodsito de la marca, su fundamento y relevancia para el departamento de
Boyaca4, lo cual podra aumentar la vinculacién de empresarios a la marca, generar
apoyo a los productos y servicios locales y consolidar procesos de comercializacién

mas rentables.

Figura 5. ¢ Qué tan familiarizado esta con la marca region “Soy Boyaca™?

Fuente: Autores.

De acuerdo con los criterios de respuesta a la pregunta, 1= No estoy familiarizado
2= Muy Poco 3= Algo Familiarizado 4= Estoy familiarizado 5= Muy familiarizado, se
observa al igual que las preguntas anteriores, un bajo nivel de familiarizacion con la
marca region “Soy Boyaca”, lo que hace que la comunidad realmente no tenga claro
sus valores, filosofia, enfoque y proposito de la marca; solo el 47,3%, tienen
seguridad, conocimiento y apropiacion con la marca. Este valor por debajo de la
media, es determinante para disefiar nuevas estrategias o replantear las existentes

y asi lograr posicionar la marca con solidez conforme crece y avanza en el tiempo.



Figura 6. ¢ A través de qué medios conocio la marca region “Soy Boyaca”?
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Fuente: Autores.

Los cambios derivados de multiples factores sociales y tecnoldgicos, han llevado al
incremento del uso de dispositivos méviles, o que permite a la comunidad en
general, estar a un clic de tener toda la informacion disponible en lo que se refiere
a tendencias, conocer productos, servicios, realizar compras y asi acceder a
nuevos mercados, el 61,9% menciona que conocié la marca region “Soy Boyaca”
por internet haciendo usos de redes sociales o de publicidad digital, seguido por la
radio, ferias y eventos comerciales, siendo estos, los medios que mas han llegado
a la comunidad y de donde se genera mas recordaciéon y reconocimiento. Por ello,
deben enfocarse esfuerzos de inversion de promocién en estos medios, el
marketing digital como herramienta para visualizar la marca, a nivel local y regional

impulsandola a nivel nacional e internacional.

Figura 7. ; Con qué aspectos se identifica con la marca region “Soy Boyaca”™?
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Fuente: Autores.



Estos indicadores, permiten ser la base para enfocar todos los esfuerzos de
marketing estratégico, marketing territorial y marketing digital, debido a que son los
gue reconocen la identidad y apropiaciéon de la marca y los que la comunidad
prioriza como aspectos que identifican con la marca region “Soy Boyaca”: valores

culturales con un 46,6%, logotipo, productos registrados y empresas vinculadas.

Figura 8. Cuando piensa en la marca region “Soy Boyacd”, ¢Lo primero que se

imagina es?
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Fuente: Autores.

La estrategia de Marketing territorial esta estrechamente relacionada con el
marketing emocional, debido a la conexién que se busca y que debe generarse en
la comunidad a través de su representacion con los valores de la marca, los
principios deben ser lo que genera emocién y recordacion para la gente la identidad
y el orgullo, el desarrollo regional, productividad y competitividad y calidad.

Figura 9. s Ha comprado productos respaldados por la marca region “Soy Boyaca”?
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Figura 10. Si su respuesta anterior fue afirmativa, ¢ Recomendaria a sus amigos y/o

conocidos comprarlos?

Tal vez MNo ®Si

Fuente: Autores.

Como se observa en la Figura 9, el 30,4% de la poblacion encuestada no ha
comprado productos respaldados por la marca region “Soy Boyaca” y el 15,3%,
segun lafigura 10, respondié “tal vez” haber realizado alguna compra, indicador que
denota la importancia de promocionar la marca, a las empresas vinculadas y a los
productos registrados en la comunidad, esto permitira mejorar la comercializacion

de los productos y servicios y mejorar los niveles de rentabilidad empresarial.

Andlisis de resultados encuesta aplicada a empresarios vinculados ala marca

region “Soy Boyaca”

De conformidad con la informacion recolectada a través de la aplicaciéon de la
encuesta dirigida a 105 empresarios vinculados a la marca region “Soy Boyaca”,
con el propédsito de conocer el nivel de apropiacion de la misma en el tejido

empresarial del departamento, se obtuvo la informacion presentada a continuacion:



Figura 11. ¢ A cual de los siguientes sectores econdmicos pertenece su empresa?

41,9%

00% 50% 100% 150% 200% 250% 30,0% 350% 40,0% 450%

W Industria B Aliados Institucionales m Salud y Belleza

Servicios B Artesanias m Agroindustria

Fuente: Autores.

Figura 12. ;Hace cuanto tiempo se encuentra vinculado a la marca region “Soy

Boyaca™?
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Fuente: Autores.

De acuerdo con la Figura 11 y Figura 12, se evidencia que los sectores econémicos
que representan a la mayoria de los empresarios vinculados a la marca regién “Soy
Boyaca” son el Agroindustrial con un 41,9%, seguido del sector Artesanal con una
particicpacion del 35,2%, relacion acorde con perfil econémico del departamento
con productos representativos como lo son el café, la panela, los derivados lacteos,
los derivados apicolas en cuanto a agroindustria y destaca la potencialidad
artesanal de la region. El 54,3% de los mismos, se encuentran vinculados desde el

inicio de la estrategia.



Figura 13. ;A través de qué medio conocio la marca region “Soy Boyaca™?

R ¢

23,8%

I .

® Internet (Redes Sociales y Pagina Web)

Fuente: Autores.

Se observa que, el 41% de los empresarios manifiesta haber conocido u obtenido
informacion acerca de la marca a través de escenarios comerciales como ferias y
eventos de nivel local, regional, nacional e internacional, aunado, a que el 23,8% de
estos, lo hizo a través de las mismas empresas vinculadas. El resultado indica que
este tipo de espacios de activacion de marcay promocion de producto, revisten gran
importancia en el contexto de la comercializacién al promover la generaciéon de
oportunidades de negocio, posicionamiento de marca e interrelacion directa con el
cliente u otras partes interesadas, lo que facilita la comunicacién y divulgacion de la
informacion de la marca, despertando asi, el interés de nuevas empresas para
adherirse a este tipo de estrategias. De igual manera, se evidencia que la
visualizacion de la marca region “Soy Boyaca” en el producto y en redes sociales,

genera inquietud en el publico, propiciando conexién con la misma.

Figura 14. ;Qué tan identificado se siente con la marca region “Soy Boyaca™?
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Fuente: Autores.



De acuerdo con la pregunta ¢ Cudl fue la principal razén que lo motivé a vincularse
a la marca region “Soy Boyaca” ?, las principales motivaciones expuestas por los
empresarios se sintetizan en el sentido de pertenencia e identidad, la connotacién
de origen de los productos, el rescate de las tradiciones regionales, la oportunidad
de representar al departamento y ganar consigo credibilidad y reconocimiento

empresarial.

Se observa que, factores como la obtencion de beneficios de participacion en
programas de orden gubernamental, participacion en actividades comerciales u
otros, pasan a un segundo plano en el contexto, teniendo cuenta que sus
motivaciones se direccionan hacia la identidad regional y en general hacia los vales
gue promueve la marca, logrando un alto nivel de apropiacion como se puede
visualizar en la Figura 14, en donde el 72,4% de los empresarios manifiestan

identificarse con la misma.

Figura 15. ¢ Cree que la marca region “Soy Boyaca” se destaca entre otras marcas

region o ciudad?
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Fuente: Autores.



Figura 16. Considera que la Marca Region "Soy Boyaca”, ¢se encuentra

posicionada en el mercado?
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Fuente: Autores.

Como resultado de los procesos iniciales de socializacion de la estrategia, asi como
la sensibilizacion y formacion en temas relacionados con marketing territorial, se
observa en la Figura 15, que el 81% de los empresarios, consideran que la marca
region “Soy Boyaca” si se destaca entre otras marcas de caracter territorial, lo que
demuestra que, ademas de la generacion de criterios de reconocimiento en este
ambito, la mayoria de los empresarios encuestados apropian el posicionamiento de

la misma a nivel externo.

Figura 17. ¢ Con cual(es) de la(s) siguiente(s) opciones ha percibido mayor respaldo

de la marca regién “Soy Boyaca™?
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Fuente: Autores.

En referencia a la pregunta ¢ Cuales considera son las ventajas y desventajas de la
vinculacién de su empresa con la Marca Region “Soy Boyaca”? y como se puede



observar en la Figura 17, el 52,4% de los empresarios percibe como principal opcién
y ventaja a la vinculacion con la marca region, las oportunidades de participacion en
espacios comerciales, reforzado con estrategias de publicidad como vitrina de
exhibicion y venta de sus productos y/o servicios, sumado a la posibilidad en la

gestidén de apertura de nuevos mercados y alianzas estratégicas.

Como se mencionaba anteriormente, el 51,4%, coincide en que una de mas
importantes ventajas que ofrece la marca es el respaldo de origen hacia sus
productos, asi como la vinculacion con programas de fortalecimiento empresarial
que generen oportunidades de crecimiento no solo para sus empresas sino también
para la region. No obstante, se identificaron como desventajas, las limitaciones
presupuestales del ente gubernamental lider del proceso para generar incentivos
econdmicos a los empresarios que permitan materializar la vinculacién de la marca
regién en sus empresas y productos como, por ejemplo, financiacién de empaques

y etiquetas, material publicitario, entre otros.

De igual manera, contemplan como desventaja, la falta de compromiso y
responsabilidad por parte de algunos empresarios que no mantienen la calidad de
sus productos, lo que genera pérdida de la confiabilidad y credibilidad por parte del

mercado.

Figura 18. ¢ Cémo ha implementado el uso de la Marca Region "Soy Boyacd" en
su empresa y en sus productos?
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Fuente: Autores.



Figura 19. ;Como empresario, es importante comunicar a sus clientes sobre la

vinculacion de su empresa con la Marca Region "Soy Boyaca"?

93,3%
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Fuente: Autores.

La visibilidad de la marca regién “Soy Boyaca” en espacios como etiquetas,
envases Yy publicidad de los productos, asi como en canales de comunicacion
digitales y redes sociales de la empresa, son algunas de las mas importantes
plataformas para la promocion de los productos por parte de los empresarios. En
dicho escenario, contemplando que, el 93,3% considera que es importante
comunicar al cliente su vinculacién con la marca region, indica que la percepcién
que los empresarios tienen en cuanto al posicionamiento de la marca en el

mercado es relevante y un factor que influye en el momento de la compra.

Conclusiones

Se concluye, que las estrategias existentes orientadas al posicionamiento de la
marca region “Soy Boyaca” en la comunidad boyacense deben ser evaluadas,
analizadas y redisefiadas, de manera que logren transmitir eficazmente a la
sociedad el significado de marca regidn, contextualizando y comunicando
asertivamente lo que representa para el departamento. De esta manera, podria
incrementarse no solo el nivel de conocimiento de esta estrategia de marketing
territorial, sino que se lograria en la comunidad, una mejor percepcion e
identificacion de la marca como herramienta de identidad local y de competitividad,

regional, nacional e internacional.



Se identifica que los empresarios vinculados reconocen diferentes ventajas y
beneficios que otorga la marca regidén “Soy Boyaca”, los cuales se convierten en
motivaciones para no solo dejar en alto el hombre del departamento, sino en
incentivos para sumarse a esta, como lo son principalmente: la oportunidad de
visibilizar y promocionar sus productos a través de escenarios comerciales para
ampliar sus mercados, la exaltacion de su propio trabajo en eventos de
reconocimiento nacional e internacional, la adherencia del sello de origen hacia sus
productos y la vinculacion con programas de fortalecimiento que promueven el

crecimiento econémico de sus empresas y de la region.

Asi mismo, se determina la necesidad de generar estrategias de marketing
emocional para posicionar la marca a partir de la conexion bidireccional persona-
marca, lo que permite apropiacion e identificacion con los valores y el propésito de
la marca, forjando su recordacion y convirtiéndose estas, en ventajas para identificar
las empresas y productos registrados en la marca region, lo que conlleva, a mejorar
los procesos de comercializacion de las empresas vinculadas a esta estrategia de
marketing territorial. Para ello, es importante considerar el disefio e implementacién

estrategias de mercadeo haciendo uso de marketing digital.

Se identifica que, el disefio y ejecucion de programas de capacitacion y formacion
en campos del conocimiento transversales como marketing digital, habilidades
gerenciales, aplicacion de la normatividad sectorial, disefio de imagen corporativa,
procesos de comercializacion y de exportacion, podrian llegar a consolidarse como
importantes herramientas de fortalecimiento que impulsan el crecimiento
empresarial, robusteciendo la imagen de la marca y logrando la evolucién de las

partes.

En relacion a la apropiacion de la marca region en el tejido empresarial vinculado a
la estrategia, reflejado en la identidad adquirida en el empresario con la misma, asi

como su compromiso en los diferentes procesos de implementacion de la marca en



sus productos y empresas, sumado a la importancia de que ésta, sea visibilizada
conjuntamente por sus clientes, se considera importante, la implementacién de
sistemas de monitoreo y seguimiento, de manera que se pueda realizar medicion
de la efectividad de las acciones ejecutadas por parte de la institucion lider del
proceso, asi como de las responsabilidades y compromisos adquiridos por parte de
los mismos empresarios, en aras de promover la correcta visibilidad y sostenibilidad

de la marca.

Atendiendo a los requerimientos actuales del mercado, se determina la importancia
de desarrollar herramientas de marketing digital y ampliar el alcance comercial de
la plataforma web de la marca regién, incorporando mecanismos de
comercializacién en linea, como vitrina para que los empresarios vinculados puedan
dar a conocer sus productos y portafolios de servicios y como apoyo a los mismos
en sus procesos de promocion y comercializacion para promover e incentivar el

consumo local, asi como su posicionamiento a nivel nacional e internacional.

Finalmente, se considera importante ampliar la vision de comercializacién de los
productos enddgenos hacia el mercado internacional, teniendo como beneficio las
grandes colonias de boyacenses que se encuentran en diferentes destinos y
quienes con mayor arraigo desean encontrar productos de su region en dichos

lugares.
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