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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Marca ciudad El desarrollo una marca de ciudad se estructura a través de un proceso
Marca Bogotd sinérgico que involucra y promueve factores socioeconémicos, creativos,
Mercadeo de ciudad locales y nacionales. Ademds, tienen que ser la base para un
Turismo posicionamiento tanto en los residentes como en los potenciales visitantes
Marca regional en calidad de turistas o inversores. El presente estudio tuvo por objeto

identificar las percepciones hacia la ciudad de Bogotd por parte de los
visitantes extranjeros y posibles relaciones con la edad y el género, en
coherencia con el concepto de marca ciudad. Se realizé un estudio
cuantitativo, transversal, descriptivo y asociativo a través de encuestas a
500 extranjeros que visitaron la ciudad de Bogotd en el afio 2023. Se
observaron percepciones generales y asociaciones significativas entre los
demogrdficos y factores relacionados con los elementos que componen el
concepto de marca ciudad. Se discuten resultados y plantean
recomendaciones, especificando limitaciones y consideraciones para
futuros estudios sobre la marca ciudad.
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1. Introduccion

a ciudad se ha convertido en el centro motor de la actividad humana. Es el espacio compartido

donde todas las politicas se generan y se implementan para ser extrapoladas al resto del territorio

de cualquier pafs. Asi, la creaciéon de una marca asociada al concepto ciudad, ubica a las mismas
en el panorama nacional e internacional, y es el germen de los incentivos que se necesitan para, segun
atraer turistas, empresas, negocios y talento humano (Dinnie, 2004). Estos factores repercuten en la
satisfaccion ciudadana que los conforman (Zenker et al., 2009) beneficiando la convivencia y mejorando
la economia de la zona. La creacién de una marca en una ciudad se articula en torno a la gestién de
eventos culturales, deportivos, sociales, entre otros, ligado a politicas culturales, sociales y econémicas
que permitan integrar al ciudadano foraneo en los tépicos de la vida cotidiana de dichas ciudades. Por
tanto, la creacién de una marca es un proceso estratégico que implica entre otras variables, aspectos de
comunicacion imprescindibles en la consolidaciéon de un proyecto integrador de relaciones humanas
(Duran et al,, 2021). De igual forma, el concepto de marca ciudad gira en torno a la creacién de una
identidad distintiva que posiciona a una ciudad como un destino deseado tanto para visitantes como
para inversionistas y nuevos residentes (Arboleda Castro et al,, 2021; Pasquinelli et al., 2022; Uskokovic,
2020). Esto implica que las ciudades tienen que definir qué tipo de marca desean ser, desarrollando
procesos mentales, psicoldgicos y emocionales necesarios para establecer una identidad distintiva. Asi
mismo, la marca ciudad se integrard en un enfoque holistico que considere aspectos econémicos,
sociales y territoriales, como el bienestar, la educacion, la infraestructura y el medio ambiente (Martinez
Puche et al,, 2009). Por ello, la marca ciudad se convierte en el sello de identidad de la misma sobre la
que se configuran sus propios simbolos, resaltando, imagenes visuales, metaforas y la herencia cultural
que la marca posea (Duran Alfaro et al,, 2021).

Por otro lado, es esencial resaltar y promover las caracteristicas fisicas que diferencian y fortalecen
la ciudad como marca, siendo este concepto un componente critico en las agendas de los gobiernos
locales y departamentales, que deben impulsar mejoras en transporte (Marroquin-Ciendua et al., 2025;
Medina-Labrador et al., 2024), comunicacién y tecnologias de la informacién. Por tanto, la creacién de
la marca ciudad surge de procesos que promueven aspectos econdmicos, sociales y territoriales para
mejorar su posicion global. Esto debe vincular la modernidad a través del fortalecimiento de la calidad
de vida, la infraestructura fisica y la presencia internacional (Alperyté & ISoraité, 2019; Uskokovic,
2020), ademas de la consolidacion de estrategias que combinen comunicacidén, tecnologia, identidad
cultural y sostenibilidad social (Marroquin-Ciendda et al., 2024; Ondiviela, 2020). En este sentido, la
construcciéon de una marca ciudad debe involucrar a todas las partes interesadas que incluye gobierno,
ciudadanos y empresas. Sobre esta idea central, hay que construir la organizaciéon de la misma
atribuyendo un perfil perdurable y fAcilmente identificable que trascienda a la instantaneidad (Kotler &
Gertner, 2002).

En coherencia con lo anterior, el concepto de marca ciudad surge para satisfacer las necesidades de
negocios locales y residentes, fortaleciendo la imagen externa de la ciudad a través de imagenes,
simbolos, logotipos, disefios graficos y asociaciones emocionales que los identifiquen ante turistas,
inversores, estudiantes o residentes (Baker, 2012). Esto, enfatizando la gestidn emocional y psicolégica
de las relaciones con la ciudad mediante intervenciones de marketing que abarcan paisaje,
infraestructura, organizacién, comportamiento, promocién e imagen (Kavaratzis & Ashworth, 2007), asi
como también el reflejo de la cultura, el patrimonio y la identidad, sin limitarse a la creacién de aspectos
relacionados con la publicidad como logotipos y esldganes, buscando mejores experiencias que
conecten (Vila et al., 2016; Mogollén et al., 2020). Asi mismo, en la era contemporanea la sostenibilidad
de las ciudades depende de su capacidad para competir, y el papel de la marca ciudad en esta
competitividad es fundamental (Sidorenko & Garrido, 2021; Silva et al., 2022), y debe vincular politicas
y estrategias estatales, que integren la marca ciudad en la gobernabilidad multinivel, mediante practicas
de desarrollo urbano a nivel nacional, regional y local (Ye y Bjoner, 2018).

[gualmente, se debe incluir la construcciéon de una percepcién positiva de ciudad vinculada a la
calidad de vida asociada con mas espacios verdes urbanos y recursos ecoldgicos, pues estos no solo
embellecen la ciudad, sino que también mejoran significativamente la calidad de vida de los residentes,
atraen inversiones y fortalecen la sostenibilidad urbana (Fok & Law, 2018). Lo anterior
obligatoriamente contempla la gestidn de residuos, reinventando las infraestructuras industriales para
integrarse armoniosamente en el paisaje urbano (Paleologos et al., 2016). Asi, la habitabilidad urbana
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debe gestionarse desde una perspectiva interdisciplinaria, cuyo objetivo sea el mejoramiento de calidad
de vida a través de decisiones econdmicas que busquen un desarrollo coordinado, en el cual se
minimice el impacto ambiental y que a su vez promueva entornos sociales y culturales que soporten la
convivencia urbana sostenible y productiva (Chan, 2022; Piehler et al.,, 2021; Silva et al,, 2022). Todo
esto apoyado por estrategias de comunicacion que integren diferentes alternativas publicitarias, en
concordancia con objetivos y alcances especificos. Esto, dado que se ha demostrado que la publicidad
efectiva, acompafiada de acciones a nivel de eventos, festivales nacionales e internacionales, encuentros
de todo tipo (culturales, gremiales, deportivos, entre otros), puede mejorar significativamente la
percepcién y la atracciéon de una ciudad tanto para residentes como para visitantes potenciales,
posicionandola favorablemente en el mercado global del turismo (Chan, 2022; Kim & Jun, 2016). Aqui,
también es importante la experiencia cultural del visitante, ya que el contacto con los locales influye
significativamente en la impresion general que un turista se lleva de la ciudad (Chan et al,, 2021), y la
participacion de los residentes en el proceso de creacién de marca es fundamental para mejorar la
autenticidad, identidad y solides de un lugar (Casais & Monteiro, 2019; Li et al., 2020).

En lo que respecta a la comunicacién y la construccién de la marca ciudad, se necesitan estrategias
de marketing diferenciadas para mejorar la imagen. Esta condicién se debe subsanar en las estrategias
de comunicacién, para mejorar las percepciones negativas en torno a factores como la seguridad, la cual
esta ligada al imaginario de ciudad (Piehler et al., 2021; Tarman et al., 2019). En este sentido, la inclusion
de grupos poblacionales diversos, ademdas del analisis de los efectos negativos y positivos de la
publicidad son cruciales. Estos deben considerar diferentes formatos publicitarios que apunten a
impactar sobre las actitudes de las personas mediante el estudio de su personalidad, la lealtad hacia el
destino y la propia marca del sitio (Kumar, 2016). Aqui, es conveniente la construccién de una marca
urbana que contemple a todos los interesados, para asegurar la congruencia entre identidad e imagen.
En consecuencia, el proceso debe incluir desde inversionistas hasta residentes, quienes tienen la
responsabilidad de generar experiencias positivas en los turistas, ya que estos pueden estar no solo
buscando entretenimiento, sino que su estancia se alinee con sus valores sociales y éticos (Gunta &
Birthe, 2016; Uskokovic. 2020). Por tanto, las ciudades deben esforzarse en recrear su identidad cultural
y fisica, sirviéndose de las diferentes posibilidades mediaticas, en donde necesariamente es perentorio
el uso de las plataformas digitales para destacar sus valores diferenciadores (Avila Campoverde &
Ugalde, 2020; Chan et al.,, 2021; Pasquinelli et al.,, 2022; Silva et al., 2022). Asi mismo, dado que la
implementacidn exitosa de la marca ciudad requiere la colaboracién de politicos, gobiernos locales y
organizaciones de turismo, también debe procurar un flujo continuo de comunicacién efectiva con los
medios y el publico interno (Anholt, 2010; Piehler et al., 2021).

En consecuencia, el concepto de marca ciudad ha pasado de ser una dimensién netamente territorial,
a ser la imagen de la ciudad concebida como producto y servicio, en donde prevalecen valores
agregados, originalidad y belleza para promover factores como el turismo, por ejemplo, y asi generar
efectos multiplicadores tanto en residentes como en visitantes. En este aspecto, la construccién de la
marca ciudad busca también que la calidad de vida de los habitantes locales pueda mejorar y que esto
sea percibido en los visitantes, ya que ellos buscan también experimentar la vida local en términos de
servicios, bienestar, amabilidad, educaciéon y oferta cultural. Aqui, los residentes se convierten en
embajadores de marca, promoviendo y referenciando la ciudad a través de experiencias positivas en los
visitantes (Calvento & Colombo, 2009; Tarman et al,, 2019; Yu & Kim, 2020). Otro ejemplo es el caso de
la movilidad urbana, la cual es un indicador clave de una ciudad moderna y eficiente, y una mala
experiencia en este ambito puede impactar directamente en la satisfaccién del turista y en la
recomendacién y referenciaciéon hacia futuros visitantes (Chan et al., 2021). Aqui, el branding de la
ciudad y sus procesos de comunicacién juega un papel crucial para destacar los avances en seguridad,
transporte, sostenibilidad y responsabilidad ambiental, que mejoran la experiencia del visitante
(Carrillo-Sanchez & Garcia-Calderon, 2019; Piehler et al., 2021; Yu & Kim 2020; Zhang & Lai, 2023). En
efecto, la modernidad y la innovacién son atributos esenciales para ciudades que desean posicionarse
como referentes globales, especialmente en paises emergentes (Anholt, 2010).

Finalmente, y como caso puntual, en la ciudad de Bogota los intentos de establecer una marca ciudad
han variado. Asi, desde 1990 cada administracién ha creado esléganes y marcas para

atraer turistas y mejorar la percepcién interna y externa de la ciudad. Ejemplos notables incluyen
«Bogota: 2.600 metros mas cerca de las estrellas», «<Bogota Positiva (+)» (Amaya, 2016; Duque, 2011),
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y actualmente «Bogotd, mi ciudad, mi casa» (Alcaldia de Bogotd, 2024). De igual forma, Bogota también
ha buscado posicionarse internacionalmente con eventos deportivos y culturales, promoviendo una
imagen de ciudad creativa, de negocios y turismo (Vargas Olarte, 2012). Esto, respaldado por
herramientas y estrategias comunicativas que soportan los proyectos estratégicos de marketing de la
marca Bogota utilizando simbolos y graficos visibles en diferentes entornos (Invest in Bogota, 2024).
Los esfuerzos en la creacién de una marca ciudad para Bogotd, seguramente han incidido en que la
ciudad se posicione como una de las mas visitadas a nivel nacional y como un destino turistico muy
apetecido a nivel internacional (Alcaldia de Bogotd, 2024; Instituto Distrital de Turismo, 2024). No
obstante, esta condicion ha presentado desafios cruciales para los actores involucrados, quienes deben
mantener y fortalecer los logros alcanzados, impulsando el desarrollo necesario para asegurar la
prosperidad sostenida de la industria turistica.

En efecto, las nuevas oportunidades surgidas en politicas gubernamentales demandan la
implementacién de logisticas avanzadas para atender a todos los tipos de turistas y fomentar el
emprendimiento comunitario mediante estrategias de vanguardia tecnolédgica, que aprovechen al
méaximo los beneficios de la globalizacién. En este sentido, Bogotd, con sus caracteristicas bien
establecidas puede seguir desarrollando su marca ciudad, en congruencia con un paisaje Uinico que sirva
como referencia distintiva para sus visitantes y residentes. Esta percepcion de la imagen de Bogota,
puede dividirse en una dimensién constante que refleje su historia pasada y una dindmica soportada
por politicas gubernamentales actuales, que incrementen las actividades de marketing centradas en
aumentar el atractivo y competitividad de Bogota como destino turistico.

En consecuencia y teniendo en cuenta que una forma de evidenciar el éxito en la creacién de una
marca ciudad es la expansién y el incremento del turismo hacia la misma, el objetivo del presente
estudio es observar y analizar las percepciones que los turistas extranjeros tienen sobre la ciudad de
Bogota, como insumo esencial en el proceso de la construcciéon de su marca, y asi mismo complementar
el acervo empirico en torno a la tematica sobre marca ciudad.

2. Metodologia

Este estudio tuvo se estructuro bajo una metodologia cuantitativa, con un disefio descriptivo y
relacional. Teniendo en cuenta la documentacién empirica previa, se construyd un instrumento a
manera de encuesta estructurada con el objetivo de analizar las percepciones sobre la de ciudad de
Bogota, por parte de los turistas extranjeros que visitaron Bogota en los meses de Junio a Octubre de
2023. El instrumento indagd sobre variables demograficas de edad, género, lugar de procedencia y
variables categdricas que median la percepcién sobre algunos atributos de la ciudad (Tabla 1). Estas
variables fueron medidas a través de escalas de Likert de cinco puntos, de 1: Total desacuerdo a 5: Total
acuerdo. Igualmente se aplicaron preguntas abiertas relacionadas con la percepcion general y
reconocimiento internacional de Bogot3, en las cuales se aplicéd un analisis de datos textuales, para
observar frecuencias de términos. El instrumento se valido a través de juicio de expertos, obteniendo
una confiabilidad interna de .79 (Alpha de Cronbach). La tabla 1 muestra las categorias y variables con
las cuales se elabord la encuesta estructurada, aplicada personalmente.

Tabla 1. Categorias y variables del estudio

Categorias # | Variables
Demograficos 1 | Edad
2 | Género
3 | Lugar de procedencia
Percepci6n 4 | Percepciones sobre: desarrollo, seguridad, infraestructura fisica, trasporte

sobre Bogota publico, calidad de vida, sostenibilidad y bienestar ambiental, hospitalidad,

en relacién cultura, valores civicos

con la marca 5 | Percepcion general sobre Bogotd (pregunta abierta)
ciudad 6

Percepcion sobre reconocimiento internacional (pregunta abierta)

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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2.1. Participantes

La muestra para el estudio se selecciond de acuerdo a la poblacidn de turistas extranjeros que visitaron
la ciudad de Bogotd durante el periodo de junio a octubre de 2023. Para tener una muestra
representativa con un nivel de confianza =95% y margen de error =5% se encuestaron a 500 turistas
extranjeros. Se hizo un muestreo por conveniencia y sujetos tipo (Creswell, 2013; Hernandez-Sampieri
y Mendoza, 2018; Ritchey, 2008; Sucasaire Pilco, 2022). La muestra estuvo conformada como se muestra
en la Tabla 2.

Tabla 2. Perfil de los participantes

Variables demograficas % de participacion
18-25 27,0% 41-45 9,0%
26-30 14,8% 46-50 7,2%
Edad (rangos de edad)
31-35 17,0% 51-55 2,4%
36-40 17,8% 56-80 4,8%
Hombres 50,4%
Género
Mujeres 49,64%
EE. UU. 13,01% Brasil 5,61%
Francia 12,22% Alemania 4,00%
Lugar de procedencia mas | México 11,02% Peru 3,20%
representativos Argentina 9,61% Ecuador 3,21%
Espafia 6,21% Chile 2,40%
Venezuela 6,05% Costa Rica 2,10%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

2.2. Técnicas de analisis

Se realizaron andlisis descriptivos y de asociacion significativa entre las variables demograficas «edad»
y «género» y las percepciones sobre Bogota. Por otro lado, las preguntas abiertas sobre percepcion
general y reconocimiento internacional se analizaron utilizando la técnica de andlisis de datos textuales
(ADT) con el software SPAD y Voyant-Tools. Los analisis descriptivos y de asociacién entre las variables
se hicieron aplicando la prueba Chi2, a través del software SPSS version 25.

3. Analisis y Resultados

La presente investigaciéon tuvo como objetivo, observar y analizar la percepciéon que los turistas
extranjeros tienen de la ciudad de Bogot3, a través del reporte de acuerdos y desacuerdos, respecto a
las siguientes categorias: «moderna, segura, grande, con buena movilidad, con buena infraestructura
vial, con buen clima, amable, educada, altruista».

3.1. Descriptivos sobre percepciones de Bogotad

Los resultados descriptivos se muestran en la Tabla 3, en la cual se evidencian percepciones favorables
o menos favorables, en los diferentes factores.
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Tabla 3. Descriptivos percepcién sobre Bogota

Percepcion sobre Bogota De acuerdo Desacuerdo
Total acuerdo | Total desacuerdo

Es desarrollada 68,8% 11,8%
Es Segura 70,8% 9,0%
Tiene buena infraestructura fisica 58,4% 36,0%
Tiene buen transporte publico 72,4% 13,6%
Refleja buena calidad de vida 62,2% 21,8%
Es sostenible y tiene bienestar 62,0% 20,8%
ambiental.

Es hospitalaria 57,6% 36,2%
Conserva su cultura 60,6% 30,6%
Muestra valores civicos 54,4% 34,6%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Desarrollo: un 68,8% de los encuestados estan de acuerdo en que Bogota es una ciudad desarrollada,
mientras que un 11,8% estdn en desacuerdo. En este sentido, los resultados reflejan que la mayoria de
los visitantes perciben el desarrollo y la modernidad de la ciudad. No obstante, segiin los datos, existe
una minoria de visitantes que considera a la ciudad fuera de los estandares de lo que podria ser una
ciudad con buen grado en este factor.

Seguridad: aunque la seguridad es percibida como favorablemente en un 70,8% de los encuestados,
el 9,0% manifiestan estar en desacuerdo, lo que podria indicar que, aunque la mayoria percibe una
sensacion general de seguridad, existe una minoria que experimenta sensaciones o emociones negativas
respecto a la problematica en Bogota. Aspectos que podrian estar vinculados a referenciaciones
negativas de la ciudad por diferentes canales, o el conocimiento de incidentes de inseguridad aislados
en ciertas zonas.

Infraestructura fisica: el 58,4% esta de acuerdo en que Bogota tiene buena infraestructura fisica. Sin
embargo, en los resultados se observa que un nimero considerable de visitantes encuestados (36,0%),
no perciben a la ciudad de la misma manera. Esta diferencia en las percepciones puede deberse a
comparaciones con otras grandes ciudades a nivel global, que evidencian posiblemente mejores
condiciones de ordenamiento arquitectdnico, infraestructura civil y de transporte masivo.

Transporte publico: en términos del transporte publico y posiblemente la movilidad, un 72,4% de
los visitantes consultados, estan de acuerdo en que Bogota tiene un buen sistema de transporte publico.
Aunque para un 13,6%, estas condiciones no son tan positivas. Esto podria estar mostrando que, aunque
la mayoria reconoce un sistema de transporte eficiente, un porcentaje notable de extranjeros que visitan
la ciudad podrian estar percibiendo dificultades de trafico o la congestion.

Calidad de vida: 1a percepcién sobre la calidad de vida es positiva para un 62,2% de los encuestados,
a diferencia del 21,8% que evidencian no estar de acuerdo con la buena calidad de vida reflejada en
Bogota. Esto sugiere que, aunque una importante mayoria de visitantes extranjeros perciben en general
condiciones que reflejan una buena calidad de vida en la ciudad acordes con estandares comparativos,
casi una cuarta parte de los encuestados podrian estar creyendo que la ciudad tiene problemas en areas
que disminuirian la calidad de vida de los habitantes. Es el caso de los servicios basicos, la seguridad,
recreacion, transporte, zonas verdes, zonas culturales, entre otros.

Sostenibilidad y bienestar ambiental: 1a percepcion sobre la sostenibilidad y el bienestar ambiental
reflejados en la ciudad es para la mayoria positiva (62,0%). No obstante, un nimero considerable de
extranjeros encuestados muestran una opinién menos favorable hacia los aspectos ambientales propio
de la ciudad de Bogota. Seguramente, algunas zonas que no demuestran el manejo de residuos, la
congestion vehicular y la variabilidad del clima con cambios frecuentes en la temperatura y condiciones
meteoroldgicas podrian explicar esta diferencia en las opiniones.
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Hospitalidad: para un 57,6% de los encuestados, Bogota es una ciudad en donde sus habitantes son
hospitalarios y amigables. Sin embargo, un importante 36,2%, no comparte esta opinién. Esto podria
evidenciar una negativa interaccion de los visitantes con la poblacién local. Aspecto que posiblemente
es consecuente con la diversidad demografica de la ciudad y el mismo estilo de vida inherente a una
ciudad capital.

Cultura: en cuanto a la cultura, un 60,6% estan de acuerdo en las opciones y atractivos culturales
que ofrece Bogota. Aunque esto refleja en su mayoria una percepciéon favorable en este factor, los
resultados muestran también un considerable aspecto negativo sobre la concepcién de cultura dentro
de la ciudad, ya que un 30,6% esta en desacuerdo con la buena educacién de los ciudadanos.

Civismo: finalmente, los datos muestran que los valores civicos se perciben de manera positiva en
un 54,4% de los encuestados. Pero similar a lo evidenciado en «cultura», un considerable 34,6% no esta
de acuerdo con esta afirmacién. Esto sugiere que, aunque un poco mas de la mitad de los visitantes
extranjeros considera un buen grado de civismo en la ciudad, un porcentaje importante no percibe un
buen nivel de este tipo de valores entre los habitantes de Bogota.

3.2. Relacioén entre la edad y la percepcion sobre Bogota

El presente estudio también quiso analizar las posibles relaciones estadisticamente significativas entre
la edad de los turistas extranjeros y la percepcion que estos tienen de la ciudad de Bogota. Para tal fin
se aplicé la prueba Chi 2, dando como resultado las siguientes asociaciones en torno a los rangos de edad
y desacuerdos sobre la percepcion de Bogota, como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4. Relacion significativa entre edad y percepcion de Bogota

L. ; Desacuerdo . )

Caracteristica de Bogota | Rangos de edad Total desacuerdo Significancia

Es desarrollada 18-25 anos 23,0% X2 (28, N=500) =137.60, p=0.00
36-40 afios 13,5%

Es segura X% (28,N=500) =103.42, p=0.00
41 -45 afios 20,0%

E;rr;z:’ttzziura sica 36- 40 afios 27,0% X? (28, N=500) =108.59, p=0.00

Refleja b lidad d

viedaEJa Hena catidac e 36- 40 afios 30,4% X (28, N=500) =139.91, p=0.00
18-25 aios 45.9%

Es hospitalaria X% (28,N=500)=139.95, p=0.00
36-40 afios 52.8%
18-25 anos 48.9%

Muestra valores civicos X? (25,N=500)=135.48, p=0.00
36-40 afios 48.3%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La Tabla 4 presenta las relaciones significativas entre la percepcion negativa (desacuerdo y total
desacuerdo) sobre las caracteristicas de Bogotd y los diferentes rangos de edad de los visitantes
extranjeros encuestados. Asi, en lo que respecta al grado de desarrollo percibido de la ciudad de Bogots,
los datos muestran un nivel de desacuerdo significativo entre los encuestados de 18 a 25 afios, con un
23,0% de desacuerdo (X* (28, N=500) = 137.60, p=0.00). Esto sugiere que los jévenes de este rango de
edad son mas propensos a tener una visién negativa sobre el desarrollo y posiblemente la modernidad
de la ciudad. Igualmente, en lo referente a la seguridad, la percepcién de Bogotd como una ciudad segura
muestra un desacuerdo relacionado significativamente (X? (28, N=500) = 103.42, p=0.00) con los grupos
de 36 a 40 y 41 a 45 afios, con un 13,5% y 20,0% de desacuerdo, respectivamente. Este resultado
evidencia que las personas en estos rangos de edad tienen una percepcién negativa mas marcada en
cuanto a la seguridad.
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Por otro lado, la infraestructura fisica de la ciudad es percibida negativamente por el grupo de edad
de 36-40 afnos, con un desacuerdo del 27,0%, (X2 (28, N=500) = 108.59, p=0.00). Este alto porcentaje
refleja una tendencia importante dentro de este grupo a considerar que la infraestructura en general de
Bogota es una caracteristica negativa. Asi mismo, En cuanto a la calidad de vida en Bogot4, en los
encuestados de 36-40 afios se puede observar un desacuerdo del 30,4%, X2(28, N=500) = 139.91,
p=0.00). Asi, los hallazgos muestran que este grupo de edad percibe de manera especialmente negativa
los factores que contribuyen a la calidad de vida en la ciudad.

Respecto a la percepcion de hospitalidad reflejada en la ciudad de Bogot4, los hallazgos muestran
que los visitantes extranjeros de Bogota de los rangos de 18-25 afios (45.9%) y 36-40 afios (52.8%),
estan en desacuerdo con que la ciudad se perciba como hospitalaria y amable (X? (28, N=500) = 139.95,
p=0.00). Lo anterior, puede estar sugiriendo que estos ciudadanos extranjeros que visitan a Bogotj,
estan insatisfechos con las condiciones relacionadas con el grado de hospitalidad que se puede estar
reflejando al interior de la ciudad. Algo similar muestran los resultados relacionados con los valores
civicos. En efecto, la opinion sobre el civismo reflejado en Bogota evidencia niveles de desacuerdo
relacionados significativamente (X* (25, N=500) = 135.48, p=0.00) con los grupos de visitantes entre
18-25 afos (48.9%) y 36-40 afios (48.3%), sugiriendo asi que estos grupos etarios consideran que los
valores civicos no son una caracteristica destacada del lugar.

3.3. Relacién entre el género y la percepciéon sobre Bogotd

La tabla 5 proporciona las relaciones significativas entre la percepciéon de Bogota y el género de los
encuestados, considerando tanto los porcentajes de acuerdo y total acuerdo como los de desacuerdo y
total desacuerdo. En este sentido, en lo referente al desarrollo de la ciudad los datos muestran que en
general existe una buena percepcion de la ciudad en este factor. No obstante, se evidencia una relacion
significativa (X*(4, N=500) = 21.56, p=0.000), en cuanto a que las mujeres probablemente tengan una
percepcién mas critica de Bogotd como una ciudad desarrollada, evidenciado en un 11,1% de
desacuerdo en hombres vs el 12,5% en mujeres. En la percepcion de seguridad, tanto hombres como
mujeres se muestran de acuerdo con la seguridad en Bogota. Sin embargo, segin lo observado a nivel
de relacion significativa (X* (4, N=500) =19,67 p=0.001), probablemente los hombres perciben de
manera mas negativa el factor de seguridad dentro de la ciudad (9,90% de desacuerdo en hombres vs
8,00% en mujeres).

Tabla 5. Relacion significativa entre género y percepcion de Bogota

Desacuerdo | De acuerdo

Caracteristica de Bogota Género total total de Significancia
desacuerdo acuerdo
Hombre 11,1% 77,0%
Es desarrollada X? (4,N=500) =21,56 p=0.000
Mujer 12,5% 60,5%
Hombre 9,90% 65,5%
Segura X? (4,N=500) =19,67 p=0.001
Mujer 8,00% 76,2%
. Hombre 29,8% 63.9%
T 1]
Tienebuena X2 (4, N=500) =13,041, p=0.01
infraestructura fisica Mujer 42.3% 52.8%
eli€ja buena Lafidad de X2 (4, N=500) =28.77 p=0.000
vida Mujer 28,7% 52,8%
Hombre 31.4% 63.9%
Es hospitalaria - X? (4,N=500) =14.07, p=0.007
Mujer 41.1% 51,2%
Muestra valores civicos Hombre 28,2% 60.7% X? (4,N=500) =11.86, p=0.00
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Desacuerdo | De acuerdo
Caracteristica de Bogota Género total total de Significancia
desacuerdo acuerdo
Mujer 42.1% 48,0%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En referencia a la percepcién de la infraestructura fisica y el tamafio de Bogot4, tanto en hombres
como en mujeres se evidencian proporciones de desacuerdos elevadas (29,8% y 42,3%
respectivamente). Pero los resultados observados para los hombres muestran que estos tienden a estar
mas de acuerdo con que Bogota tiene una buena infraestructura fisica, percepcion posiblemente ligada
también al tamafio de la ciudad (63,9% en hombres vs 52,8% en mujeres). Lo anterior, ligada a una
relacion estadisticamente significativa (X* (4, N=500) =13,041, p=0.01).

En contraste, los resultados muestran una diferencia significativamente notable en la percepcion de
la calidad de vida entre hombres y mujeres. Aqui, los hombres muestran un nivel relativamente alto de
acuerdo, respecto a la calidad de vida reflejada en Bogota (71,4%), mientras que las mujeres expresan
un 52,8 % de acuerdo y un 28,7% de desacuerdo. La prueba Chi? (X*(4, N=500) = 28.77, p=0.000)
confirma que esta diferencia de percepcién es estadisticamente significativa, indicando que las mujeres
son considerablemente mas criticas en cuanto a la calidad de vida percibida en Bogota.

Respecto a la hospitalidad reflejada por los habitantes de Bogotd, los turistas hombres encuestados
tienen un nivel de acuerdo mas alto 63,9%, en comparacion con las mujeres 51,2%, evidenciando
proporciones similares en cuanto al desacuerdo respecto a esta apreciacion de la hospitalidad percibida
en la ciudad de Bogota. (31,4% en hombres vs 41,1% en mujeres). Esta relacion significativa (X?(4,
N=500) = 14.07, p=0.007), sugiere que los hombres perciben una mayor hospitalidad y posible
amabilidad entre los residentes de la ciudad.

Finalmente, en referencia al civismo o valores civicos que evidencian en Bogot3, los resultados
reflejan una percepcién relacionada significativamente con el género (X*(4, N=500) = 11.86, p=0.000).
Asi, los hombres tienden a estar mas de acuerdo con la presencia de esta caracteristica en la ciudad,
denotando un acuerdo del 60,7%, en comparaciéon con el 42,1% de las mujeres. Esta diferencia
estadisticamente significativa (X?(4, N=500) = 11.86, p=0.00), sugiere que los hombres tienen una
percepcién mas positiva del civismo en la ciudad.

3.4. Resultados textuales de la percepcion general sobre Bogotad

A su vez, el presente estudio pretendié observar la percepcidn sobre la ciudad de Bogota por parte los
turistas extranjeros, mediante preguntas abiertas analizadas textualmente a través de las frecuencias
de los términos expresados por los encuestados. Las preguntas abiertas indagaron sobre: a-
Percepcidn de Bogotd y b- Reconocimiento internacional de Bogota. Los resultados del andlisis textual
segun el género se visualizan a través de nubes de palabras y se observan en la Figural.

Figura 1. Percepcion sobre Bogota
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Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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La Figura 1 muestra las palabras que refleja la percepcién que tienen los turistas extranjeros de la
ciudad de Bogotd, indicando la frecuencia de los términos mencionados por los encuestados y
relacionados con la impresién, percepcidn y relevancia que tienen respecto a la ciudad. En este sentido,
se puede observar aspectos positivos que predominan segin la frecuencia de términos mencionados.
Asi, las palabras «placentera», «desarrollada», «extensa», «moderna» y «hospitalaria», reflejan
percepciones positivas y caracteristicas que los turistas asocian mas fuertemente con la ciudad.
También se destacan otras palabras como «verde», «sostenible», «bonita», y «arquitectura», lo cual
indica que aspectos como la estética y la limpieza de la ciudad tienen un impacto favorable.

Por otro lado, condiciones mas generales pueden estar reflejadas en palabras como «dinamica» y
«amable», que pueden estar jugando un rol importante en la experiencia de los visitantes. Estos factores
pueden estar teniendo un peso significativo en la impresiéon general sobre la ciudad. Asi mismo, la
«arquitectura» también es mencionada, lo que puede estar implicando que los visitantes valoran el estilo
arquitectoénico y el disefio de la ciudad. En contraste, la nube de palabras también denota impresiones y
aspectos menos positivos como «congestionada». La frecuencia de estos términos mencionados por los
encuestados, denotan que el transito o la organizaciéon urbana pueden ser areas de oportunidad para
mejorar la experiencia del turista. De igual modo, términos como «ruidosa», también sugieren que
algunos turistas perciben un nivel de ruido y desorden en ciertas areas de la ciudad.

En cuanto a las diferencias encontradas entre turistas extranjeros hombres y mujeres, se tiene que
los hombres perciben con mayor frecuencia lo relacionado a «desarrollo», «<hospitalidad», «congestion»
e «inclusion», en la ciudad comparativamente con las mujeres. En efecto, para ellas los términos
«sostenible», «extensa», «moderna» y «dindmica», pueden estar evidenciando las preferencias de lo que
buscan cuando visitan una ciudad o las expectativas respecto a la ciudad de Bogota.

3.5. Resultados textuales del reconocimiento internacional de Bogota

La Figura 2 refleja percepciones y opiniones de la ciudad de Bogota desde una perspectiva relacionada
con el reconocimiento internacional y su importancia en diferentes aspectos clave, como el turismo,
los negocios, la economia, el desarrollo y la cultura.

Figura 2. Reconocimiento internacional de Bogota
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Dentro de los aspectos positivos mas relevantes se evidencia que las palabras mas grandes, como
«turismo» y «negocios», indican que Bogota es reconocida y vista como destino turistico relacionado a
un centro de negocios importante. Seguramente, el hecho de que estas palabras sean las mas destacadas
muestra que para los encuestados, la ciudad tiene una gran relevancia a nivel nacional e internacional
en términos de atraccién de visitantes y su rol como epicentro administrativo. Del mismo modo,
«cultura» y «desarrollo» también se destacan en las frecuencias, indicando que, segun los turistas
encuestados, existe una buena probabilidad de que en la ciudad de Bogota se valore fuertemente la
cultura local y el grado de desarrollo evidenciado en la ciudad. Al parecer, Bogota es vista como un
destino culturalmente rico y diverso, con una infraestructura fisica que atrae la atenciéon de los
visitantes.
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La nube de palabras también evidencia que los términos «patrimonio», «<modernay, «innovacién», y
«educacion», muestran que el patrimonio histérico y el crecimiento urbano de Bogota son factores que
pueden estar contribuyendo a su atractivo, y por lo cual Bogota esta siendo reconocida. La ciudad parece
ser valorada no solo por su modernizacion, sino también por la preservacion de su pasado histoérico y
su proyeccién hacia el futuro. No obstante, se observaron algunas menciones como «inseguridad», que
reflejan apreciaciones y percepciones negativas sobre la seguridad en la ciudad por parte algunos de los
turistas extranjeros, y posiblemente también entre de los residentes. Factores que pueden impactar la
experiencia turistica y la percepcién general de Bogota.

Por otro lado, respecto a lo observado comparativamente entre hombres y mujeres, se pudo
establecer que los términos «turismo» y «negocios» prevalecen en ambos géneros, denotando la
percepcidn que tanto los turistas extranjeros hombres como las turistas mujeres, tienen respecto a la
importancia del reconocimiento internacional de la ciudad de Bogota como destino turistico ligado a los
negocios. Sin embargo, las frecuencias de los términos reflejan diferencias importantes entre géneros.
En efecto, para las mujeres, a Bogota se le podria estar conociendo internacionalmente también por su
«cultura», «paisajes», «sostenibilidad», y «patrimonio», entre otros. Mientras que, segin la percepcion
de los hombres, también existe un reconocimiento internacional para Bogotd que gira en torno al
«desarrollo», la «innovacién» y la modernidad, entre otros. Condiciones que pueden estar encadenadas
a las particularidades que percibe y busca un turista, dependiendo de su género.

4. Discusion y conclusiones

Los resultados de este estudio sobre la percepciéon que los visitantes extranjeros tienen de Bogota
revelan hallazgos inmersos en la construccion del concepto de marca ciudad y su relacién con el turismo.
En efecto, bajo el concepto de marca ciudad (Arboleda-Castro et al., 2021; Pasquinelli et al., 2022;
Uskokovic, 2020), la percepcidn de los visitantes es fundamental para consolidar una marca positiva y,
por ende, atraer turismo y desarrollo econdmico a las ciudades. En este sentido y segtin los hallazgos
respecto al desarrollo y posiblemente la modernidad percibida de Bogota por parte de los visitantes
extranjeros, se tiene que un alto porcentaje la percibe como una ciudad moderna (68,8%). Asi, se
refuerza uno de los pilares mas importantes para la construccién de una marca ciudad competitiva a
nivel internacional. Esto, dado que el desarrollo, la modernidad y la innovacidn son atributos esenciales
para ciudades que desean posicionarse como referentes globales, especialmente en paises emergentes
(Anholt, 2010). Aqui el concepto de marca ciudad se vincula a la capacidad de una ciudad para
presentarse como un lugar moderno y atractivo, lo cual implica también fortalecer la infraestructura
fisica y la presencia internacional (Uskokovic, 2020), asi como reflejar las aspiraciones de los ciudadanos
hacia un modelo de ciudad mas inclusivo e innovador (Arboleda-Castro et al.,, 2021). En esta dinamica,
los residentes y visitantes se pueden relacionar emocionalmente con la ciudad a través de los diferentes
elementos que potencian la percepciéon de modernidad y desarrollo (Yu & Kim, 2020).

Del mismo modo, en lo correspondiente a la seguridad reflejada en Bogot4, y que son componentes
criticos para la experiencia del visitante, se tiene que los datos muestran que la gran mayoria de
encuestados perciben a Bogota como segura (70,8%). No obstante, se evidencian visitantes inconformes
(9,0%), condicién que sugiere desafios en este ambito, ya que la seguridad es un atributo clave en la
construccién de una marca ciudad exitosa y cualquier percepcion de inseguridad puede afectar
negativamente la reputacién de la ciudad como destino turistico. Este es un aspecto crucial para la
percepcidn intrinseca de los visitantes en cuanto al nivel de imagen e identidad de ciudad (Chan et al,,
2021; Zenker & Martin, 2011), condicién que deberia subsanarse en las estrategias de comunicaciéon de
marca, para mejorar las percepciones negativas en torno a la seguridad y el imaginario de ciudad
(Piehler et al., 2021; Tarman et al., 2019). Por otro lado, en relacidn con el transporte publico, si bien un
72,4% de los encuestados lo valoran positivamente, el 13,6% que estd en desacuerdo sugiere
problematicas de congestion y deficiencias en el transporte publico, que evidentemente afectan la
percepciéon de los visitantes. La movilidad urbana es un indicador clave de una ciudad moderna y
eficiente, y una mala experiencia en este ambito puede impactar directamente en la satisfaccion del
turista y en la recomendacién y referenciacion hacia a futuros turistas (Chan et al., 2021). Aqui, el
branding de la ciudad juega un papel crucial para destacar los avances en seguridad y en transporte que
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mejoran la experiencia del visitante (Carrillo-Sadnchez & Garcia-Calderén, 2019; Yu & Kim, 2020; Zhang
& Lai, 2023).

Similarmente, la percepcién de la calidad de vida también es un aspecto que influye en la marca
ciudad (Tarman et al,, 2019). Para el presente estudio, el 62,2% de los visitantes perciben una buena
calidad de vida, lo cual es relevante para aquellos turistas que buscan no solo visitar, sino también
experimentar la vida local en términos de servicios, bienestar y oferta cultural (Tarman et al.,, 2019). La
calidad de vida esta directamente relacionada con la capacidad de una ciudad para ofrecer experiencias
satisfactorias a largo plazo (Yu & Kim, 2020) y atraer visitantes por repeticion, una de las metas mas
importantes en la sostenibilidad del sector turistico. Esto mediante la creaciéon de identidad y
autenticidad urbana, lo que puede aumentar la satisfaccion tanto de residentes como de turistas (Chan,
2022). Asi, indiscutiblemente se podria aumentar la calidad de vida dentro de la ciudad, condicién que
atrae mayor inversién, turismo mas sostenible y refuerza la marca ciudad (Alperyté & ISoraité, 2019;
Silva et al,, 2022).

En esta misma perspectiva, las variables culturales y de hospitalidad, de los ciudadanos, son
elementos cruciales en la formacién de una marca ciudad positiva, en donde los residentes deben actuar
como embajadores de marca, promoviendo su ciudad a través de experiencias positivas y
recomendandola a futuros visitantes (Yu & Kim, 2020). En efecto, Bogota es considerada una ciudad
hospitalaria por un 57,6% de los turistas encuestados. No obstante, los hallazgos evidencian un
considerable 36,2% en desacuerdo con esta percepcion. En este sentido, se hace necesario tener en
cuenta que la hospitalidad es un factor critico en la satisfaccion del turista, y una percepcién negativa
puede tener efectos perjudiciales en la imagen global de la ciudad como un destino acogedor. Esta
satisfaccion también estd vinculada a la experiencia cultural del visitante, ya que el contacto e
interaccion con los locales influye significativamente en la impresién e identidad general que un turista
se lleva de la ciudad (Chan et al,, 2021). Algo similar se observa con los valores civicos, que segun los
hallazgos refleja un 54,4% de acuerdo y un 34,6% en desacuerdos. Este es un resultado que puede estar
evidenciando particularidades negativas sobre la solidaridad y la cooperacion social dentro de la ciudad,
como consecuencia de posibles actitudes negativas de los residentes. Aqui es necesario tener en cuenta
que contrario a los resultados, las actitudes de los residentes deberian estar alineadas con la capacidad
para generar experiencias positivas a los visitantes, como factor clave en la construcciéon de marca
ciudad (Uskokovic, 2020). De acuerdo con esto, los turistas pueden estar buscando cada vez mas
destinos que no solo ofrezcan entretenimiento, sino que también se alineen con valores sociales y éticos.
En este sentido, las ciudades deben enfocar sus esfuerzos en la recreacion de la identidad cultural,
destacando valores y caracteristicas que diferencian a la ciudad (Pasquinelli et al., 2022) y que se puedan
ser fundamentales para atraer visitantes e inversionistas (Silva et al., 2022).

Al mismo tiempo, la buena percepcién de los factores ambientales y naturales pueden contribuir a la
imagen positiva de las ciudades (Tarman et al,, 2019). Asi, los datos encontrados en el presente estudio
reflejaron un 62,0% de percepcion positiva sobre la sostenibilidad y el bienestar ambiental en Bogot3,
condicién que puede ser utilizada a favor para gestionar la imagen de la ciudad. Sin embardo, algunas
zonas que reflejan acciones deficientes en el manejo de residuos o la variabilidad climatica que
caracteriza a Bogotd, puede estar relacionado con el 20,8% de desacuerdo respecto a encontrar
sostenibilidad y bienestar ambiental en la ciudad. Este hallazgo, junto con otros factores dificiles de
controlar, debe gestionarse estratégicamente comunicando de manera eficaz los aspectos positivos de
la ciudad en concordancia a las expectativas de los turistas (Chan, 2022; Tarman et al.,2019). Asi mismo,
es posible utilizar el turismo sostenible y las campafias en torno a este, como alternativas que integren
el factor climatico, posicionando a la ciudad como un destino que promueve y equilibra estilos de vida
saludable, el bienestar ambiental, la conexidn con la naturaliza y la sostenibilidad con las experiencias
del visitante (Govers et al., 2015; Sidorenko & Garrido, 2021). Esto, sumado a que la comunicacién clara
y efectiva de los atributos ambientales y climaticos de una ciudad puede aumentar el compromiso de los
residentes y mejorar la atraccidn turistica (Piehler et al., 2021).

En coherencia con lo anterior, los resultados obtenidos de las relaciones estadisticamente
significativas entre la percepcion de Bogota y los demograficos edad y género de los turistas extranjeros,
revelan diferencias en varios aspectos clave. Asi, de acuerdo con los datos observados en el estudio, las
percepciones negativas sobre el desarrollo de Bogota se encuentran en un nimero significativo de
Jévenes entre los 18 y 25 afios (23,0%). Asi las cosas, el liderazgo orientado a la marca debe ser
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fundamental para mejorar la percepcion de los residentes, especialmente los jovenes, quienes tienden
a tener expectativas mas altas en cuanto a la infraestructura tecnoldgica y los avances urbanos, (Piehler
et al., 2021). Este grupo etario busca ciudades que proyecten una identidad innovadora y moderna, lo
cual obliga a que las estrategias de branding de ciudad deben destacar no solo la infraestructura fisica,
sino también los valores culturales que alinean a la ciudad con las aspiraciones de los jévenes (Arboleda-
Castro et al,, 2021). Por otro lado, respecto a la percepcion de la calidad de vida y la sostenibilidad, en
los hallazgos se denota que en el grupo etario de 36-40 afios, existe un desacuerdo importante con la
calidad de vida que reflejala ciudad (30,4%). Esto indica que seguramente las estrategias promocionales
en torno a la difusién y promociéon de una vida urbana de alta calidad no se estdn comunicando
eficazmente a este grupo de visitantes. Las ciudades y para este caso Bogota, deben procurar integrar
estrategias de sostenibilidad y calidad de vida en su marca ciudad que coadyuven a mejorar la
percepcién general tanto en residentes como en turistas (Govers et al., 2015).

De igual modo, en lo concerniente a la hospitalidad percibida en los rangos de jévenes entre 18-25
afios y adultos de 36-40 afios, la cual se muestra como negativa en un porcentaje estadisticamente
significativo de visitantes extranjeros encuestados; (45.9%) y (52.8%) respectivamente. En coherencia
con estos resultados, distintas investigaciones argumentan que las acciones de branding cultural y
marketing experiencial son fundamentales para mejorar la percepcién de la hospitalidad y amabilidad
de los residentes, mediante la creacidn de conexiones emocionalmente positivas entre los visitantes y la
ciudad (Carbache-Mora et al., 2020; Silva et al., 2022). Lo mismo ocurre en lo referente al civismo. Esta
caracteristica de la ciudad tampoco es muy bien valorada entre los grupos etarios anteriormente
mencionados. Aqui, un 48.9% de los jovenes entre 18-25 afios esta en desacuerdo con que Bogota se
percibe como una ciudad con valores civicos. Similarmente ocurre para los adultos entre los 36-40 afios
en donde el 48.3% estan en desacuerdo. En este sentido, como lo plantea Sidorenko y Garrido (2021),
las acciones y estrategias marca ciudad centradas en la sostenibilidad y la promocién de los valores
civicos comunitarios puede ser eficaz para cambiar esta percepcion. En efecto, Bogotd podria
beneficiarse de resaltar sus iniciativas comunitarias y proyectos de sostenibilidad que promueven el
bienestar colectivo, utilizando diferentes canales de comunicacién que incluyan plataformas digitales
para comunicar estas iniciativas, invitando a jévenes y adultos a participar, y asi poder mejorar esta
percepcion tanto en el residente como en el visitante nacional y extranjero.

En la misma linea de anadlisis y en relacién con el género de los turistas, los resultados revelan
diferencias entre hombres y mujeres en varios aspectos clave, como el desarrollo de la ciudad,
seguridad, calidad de vida, infraestructura fisica, hospitalidad y civismo. En este sentido, las diferencias
importantes encontradas entre hombres y mujeres en cuanto a percepciones sobre Bogota obligan a
trabajar la comunicacién de marca como estrategia esencial para contrarrestar estas diferencias y
mejorar la relacion entre los ciudadanos y la ciudad (Arboleda Castro et al,, 2021; Piehler et al., 2021),
sin descuidar las particularidades entre turistas hombres y mujeres respecto a lo que se espera de una
ciudad. Aqui, es perentorio trabajar el concepto de marca ciudad mediante comunicacién en general, a
través de diversos canales tanto digitales como medios tradicionales y alternativos. Lo anterior, sumado
a politicas gubernamentales para mejorar la percepcion de seguridad (Zhang & Lai, 2023), 1a calidad de
vida y la sostenibilidad (Silva et al., 2022), la infraestructura fisica Govers et al. (2015) y la imagen
cultural (Carbache-Mora et al., 2020).

Por otro lado, de acuerdo con el andlisis textual de palabras que muestran las opiniones en torno a la
ciudad de Bogot3, se denota que los turistas extranjeros perciben y reconocen la ciudad a través de una
mezcla de caracteristicas positivas (placentera, desarrollada, extensa, moderna, hospitalaria, verde,
sostenible, bonita, arquitectura, dindmica, amable, negocios, turismo, innovacién), que se pueden
convertir en elementos que coadyuven a la construccion de la ciudad como un producto turistico
atractivo basado en su autenticidad y unicidad (Riza et al., 2012). En igual sentido, la nocién de marca
de ciudad esta vinculada con el esfuerzo por diferenciar a una ciudad en un contexto global competitivo,
en el cual se debe competir no solo por atraer turistas, sino también por captar talento a través de una
estrategia de marca sélida que combine tecnologia, identidad cultural y sostenibilidad social (Ondiviela,
2020). Aqui, segun lo observado en el andlisis de texto que evidencian las percepciones en torno a
Bogotj, la ciudad se puede seguir posicionando como un destino turistico y de negocios destacado, con
una fuerte identidad cultural que se muestra interesante y relevante, por ejemplo, en relacién con lo
sostenible (Marroquin-Ciendua et al., 2025) y la hospitalidad. Esto refuerza su atractivo generando
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dindmicas y sinergias que muy seguramente refuerzan su posible «magnetismo» (Ondiviela, 2020). As{
mismo, dado que la identidad fisica, cultural y relacional de una ciudad contribuye a crear una imagen
coherente y atractiva para los visitantes (Chan et al., 2021; Ozder, 2022), en Bogot4, las percepciones de
los turistas resaltan aspectos de su arquitectura, patrimonio y cultura. Evidentemente aqui se puede
reforzar la autenticidad de la ciudad como un destino cultural interesante, posiblemente comparable
con lo que han logrado otras ciudades que han centrado sus esfuerzos en proyectar una identidad clara
y diferenciada. Esto, indiscutiblemente debe contemplar las diferencias entre los géneros de los
visitantes, en congruencia con las expectativas sobre lo que estan buscando al interior de la ciudad, tanto
mujeres como hombres.

Aqui, complementando lo anteriormente expuesto, es recomendable relacionar estas diferencias
entre géneros directamente con las estrategias de promocién turistica que utilizan las redes sociales y
el marketing digital para reforzar la imagen de las ciudades como destinos turisticos atractivos. En este
sentido, estudios destacan que las redes sociales, especialmente Instagram, son plataformas clave para
difundir la imagen de las ciudades como destinos turisticos (Avila Campoverde & Ugalde, 2020). Por
ejemplo, la gastronomia, la cultura y los paisajes de Bogotd, identificados en los andlisis textuales,
pueden ser potenciados mediante el uso de plataformas visuales como Instagram, que permiten a los
destinos turisticos proyectar emociones y valores a través de contenido visual, con la posibilidad de
particularizarse segun lo que demanda un género en especifico. Asi, por ejemplo, el uso estratégico de
Instagram, con la planificacién adecuada de la comunicacién de marca, puede aumentar el nivel de
interaccién y el compromiso de los turistas (Avila Campoverde & Ugalde, 2020). Estos medios,
(Instagram y Facebook), permiten a los destinos proyectar sus caracteristicas distintivas de manera
efectiva a una audiencia global, permitiendo que los turistas compartan sus experiencias, ya que genera
contenido creado por el usuario que es esencial para la formaciéon de una percepcién de marca
autogenerada y auténtica (Tran & Rudolf, 2022), reforzando el reconocimiento internacional con el que
cuenta la ciudad en la actualidad.

Adicionalmente, se reitera la importancia de la colaboracidn entre actores locales para construir una
marca regional s6lida (Li et al., 2020). En el caso de Bogota, los atributos como la cultura, la arquitectura,
los negocios, la gastronomia, la innovacion, que destacan en el andlisis de textual, deben ser coordinados
no solo por las autoridades municipales, sino también por los actores locales como restaurantes, museos
y negocios, en concordancia con lo que se ha observado en otras ciudades exitosas. Esto incrementa la
autenticidad percibida por los turistas, mejorando su experiencia y la probabilidad de que recomienden
el destino. Del mismo modo, un enfoque hacia paisajes y entornos naturales puede ser coherente con la
sostenibilidad dentro del significado de la marca de ciudad (Zha & Song, 2019). Algunos de los hallazgos
del presente estudio resaltan explicitamente aspectos ambientales o sostenibles en Bogot4, siendo este
factor un activo importante para incluir en futuras estrategias de construcciéon de marca verde.
Incorporar estos factores puede alinear la marca de Bogotd con las expectativas crecientes de los
turistas hacia destinos mas sostenibles y ecolégicos.

Desde la misma perspectiva, es evidente la importancia de la participaciéon de los residentes en el
proceso de creacién de marca para mejorar la autenticidad y la identidad de un lugar (Casais & Monteiro,
2019). Segtin lo observado en el andlisis textual, se destacan aspectos como la cultura, la amabilidad y
la hospitalidad de las personas, lo cual sugiere que Bogota podria beneficiarse al incorporar activamente
a sus residentes en las estrategias de marca. Asi, cuando los ciudadanos participan en la creacién de la
marca de su ciudad, tienden a sentirse mas comprometidos y a actuar como embajadores, lo que
refuerza la autenticidad y la conexiéon emocional con el lugar (Casais & Monteiro, 2019). En
complemento, respecto a la importancia de la sostenibilidad como estrategia crucial para la
construccién de marca ciudad (Taecharungroj et al.,, 2019), se recalca que Bogota, segin el analisis
textual (paisajes, verde, sostenible) estd siendo reconocida como una ciudad sostenible.
Obligatoriamente estos son aspectos a destacar en futuras estrategias de marca, ya que en general los
turistas actuales tienden a valorar mas los destinos que implementan practicas sostenibles,
consideracion que refuerza la necesidad de buscar reforzar el posicionamiento de Bogota a nivel local,
nacional e internacional, como una ciudad sostenible, amable y consciente del medio ambiente
(Marroquin-Ciendua et al., 2025; Taecharungroj et al., 2019).

Finalmente, a manera de limitaciones del presente estudio, se hace pertinente seguir estructurando
estudios en torno a la construccién de la marca ciudad en temas relacionados con mercadeo de ciudad,
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residentes, gobierno y el impacto socioeconémico de la marca ciudad (Duque et al,2022), y en
concordancia con metodologias longitudinales o experimentales, que incluyan también comparativos
entre diferentes contextos culturales, sociales y geograficos. Estos acercamientos empiricos deberian
contemplar otros tipos de disefios, bien sean de corte cualitativo o cuantitativo, teniendo en cuenta los
diferentes actores que influyen en la construccion de una imagen de ciudad.

Al igual que las diferencias entre los grupos etarios y el género, las incidencias que pueden tener los
entes gubernamentales, productivos y educativos sobre el imaginario de ciudad, debe ser un soporte y
complemento fundamental a razén de lo que haga a nivel estratégico y operativo para mejorarlo. En
efecto, estudios con las caracteristicas cuantitativas y transversales como del presente estudio, no dan
cuenta de las estrategias y cambios que se pueden suscitar en el presente inmediato y en relacion con lo
que pasa en torno a los cambios macroecondémicos, sociales, geopoliticos y comunicativos, que
innegablemente afecta toda la actividad al interior de las ciudades y el imaginario de marca ciudad tanto
en residentes como en visitantes nacionales y extranjeros.
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