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Resumen:

El presente escrito describe la evolucion y los componentes conceptuales del
marketing territorial; estableciendo similitudes y diferencias conceptuales con el marketing
empresarial a partir de una revision documental. Para lo anterior fue necesario investigar y
hacer seguimiento de las corrientes existentes entre estas dos nociones, empezando con una
percepcion historica y filosofica hasta llegar a la construccion del concepto y aplicacion del

mismo.

El presente proyecto esté adscrito al macro-proyecto denominado “Conceptualizacion
del marketing territorial como herramienta para el desarrollo regional”. Los argumentos
generales de cada concepto son expuestos en este ensayo y su desarrollo completo se
encuentra referenciado en el informe de investigacion presentado a la Direccion de
Investigaciones (DIN) de la UPTC.

Palabras claves:

Evolucion del marketing, marketing empresarial, marketing territorial, similitudes y

diferencias.
Abstract:

This brief describes the evolution and conceptual components of territorial marketing;
establishing similarities and conceptual differences with business marketing from a
document review. For this, it was necessary to investigate and track existing flows between
these two notions, starting with a perceived historical and philosophical to the construction

of the concept and implementation of the same.

This project is part of the macro-proyecto called "Conceptualization of the territorial
marketing as a tool for regional development”. General arguments of each concept are
exposed in this essay and its full development is referenced in the research report presented
to the Directorate of research (DIN) of the UPTC.
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INTRODUCCION

El proyecto de investigacion “Conceptualizacion de Marketing territorial como
herramienta para el desarrollo regional”, inscrito en la Direccion de Investigaciones de la
UPTC con cddigo SGI 1700, ha sido una propuesta que entre uno de sus objetivos busca
analizar el concepto y/o termino de marketing territorial; para esto es necesario realizar una
revision documental que permita identificar los componentes conceptuales del Marketing
Territorial, y luego establecer las similitudes y diferencias conceptuales entre el marketing

territorial y el marketing de las empresas.

Aunque ya existen algunos estudios sobre la importancia y el papel del marketing
territorial y su poder en la promocion y valoracion del territorio (principalmente en los paises,
ciudades y regiones); algunos estudios han evidenciado la conceptualizacién del marketing

territorial como herramienta de desarrollo local.

Por lo tanto, el presente ensayo responde a los dos primeros objetivos del macro-proyecto,
“Realizar una revision documental que permita identificar los componentes conceptuales del
marketing territorial” y “Establecer las similitudes y diferencias conceptuales entre el
marketing territorial y entre marketing empresarial”, en este sentido se tratan dos tematicas,
la primera se ocupa de una breve revision histdrica la relativa conceptual del marketing de
empresas y del marketing territorial, sefialando algunas contribuciones conceptuales que
permiten aclarar y definir los conceptos clave; la segunda de mostrar esas diferencias y

similitudes de los dos enfoques sobre el marketing y marketing territorial.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ha nacido un nuevo modelo de estrategia dentro del concepto de marketing y se
interrelaciona directamente con los territorios, esta nueva propuesta emerge de la necesidad
de crear identidad a una zona, region o pais, exaltando cualquier clase de atractivo bien sea
artesanal, ecolégico o cultural, con el fin de vender su imagen y darlo a conocer, hoy se le

conoce como marketing territorial.

Segun Villa (2009), es de vital importancia, retomar y adaptar los elementos bésicos del
marketing desde sus origenes, al nuevo concepto que es interesante para los paises: marketing
territorial pues segun la Future Brand (2013), tiene relevancia en la elaboracion de estrategias
de desarrollo local, encaminadas al desarrollo de proyectos estructurados para asi darle vida

a la marca de un territorio, siendo asequible desde cualquier angulo y tangible en su esencia.

El problema radica en no hablar el mismo idioma entre el ente gubernamental, la
academia y la empresa, puesto que cada agente tiene una percepcién distinta y enfoca el
concepto de marketing territorial a criterio propio, desde luego no existe consistencia en las
estrategias de mercadeo que se aplican, y lo que es mas nocivo para las regiones, no se logra

integrar a la comunidad en el posicionamiento del territorio.

En este sentido la pregunta central que pretende resolver esta investigacion se plantea de
la siguiente manera ¢ Cual es la conceptualizacién de marketing territorial, sus similitudes y

diferencias con el marketing de las empresas?

Para comprender y ampliar el significado del interrogante principal de la investigacion,
se sistematiza el problema de la siguiente forma: ¢Cuéales son los componentes conceptuales
del marketing territorial?, ¢Cuales son componentes conceptuales del marketing
empresarial?, ¢Cudles son las similitudes teoricas entre la nocion de marketing territorial y
el marketing de empresas?, ¢Cuales son las diferencias conceptuales entre el marketing

aplicado por empresas y el marketing de territorios?



2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Segun Lopez (2005) la definicion de lo que representa el marketing territorial requiere
una cuidadosa revision de la literatura mas reciente sobre el tema, puesto que este término

tiene muchas connotaciones por la variada aplicacion dentro del &mbito global.

Si las empresas no emprenden procesos de marketing, dificilmente se haran participes en
la creacién de una estrategia de marketing territorial, y ain menos apropiado, que no
conozcan su significado, ademas los entes gubernamentales presentan falencias al momento
de realizar las politicas departamentales que conduzcan a generar procesos de asociatividad

por medio de la creacion de un plan de marketing territorial.

Debido a que existen varias definiciones y no se ha logrado llegar a un acuerdo en la
conceptualizacion del marketing territorial se ve la necesidad de realizar un estudio del
concepto que sirva de apoyo para la implementacion de estrategias funcionales que permitan
determinar aspectos claves que se utilicen como guia para los agentes implicados

(universidad, empresa y estado).

Al momento de hablar de marketing territorial y darle un direccionamiento a su
conceptualizacion, se torna complejo sintetizar todos sus elementos en un solo constructo,
que sea de utilidad para los gobiernos, empresas y academia para estructurar un plan de
marketing territorial con alto impacto en el desarrollo social y econémico, lo anterior se
reflejo notoriamente en el “Seminario de marketing territorial. jOportunidades para el
desarrollo empresarial de Boyaca!”, que realizo el grupo de investigacion PODER el 1y 2
de octubre del afio 2013.

Por tanto, el Grupo de investigacion Proyectos Organizacionales para el Desarrollo
Empresarial de la Region (PODER), se ha puesto en la tarea de desarrollar el macro-proyecto
“Conceptualizacion del marketing territorial como herramienta para el desarrollo regional”,
en la que propone precisar los referentes tedricos y la concepcion empirica, en Boyaca, del

concepto de marketing territorial, con el fin de establecer la diferencia entre la nocién de



estrategias de mercadeo de las empresas y la connotacion de marketing territorial como
politica de desarrollo regional.

Para el desarrollo del presente estudio es necesario precisar la conceptualizacion del
marketing territorial, identificando sus similitudes y diferencias con el concepto de marketing
empresarial, puesto que no hay una definicion y comparacion clara del concepto de marketing

territorial que sea funcional con las necesidades de la region.
3. OBJETIVOS

La investigacion planteo como objetivo general: Realizar una revision documental de
marketing territorial, estableciendo las similitudes y diferencias con el marketing de las
empresas. Igualmente se propusieron los siguientes objetivos especificos: 1) Precisar los
referentes tedricos que permitan identificar los componentes conceptuales del marketing
territorial. 11) Definir los referentes tedricos que permitan establecer los componentes
conceptuales del marketing empresarial. I11) Identificar similitudes teéricas entre marketing
territorial y el marketing de empresas. 1V) Establecer las diferencias conceptuales entre el

marketing aplicado por empresas y el marketing de territorios.
4. METODOLOGIA

La investigacion se enmarca en el enfoque cualitativo, utilizando el método deductivo de
tipo documental, ya que a partir de la revision de documentos en forma general de los
distintos conceptos de marketing y marketing territorial existentes, se pretende elaborar una
conclusién generalizada sobre el concepto de marketing territorial.

La estrategia metodoldgica elegida para este proyecto se basa en unas fuentes secundarias
y técnicas de recopilacion de informacion estructurada por objetivos; para el primer y
segundo objetivo especifico se buscaron tematicas como la creacion, evolucion, definicion,
conceptos y elementos del marketing empresarial y territorial; para el tercer y cuarto objetivo

especifico se invoca la informacion de los resultados encontrados en los dos primeros



objetivos y se hace un reporte del anélisis documental sobre los referentes conceptuales del
Marketing Territorial y Marketing Empresarial.

Como resultado de la busqueda de informacion documental en articulos cientificos, bases
de datos, ensayos, tesis, libros cientificos de marketing, planes de gobierno, periodicos de
circulacién regional y nacional, memorias de eventos, estudios realizados por entidades
oficiales, paginas especializadas en sitios web, se encontraron documentos para el proyecto
macro, de los cuales solo 45 de ellos fueron pertinentes para este proyecto y se pre-clasifican
en temas como marketing, marketing territorial, historial del marketing y documentos en
otros idiomas; en relacion con tales documentos se hizo lectura y se elaboraron los RAES
(Resumenes analiticos educativos) para consignar la informacion pertinente de la

investigacion.

5. MARCO DE TEORICO

A partir de la revision realizada en la bibliografia especializada, se expone el concepto
de marketing, marketing territorial, marca y desarrollo regional como guia para el desarrollo

y exposicién de resultados del presente proyecto.

Comenzando con la definicion de marketing o marketing de empresas segin Loreto y
Sanz (s/f) sigue siendo una de las disciplinas que desde su implementacion y desarrollo es
caracterizada por innumerables intentos de definicion y determinacion de su naturaleza,
ocasionando multiples controversias académicas; en el desarrollo de la misma se ha
encontrado una de las definiciones mas completas que giran en torno al marketing,
proporcionada por la Asociacion Americana de Marketing, en donde se menciona que “es un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar
las relaciones con ellos, mediante una funcion organizacional de tal modo que beneficie a la

organizacion y a sus stakeholders.” (AMA, citado por Carrasquilla & Milton, 2008, p.405).

En las organizaciones para poder atraer y vender sus productos y/o servicios al

consumidor y no consumidor se emplea el marketing, el cual surge de la necesidad de



comunicar la existencia de su producto con el fin de atraer, vender y establecer una relacion
de compra a largo plazo; segun Ldpez y Benlloch (2005) lo méas importante en este sentido
es comunicar eficaz y eficientemente la idea 0 concepto que se quiere representar; puesto que
tradicionalmente se piensa que la naturaleza del marketing son las ventas y la publicidad,
pero lo cierto es que va mucho maés alld del cumplimiento de objetivos de corto plazo, ya que
constituye una herramienta que se ha convertido, entre otras cosas, en un poderoso elemento

de diferenciacion dentro de las estrategias de una organizacion (Aranda y Combariza, 2007).

Luego de hacer una resefia literaria del concepto de marketing nos trasladamos al
concepto de marketing territorial, pues aunque todavia esta en construccion y es una de las
nuevas ramas de estudios, bien sea visto como estrategia o filosofia, es necesario dar a

conocer unos conceptos de algunos autores reconocidos.

De acuerdo a Lopez, E. Antonio (s/f.) define al marketing territorial como un 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, 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 marketing territorial aparece como la base de todas las estrategias alineadas que tienen
los paises, siendo consecuente con lo que se quiere comunicar y la imagen que se desea
proyectar de un producto al mundo; enfocado hacia las necesidades de los clientes, con la
finalidad de aplicar las herramientas del marketing tradicional para desarrollar y

comercializar al espacio como producto. (Paz & Sergio, 2006).

Pero este nuevo modelo estratégico bien sea del marketing empresarial o territorial, debe
mostrar una identidad e imagen tanto de la empresa como del territorio y lo conocemos como
la marca; este elemento es la distincion en el mercado de productos o servicios de una
empresa que la distingue de las otras con un signo grafico. El cual puede ser identificado con

palabras o combinaciones de palabras, personas, imagenes, figuras, simbolos y dibujos que



representen a una marca comercial, las letras, las cifras y sus posibles combinaciones, la
forma del producto o de su presentacion “Packaging”(empaque) y los efectos sonoros que
pudieran completar la denominacion comercial de un producto o servicio (Piriz. Javier,
2009).

Siendo primeramente un objeto, la marca ahora es un fendbmeno sensorial que se
transforma en un estereotipo mental. Que pasa de ser un signo a ser un significado, de lo
determinado a lo abstracto, (Costa, 2004), esto debido al mundo globalizado que se
constituye de un solo mercado con multiples opciones de productos e ideas que generan el
surgimiento de una nueva competencia; en la que el fabricante de un producto busca atraer
al consumidor por medio de creacion de una identidad que le permita estar en un mercado

competitivo.

Por lo tanto la marca es el eje central para satisfacer las necesidades sociales y
psicoldgicas del consumidor, convirtiéndose en “la idea que tiene un consumidor de un
producto” Ogilvy (Citado por Edwards & Day, 2010). Hoy, no es nada nuevo que el
marketing incorpore nuevos conceptos debido al creciente mercado, un ejemplo de ello es el
concepto de marca pais originariamente nuevo; donde la marca es la identidad de un producto
0 en este caso de un territorio, segin Kapferer (Citado por Echeverri, Rosker, & Restrepo
2010); la identidad se convierte en la esencia, el fundamento, definicion y razon de ser de la

marca.

En un territorio dicha identidad solo se logra con acciones de largo plazo, requiere de una
buena planificacion para lograr inversion, presencia cultural y politica, asi como fortalecer la

competitividad y productividad. (Echeverri, Lina, et.al, 2013).

Lo anterior solo busca un fin comdn, generar desarrollo en determinado territorio. Desde
el punto de vista critico por los académicos en el area de las ciencias sociales, la definicion
de desarrollo local o regional es muy compleja definirla, ya que este concepto es
relativamente nuevo, emerge por necesidad y hasta el momento se estd construyendo
(Abardia & Morales, 2008)



6. EXPOSICION DE RESULTADOS

Se vio la necesidad de incorporar documentos adicionales, juntando temas como la marca
e historia del marketing que aportaran a la investigacion y mostrar el trabajo serio y
exhaustivo en la basqueda de la informacion, para comentar los hallazgos que son de
importancia para el presente articulo, como la definicion, el enfoque y las corrientes que

tocan este tema a nivel internacional.

Cuadro N° 1: CONCENTOS, ENFOQUES Y CORRIENTES.

conceptos enfoque corriente Total doc
marketing Comercial (29) Americana (24) 29
Europea (5)
Marketing Comercial (21) Colombia (12) 43
territorial Desarrollo Econdmico (11) Americana (15)
Desarrollo Social (2) Asia y Oceania (2)
Desarrollo local (9) Europea (14)
Marca Comercial (10) Americana (6) 30
Europea (4)
Territorial (20) Americana (12)
Europea (8)
Historial Comercial (5) Europea (5) 5
marketing
total 107

Fuente: autor

Uno de los principales hallazgos en lo que se refiera al concepto de marketing territorial
son las corrientes o enfoques que aparecen, el tema toma mayor relevancia en Ameérica,
seguido de Europa. La mas notoria es que la mayoria de los autores lo ven como una
estrategia comercial, mientras que los demas escritores lo muestran con una herramienta de

desarrollo econdmico, local o social. (Ver anexo 1).

En cuanto a la historia y al concepto de marketing se vio un enfoque netamente comercial,
se le dedica mayor estudio en América en el area comercial en paises como Mexico, Estados
Unidos y Brasil que en Europa como Espafia y Francia, aunque se reconoce que en la parte

historica el viejo continente le ha dedicado mayor tiempo. (Ver anexo 2).



Para el concepto de marca que aporta en cierta medida a la investigacién, la mayoria de
los documentos tienen un aporte en la definicion de marca territorial y cuya corriente es mas

estudiada en América latina. (Ver anexo 3).
6.1. MARKETING EMPRESARIAL

Al recordar la historia del marketing es necesario traer a la memoria una remota base
conceptual que también se puede invocar en el mercadeo en general, formulada por uno de
los padres de la filosofia antigua. Aristoteles, expres6 que “para alcanzar el éxito se debia,
primero, tener una idea definida, clara, practica de lo que se desea; segundo, contar con los
medios necesarios para alcanzar esta meta; tercero, aplicar todos esos medios para lograr tal
fin” (Zuluaga, G. 2008, p.12). En el concepto de marketing es valido invocar el razonamiento
del insigne filésofo, aunque tal palabra es de origen anglosajon que traduce mercadeo o
mercadotecnia, y brota de la desesperada competencia entre compafiias por conquistar nichos

de mercado y se ha convertido en una disciplina necesaria para el sector empresarial.
6.1.1. Origen del marketing

El marketing es una disciplina que tiene un fundamento histérico que no se puede
desconocer; su origen no se da de manera casual, corresponde mas bien a un proceso de
evolucion dado dentro del desarrollo econémico de la humanidad, la cual ha transitado por 4
grandes etapas: la primitiva, la esclavista, la feudal y la capitalista (Mijalov, 1994); esta
ultima mantiene una posicion hegeménica en la actualidad debido a la caida del blogue
soviético y todo su sistema politico, econémico y militar concretado a finales del siglo XX,
mas especificamente en 1991. (lllera, 2003)

El marketing nace en Estados Unidos y emerge como una disciplina autbnoma a partir
del pensamiento econdmico prevaleciente a finales del siglo XIX y principios del siglo XX,
y presenta una fuerte influencia de la escuela historica alemana, caracterizada por su evidente
pragmatismo y el uso de técnicas estadisticas y la aplicacién de una perspectiva historica en

el estudio de los diferentes problemas abordados. (Chamberlain, 1996)



La historia del marketing a pesar de que existen diversas clasificaciones, puede ser
dividida en dos, y en eso coinciden todas aunque no lo mencionan de manera explicita; debe

hablarse del marketing antes y después de la segunda guerra mundial.

Evidentemente durante la guerra, la industria mundial en términos generales, estaba
dedicada a satisfacer las necesidades bélicas, las necesidades de los no combatientes estaban
descuidadas, al finalizar el conflicto la enorme capacidad productiva de la industria bélica se
ve obligada a poner su atencion en las necesidades de la gente del comun, por lo cual se
empiezan a producir especialmente bienes de consumo los cuales en un principio eran
insuficientes para satisfacer la demanda, situacion que se fue regularizando posteriormente
hasta que se invirtieron los papeles, la oferta empez6 a ser superior a la demanda obligando
a las empresas a pensar de una manera diferente en términos de marketing. (Hoyos, R. 2008).
La influencia del pensamiento econdémico aleman representado especificamente por la
escuela historica alemana, le dio un caracter cientifico al marketing, mediante la aplicacion

de sus principales principios.

Sobre la evolucién histérica del concepto de marketing o mercadotecnia, se presentan las
contribuciones mas importantes y sus respectivos propulsores, identificando tres periodos
claramente diferenciados: el periodo preconceptual (1900-1959), el periodo de
conceptualizacién formal (1960-1989) y el periodo actual del concepto de marketing (1990-
2005). Asi, se trata el tema desde los primeros "balbuceos” del marketing, como una
disciplina mas orientada a la economia, pasando por los importantes aportes y el nacimiento
de una verdadera comunidad cientifica, liderada por la American Marketing Asociation,
llegando a ver la influencia de las TICs (Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones) en un concepto denominado e-marketing y por otro lado el de marketing
holistico. (Coca A. 2008)

Segun la historia del mercadeo, la creacion, obtencion y desarrollo de productos y
servicios durante mucho tiempo se antepuso a la iniciativa comercial, en el sentido de
pretender activar la demanda de los clientes con articulos de buena calidad y precios

razonables, pues se suponia que asi se motivaban los procesos de decisién de compra de los



clientes. (Zuluaga, G. 2008). En concordancia con lo anterior el mercadeo consistia en dar a
conocer la oferta, promoverla y venderla mediante un adecuado entrenamiento de la fuerza

de ventas.

El marketing aunque nace como una expresion eminentemente econémica, con el paso
del tiempo se ha fortalecido y ha llegado a ser considerada desde diversas perspectivas, la

social, la empresarial y la individual o perspectiva del consumidor.

Ahora, se trata no solo de satisfacer necesidades, como tradicionalmente ocurria, sino en
atender las expectativas de los clientes, excederlas y superarlas para asegurar su fidelidad.
Segun los expertos, los actuales y nuevos consumidores buscan experiencias, vivencias y
estilos de vida proyectados en los medios de comunicacion y en campafias de mercadeo, que

les llegan al alma y con los cuales se pueden identificar.

El campo de accién del marketing se ha ampliado, pasando de tener una aplicacién muy
concreta frente a la promocion de bienes tangibles en sus inicios, a tener un papel importante

en la promocién de servicios e inclusive a la promocion de empresa sin animo de lucro.

En la década de los afios 70, surgen pensamientos en mercadeo como los de Philip Kotler,
quien trata de sacar esta disciplina de la mera concepcién comercial, para incluir en el
concepto el intercambio de otras entidades de valor, diferente de los productos y servicios, y
de esta manera, amplia la acepcion de Marketing dandole un contenido social a lo que

anteriormente se enfocaba s6lo en lo comercial.

6.1.2. Definicion de Marketing Empresarial.

El concepto, filosofia y accién del marketing es universal en cualquier sector de la
actividad econdmica, y se desmiente la idea que pertenece en exclusivo al ambito de las
grandes empresas, ya sean locales, pequeiia 0 medianas, de productos de consumo, de
servicios 0 de bienes industriales e, inclusive; artesanales. Lo Unico que ha de variar

necesariamente es el numero y tamafo de las herramientas, pero jamas el concepto.



Toda empresa, ya sea una “pyme” o una gran firma, tiene la mision fundamental de
ejercer un comercio. Ferré, Robinat y Arana (s.f) aseguran que se deberé siempre cambiar
productos o servicios por dinero, y del éxito de este intercambio dependera el futuro de la
organizacion, por lo tanto, la responsabilidad de cuidar e impulsar esta funcion corresponde
a su direccion comercial. Es una funcion universal que esta incluso por encima del sistema

economico en el que se encuentre.

Kotler y Armstrong, (2003), dos de los fundadores de la concepcion moderna del
marketing lo definen como “la integracion de una serie de procesos sociales y
administrativos, por los cuales las personas y grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacién e intercambio de productos en los que se percibe un valor superior”(p
6).

Cabe entonces resaltar la consideracion del Marketing como un proceso social realizado
por personas y dirigido hacia personas, jugando un rol bien sea desde el punto de vista de las
necesidades y deseos (demandas) por un lado. En la otra cara de la moneda se encuentran los
productores que se encargan de la satisfaccion de dichas necesidades y deseos, (oferta), en la
que por lo general, se realiza un proceso administrativo, sistematizado de planeacion,

organizacion, implementacion y control de las actividades destinadas a suplirlas.

Otro aspecto del concepto que amerita ser referenciado es el Intercambio de productos de
valor, segin Kotler (1999), para que éste tenga lugar deben reunirse cinco condiciones, que
existan al menos dos partes, que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra
parte, que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega, que cada parte tenga libertad
para aceptar o rechazar la oferta, que cada parte considere que es apropiado o deseable
negociar con la otra parte.

De acuerdo a la American Marketing Association, marketing es el desarrollo de
actividades econdmicas cuya finalidad es dirigir el flujo de los bienes y servicios del
productor a consumidor (Bilancio, 2008). Esta definicion podria tener mas de una

perspectiva, una econémica y la otra simbdlica, pues segun Bilancio (2008), la primera se



enfoca en los bienes, servicios e intercambios materiales, y la segunda se basa en la
exploracién, deteccion e intento de satisfacer las necesidades. Por ello Bilancio (2008)
plantea que “‘el marketing es la capacidad de identificar espacios de demanda y generar
alternativas para provocar el consumo. Nada es para todos, y las oportunidades estan en
necesidades que ni siquiera sabemos que existen, hasta que un impulso externo hace que esas

necesidades se manifiesten” (p16).

El marketing no es sinonimo de comercializacioén o venta sino que, precisamente, “es la
funcién que apoya la identificacion de esas necesidades, desarrolla los productos para
satisfacerlas, ayuda a fijar los precios correspondientes, a ofrecerlos en los lugares adecuados
y con buenas estrategias de comunicacion y postventa” (Schnarch, 2010, p.10). El marketing
orienta todo el proceso mediante el cual las oportunidades se transforman en productos

aceptados por el mercado.

Por eso la importancia del marketing resulta cada vez mas evidente, segin Schnarch
(2010) “esto surge de una evolucion de la funcién comercial en las empresas, si bien es cierto
que dependiendo de las circunstancias y el mercado se pueden dar tres posibilidades, se puede
afirmar que se ha ido avanzando hacia distintos enfoques” (p11). Estos son, la orientacion al

producto, a las ventas o al cliente.

La Interbrand una de las agencias especializadas en marketing y creaciones de marca en

su libro el glosario de marcas organizado por Swystun J (sf) definieron el marketing como:

El proceso necesario para poner en el mercado ideas, bienes o servicios a través de la
planificacion, la fijacion de precios, la coordinacion, la promocién y la distribucion.
También es el proceso que permite identificar y llegar a segmentos concretos de la
poblacién con la intencién de venderles algo. Asimismo, contribuye a la generacion de
demanda mediante técnicas publicitarias, de promocion y de politicas de precios. En
suma, el marketing es una funcion organizativa concebida para proporcionar valor a los
clientes y gestionar su relacion con ellos a fin de obtener un beneficio para la organizacion

y sus accionistas. (p. 81)



El concepto de Marketing, que inici6 con un enfoque mercantilista, destinado de manera
exclusiva a laindustria y el comercio de grandes y medianas empresas, se ha ido expandiendo
a otros campos, y hoy se puede hablar ademas del marketing empresarial, de otros tipos de
marketing, como son el marketing politico, marketing gubernamental, marketing para
instituciones sin animo de lucro, marketing relacional, marketing internacional. Este ultimo
es el predmbulo a las necesidades del libre mercado y de la globalizacion, obligando a las

empresas y a los territorios a tener un nuevo enfoque para vender.

En nuestra sociedad, donde casi toda la produccion estd destinada al mercado, las
actividades de marketing son tan importantes como la fabricacion de productos o la
prestacion de servicios. Lo anterior es para recalcar que hay mercados nuevos, porque hay
nuevas maneras de pensar, de entender, de actuar. Aparece una competencia por el futuro.
Esto exige replantear nuestro enfoque de marketing desde el punto de vista funcional para
ponerlo en el centro de cualquier estrategia. No es nuevo pero su esencia se torna cada vez
mas imprescindible en esta era donde la novedad es lo normal. Lo que nos lleva a hablar de
la historia y concepto del marketing territorial, el mercadeo de ciudades, mas conocido como

Citymarketing.
6.2. MARKETING TERRITORIAL

En la segunda mitad del siglo XX, el proceso de globalizacion trajo consigo un
incremento de la competencia entre los distintos territorios. En el intento de mejorar la
satisfaccion de las necesidades de los territorios, mejorar la infraestructura, mejorar la calidad
de vida de los habitantes y satisfacer las exigencias de los visitantes. Para lograrlo fueron

muchas las ciudades que adoptaron el modelo de la planificacion estratégica.

El nacimiento del termino marketing territorial, se relaciona con el término general del
marketing, pero involucrando un concepto relativamente nuevo. El marketing territorial, se
asocia con el fomento y progreso que las regiones buscan para incentivar y promocionar lo

caracteristico propio de su regién, implementandose como una estrategia de desarrollo local.



Su aparicion, segun Islas Ponce y Paredes Vargas (2006), fue en Europa en los afios 80,
basado en el propdsito original de las estrategias de marketing en un contexto aplicado al
territorio; pero desde los afios 90, la creciente competencia entre las regiones impulsé la
promocion territorial, empleando las técnicas de marketing, que han logrado tener un papel
importante dentro de la competitividad territorial. Con esto se da comienzo a una estrategia
que aparece como el motor de desarrollo econdmico, social y politico, capaz de generar una

identidad cultural de los residentes con su territorio.

Los primeros textos referidos a la mercadotecnia territorial surgen al final de la década
de los 80 mencionados por Ashworth y Voogd (1990). En el inicio de los afios 90 aparecen
las primeras obras verdaderamente orientadas sobre una nueva tematica del marketing: es
decir el Marketing Territorial. Laurence Texir y Jean Paul Valla son dos de los primeros en
presentar el término y darle coherencia a través de diversos trabajos entre 1990 y 1993. Al
mismo tiempo, en 1993, en los Estados Unidos, Philip Kotler publica una de las obras de

referencia de ese momento, “Marketing Places”.

En América Latina, el concepto de marketing territorial se esta constituyendo como una
estrategia de gestion, que busca el desarrollo econémico local de un territorio y una

visualizacion de las fortalezas y debilidades en los marcos regional, nacional y global.

Acorde con lo expresado, el Marketing Territorial, integra unos elementos que
conforman la estrategia que adoptan los territorios, no solo en el ambito de hacer una imagen
sino una herramienta de desarrollo local bien sea econémica o social. Por consiguiente es
interesante entender el marketing territorial como una estrategia de desarrollo econémico

local.

6.2.1. Definicién de Marketing Territorial.

Actualmente las definiciones de marketing territorial realizadas por autores
especializados e investigadores, enfatizan el atributo del marketing empresarial en un papel

de desarrollo econdmico local a un territorio, una ciudad o una region. Los territorios buscan



incentivar y promocionar sus caracteristicas propias Unicas de valor. Segin Chakor
Aabdellatif (2010) el marketing territorial es un esfuerzo para atraer negocios en un territorio,
para facilitar la actividad de las empresas y promover una imagen de territorio de desarrollo

enddgeno.

El marketing territorial puede ser definido como la gestion individual y colectiva para
atraer nuevas actividades en su territorio, promover el desarrollo de la region localmente e
internacionalmente, generando una imagen favorable; de acuerdo a Lopez, E, citado por
Moreno y Figueroa (2010), define al marketing territorial como un modelo o plan orientado
a crear acciones para promover la economia de un territorio y que tiene relevancia en la
elaboracion de estrategias de desarrollo local, desarrollo 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 y Sandoval,
2005)

No cabe duda de que el marketing territorial toma sus técnicas del marketing industrial
clasico, o incluso de marketing o comercializacion de productos y/o servicios, pero teniendo
en cuenta la naturaleza del producto que ofrece y los clientes para los cuales se pretende
llegar, de ahi radica la idea de aplicar el desarrollo o adaptar algunas de sus herramientas a

la hora de generar desarrollo econémico local en un territorio.

Frente a ello, la globalizacién, demanda que los territorios se potencialicen, mediante
factores claves cuyo proposito es crear ventajas territoriales competitivas en relacion a otros
territorios; por tanto se considerara el marketing territorial la base de todas las estrategias
alineadas que tienen los paises, siendo consecuente con lo que se quiere comunicar y la
imagen que se desea proyectar de un producto al mundo; enfocado hacia las necesidades de
los clientes, con la finalidad de aplicar las herramientas del marketing tradicional por

desarrollar y comercializar al espacio como producto ( Echeverri, citado por Paz. 2006).

Define entonces que las caracteristicas propias de un territorio, atesoran un papel

importante en la aplicacion de estrategias de desarrollo, una tendencia que se constituye con



el proposito de crear ventajas competitivas, en un tiempo en el que prevalece la

internacionalizacion de la economia y la globalizacién en el mundo.

Cabe resaltar que los residentes y clientes quienes participan en la aplicacion del
marketing territorial, en la busqueda de un desarrollo econémico local son los residentes,
turistas, empresas locales, inversionistas, asociaciones, entidades gubernamentales, etc, con
el objeto de realizar esfuerzos dirigidos a la satisfaccion de sus necesidades. Esto requiere
realizar un diagnostico que permita conocer y disefiar un plan de comunicacion eficiente que

transmita el objetivo del desarrollo econémico local.

Segun Mahecha, L.F & Restrepo L.F, (2012) los territorios tienen un fuerte sentido de
pertenencia por parte de su poblacion, se ha presentado este fendmeno e implica la necesidad
para una colectividad local de aprehender sus imagenes, comprender como es percibida, para

difundir la imagen que desea y crear a su alrededor un sentimiento de pertenencia.

En la descripcion del Programa de las Naciones Unidas, PNUD, el marketing territorial
es “el estudio, investigacion, valorizaciéon y promocion del territorio con el objetivo de
sostener y estimular el desarrollo local”. Segiin Hernandez, L. (2010) es una estrategia
actualmente aplicada por los territorios como una potente herramienta de promocion
operativa, a través de la cual se realiza un diagnostico sobre la situacion actual del territorio,
en la que se definen unos objetivos, elaboran estrategias y propone un plan de acciones
dirigidas a la mejora de la calidad de vida de sus residentes, asi como la generacion y

explotacion de potencialidades.

Lo expresado anteriormente tiene valides en el momento que se crea un concepto propio,
pues ademas de identificar las distintas corrientes del concepto de marketing territorial, se
refleja la aplicacion de esta nueva estrategia y lo expresa asi: el marketing territorial debe
entenderse como una estrategia de desarrollo local que se efectla a través de un plan

orientado a plasmar las acciones para la promocion economica del territorio.



6.3. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS DEL MARKETING EMPRESARIAL Y
MARKETING TERRITORIAL.

Después de haber elaborado una revision documental entre casos, libros, tesis y revistas
y demas documentos de los dos conceptos, se ve la necesidad de identificar las similitudes y
diferencias, basados en su filosofia, estrategia y accién, pues es necesario aclarar la conexion
tanto tedrica como practica de los dos conceptos y la identidad propia de cada uno, visto de

manera global.

En el caso de las similitudes y diferencias del marketing empresarial y territorial derivan
de su naturaleza. Pues dentro de su filosofia se tiene en cuenta la esencia, estrategia,
innovacion, cultura y organizacion. Que apuntan a mejorar el bienestar de los ciudadanos y
los agentes econdémicos y sociales. Para ello se refleja de manera mas explicita en el cuadro
Ne° 2.

Cuadro N° 2. Similitudes y diferencias filoséficas del marketing empresarial y territorial.

Filosofia Marketing empresarial. Marketing territorial.

Esencia El objetivo de los dos conceptos es crear valor, bien sea para la empresa
0 para el territorio, y de su accionar tiene efectos positivos en el futuro.

Estrategia En los dos casos la estrategia es una decision que permite tomar un

rumbo en un contexto incierto y deriva de la arquitectura de la empresa
0 el territorio. No se puede tomar decisiones de posicionamientos o
tacticas como el marketing mix, sin considerar los conceptos de vision,
mision y proposito.

Innovacion En el marketing y marketing territorial se debe entender al consumidor
tanto interno como externo, encontrar espacios de oportunidad y
provocar el consumo, por lo que los dos conceptos buscan la manera
innovadora para comunicar o dar valor agregado.

Cultura La empresa tiene un conjunto | El territorio, se identifica con patrones
de creencias que su base | sociales y culturales que los rige la
filoséfica y su manera de | misma sociedad, tienen una filosofia
actuar y funcionar, estas se | variable y funcionan bajo sus propias
rigen bajo unas reglas | reglas que con educacion se van
determinadas por la empresa. | modificando.




Organizacién

La busqueda de oportunidades
esta en cada area funcional
(finanzas, comercial,
operativa y administrativa), el
funcionamiento depende de la
cohesion entre las areas, en los
diferentes roles, apoyan el
posicionamiento buscado.

La universidad, la empresa y el estado
tienen enfoques de accion y decision
diferentes; se debe buscar un fin
comun en pro del territorio y enfocar
Su apoyo Yy aporte para maximizar
oportunidades, pues no cuenta con
una estructura organizacional interna
definida.

Fuente: Autor.

El cuadro anterior resalta que tanto la esencia, la estrategia y la innovacion parten de una

misma filosofia y que el Gnico cambio en estos dos conceptos es la cultura y la organizacion.

En cuanto a la estrategia se enfoca a la direccion, contexto, segmentacion,

posicionamiento, marca, investigacion y competitividad, pues definen el rumbo de la

empresa o el territorio, temas que son para pensar antes de actuar. Por eso se manifiesta el

cuadro N° 3.

Cuadro N° 3. Similitudes y diferencias estratégicas del marketing empresarial y

territorial.

Estrategia Marketing empresarial. Marketing territorial.

Direccion Tiene un rumbo netamente | Tiene un rumbo netamente social.
comercial. No se debe evaluar el | Se evalla el territorio desde afuera
impacto externo si no se tiene | y desde adentro, se busca un
claro el punto de partida. objetivo comun.

En ambos casos no se puede hacer un objetivo de direccionamiento,
sin antes definir a donde se desea llegar, se necesita una vision.

Contexto En los dos conceptos se ven uno o varios escenarios posibles, los

acciones.

movimientos de los participantes cercanos en el sector donde las
empresas y los territorios compiten entre ellos, obligan a tomar

Segmentacién

El segmento del publico objetivo
para el sector empresarial varia
dependiendo  su actividad
comercial o econémica.

El segmento del publico objetivo
para el territorio son los
consumidores (residentes),
servicios (turismo), secundarios
(artesanal), terciarios (educacion).




Posicionamiento

En este se posiciona un producto,
un servicio 0 una empresa
dependiendo a una linea
comercial y a la demanda.

Se posiciona un territorio, tanto la
tangible como lo intangible por
sus atributos, riqueza cultural y
natural. Compite con otros
territorios.

Marca

Es un grupo coherente de
caracteres, imagenes 0
emociones que los consumidores
recuerdan de producto, servicio u

Se refleja una identidad e imagen
colectiva propia de un territorio
para poder diferenciarse ante el
mundo.

organizacion.
La importancia de la investigacion cualitativa y cuantitativa, identifica
las falencias utilizadas en los dos conceptos sobre diferentes métodos
y poder transferirlos a herramientas que permitan solucionar
problemas al mercado objetivo.
Basado en las necesidades con
caracteristicas especificas de una
poblacion.

Investigacion

Basados en las necesidades:
Econdmicas. Politicas. Sociales.
Ambientales de un territorio.

Competitividad

Fuente: Autor.

Segln Revat Robert, (2003), hasta el momento son pocas las similitudes que se han
encontrado en la estrategia de estos dos conceptos, pero resaltan en base a su direccion,
segmento y competitividad. Las diferencias también muestran una pobre comparacion entre
el marketing territorial y el marketing empresarial. Siguiendo con las caracteristicas
especificas de este tipo de marketing, podemos resumir que éste se diferencia por los
siguientes aspectos (Zenker y Braun, 2011): Variedad de publicos objetivo, tanto internos
como externos. Variedad en el tipo de oferta y en los diferentes “productos” que ofrece el

territorio.

Por otro lado, la naturaleza de los compradores o consumidores, la importancia que
proyecta el producto y/o territorio y la multiplicidad de actores, la participacién del cliente
en la preparacion de la oferta, la adaptacidn del producto o territorio a las necesidades de
compra y por ultimo las facetas del proceso de compra son temas que se debe estudiar més a

fondo.



Es de notarse que al tratar de identificar las diferencias de estas dos estrategias se nota
que es muy diferente vender un producto o servicio que un territorio, puesto que al primero
se le puede aplicar toda estrategia de mercadeo convencional, mientras que al vender un
territorio es necesario ir mas alla para poder identificar y vender unos atributos propios de la

zona y proyectar una identidad e imagen positiva conforme al territorio.

Por ello es necesario profundizar en la accidn de estos dos conceptos, ya que parte desde
el proceso de planificacion hasta llegar a la gestion, porque permite poner en préactica el juicio
estratégico y filoséfico. Por ello en el cuadro N° 4 se va a considerar los aspectos que
tradicionalmente se relacionan a la “comercializacién”; el marketing mix, la gestion
comercial, la gestion de clientes y los topicos especiales adecuados a la era global y del

conocimiento que forman parte de este estudio.

Cuadro N° 4. Similitudes y diferencias de accion del marketing empresarial y territorial.

Accidn

Marketing empresarial.

Marketing territorial.

Marketing mix

Para las empresas, el mix se
orienta con las cuatro P’s; la
plaza  se enfoca al
convencimiento, la
promocion va ligada a la
conversacion, el producto va
encaminado al cliente y el
precio enfocado al costo.

Segln Gonzales & Salcines (2003),
estd compuesto por el producto u
oferta territorial que esta ligado a los
atractivos diferenciadores de la region,
la promocion y comunicacion esta
encaminado a posicionarla en la mente
del consumidor, la localizacion lo
expresa como la ventaja comparativa
frente a otros territorios, los poderes
publicos a promocionar el territorio y
la opinion puablica a darle una buena
Reputacion e identidad del territorio.

Gestion

Se  enfoca  desde la
arquitectura  organizacional
del rol gerencial, cuya

actividad de planificacion,
organizacion y control es
ineludible.

Se enfocan desde los atributos propios
del territorio (economico, fisicos,
sociales, de identidad e imagen).

Guiados por las entidades
gubernamentales, empresa y la
academia.




Clientes En los dos casos, la finalidad es trabajar sobre el cliente; es decir
aquellas personas que han elegido la propuesta de valor, lealtad y
diferenciacion de la empresa o el territorio, hay diferentes tipos de
clientes, diferentes tipos de lealtad.

Cliente, distribuidor, | Turistas, inversionistas y
consumidor final. exportadores.
Tépicos Los nuevos tiempos traen nuevos desafios, el marketing es una

capacidad, pero en muchos casos, se ha adaptado de tal manera que se
han recreado diferentes tipos de marketing incluyendo el de territorios
y toda una bateria de conceptos que, finalmente, concluyen en el mismo
lugar; la clave sigue siendo entender, provocar y construir un
posicionamiento solido.

Fuente: Autor.

En el marketing territorial también aparecen aspectos de relevancia en su accionar como
el no tener animo de lucro directo, sino que el objetivo es maximizar el desarrollo econémico
y social del lugar, involucrar las decisiones politicas del Estado y las distintas percepciones

en cuanto a la imagen del territorio.

La evolucién del Marketing territorial es uno de los campos mas recientes de aplicacion
en base al mercadeo convencional, que requiere de ajustes en sus fundamentos principales al
concepto de Marketing Territorial. La insuficiente definicion del mercadeo de territorios, ha
generado la aplicacion indebida de la herramienta o estrategias, pues, segun Lépez (s.f. p.
15), “lo que se hace a menudo es llevar directamente los conceptos del marketing clasico al

marketing territorial ofreciendo asi unos resultados limitados e insatisfactorios”.

Al no comprender el concepto de marketing territorial que debiera ser tomada como una
filosofia de gestion territorial, ha hecho que los responsables de usar tal concepto, sientan
que aplicar el marketing territorial es crear una marca, que, la mayoria de las veces, no se
acogen para nada a la estrategia de la ciudad orientada a establecer cambios en el
comportamiento de los potenciales y actuales clientes de la ciudad en el largo plazo.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El marketing siendo una ciencia en constante evolucion, aplicada inicialmente como una
estrategia de las empresas, cuyo objetivo principal es posicionar a las empresas en el mercado
y atraer clientes, ha sido fundamento para ser aplicado a otros campos con base a la
satisfaccion de las necesidades de los agentes involucrados y del medio que los rodee.

El marketing territorial, ademas de vender la imagen de una ciudad, aprovecha las
ventajas que tiene el territorio, con el fin de establecer nuevas ventajas competitivas,
promocionar el territorio, establecido como una estrategia de largo plazo capaz de convocar
y motivar a los distintos actores publicos y privados de lo regional para el desarrollo y

materializacion de proyectos y enfrentar nuevos desafios comunales.

En tanto el marketing empresarial presenta varias nociones del concepto, con variados
enfoques y aplicaciones, para el marketing territorial hasta ahora, el concepto se empieza a
estructurar, pero algo claro en todo el proceso es que, el marketing empresarial para las
empresas genera rentabilidad y el marketing territorial para los territorios genera desarrollo

econdmico y social.

Con respecto a las caracteristicas de estos dos conceptos, el marketing empresarial tiene
tipologias definidas, pues es una ciencia con mayor trayectoria, las estrategias son muy
conocidas, y su campo de aplicacion ya estd fundamentado. Para el caso del marketing
territorial, todavia no se ha llegado a un acuerdo ni en su concepto, ni en su estructura y

mucho menos en las estrategias. Debido a la resiente aplicacién y estructuracion del término.

Lo que sobresale en su diferenciacion es el area de aplicacion de la estrategia, pues es
distinto vender un territorio a la manera en cdémo se vende un producto o servicio; para el
marketing tradicional, su cliente objetivo es el consumidor particular, el marketing territorial
debe tener en cuenta tanto a locales como extranjeros y su segmentacion es dificil de

identificar. Esto dependiendo a las necesidades que se requiera satisfacer.



Las similitudes entre estos dos tipos de conceptos, radica en buscar un objetivo comun,
vender, posicionar y proyectar una buena imagen, por medio del desarrollo de actividades
econdmicas, sociales, cuya finalidad es satisfacer las necesidades tanto de los agentes

internos como externos.
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Resumen:

El presente escrito describe la evolucion y los componentes conceptuales del
marketing territorial; estableciendo similitudes y diferencias conceptuales con el marketing
empresarial a partir de una revision documental. Para lo anterior fue necesario investigar y
hacer seguimiento de las corrientes existentes entre estas dos nociones, empezando con una
percepcion historica y filosofica hasta llegar a la construccion del concepto y aplicacion del

mismo.

El presente proyecto esté adscrito al macro-proyecto denominado “Conceptualizacion
del marketing territorial como herramienta para el desarrollo regional”. Los argumentos
generales de cada concepto son expuestos en este ensayo y su desarrollo completo se
encuentra referenciado en el informe de investigacion presentado a la Direccion de
Investigaciones (DIN) de la UPTC.

Palabras claves:

Evolucion del marketing, marketing empresarial, marketing territorial, similitudes vy

diferencias.
Abstract:

This brief describes the evolution and conceptual components of territorial marketing;
establishing similarities and conceptual differences with business marketing from a
document review. For this, it was necessary to investigate and track existing flows between
these two notions, starting with a perceived historical and philosophical to the construction

of the concept and implementation of the same.

This project is part of the macro-proyecto called "Conceptualization of the territorial
marketing as a tool for regional development”. General arguments of each concept are
exposed in this essay and its full development is referenced in the research report presented
to the Directorate of research (DIN) of the UPTC.



Keywords:

Evolution of marketing, business marketing, marketing territorial, similarities and

differences.

INTRODUCCION

El proyecto de investigacion “Conceptualizacion de Marketing territorial como
herramienta para el desarrollo regional”, inscrito en la Direccion de Investigaciones de la
UPTC con cddigo SGI 1700, ha sido una propuesta que entre uno de sus objetivos busca
analizar el concepto y/o termino de marketing territorial; para esto es necesario realizar una
revision documental que permita identificar los componentes conceptuales del Marketing
Territorial, y luego establecer las similitudes y diferencias conceptuales entre el marketing

territorial y el marketing de las empresas.

Aunque ya existen algunos estudios sobre la importancia y el papel del marketing
territorial y su poder en la promocion y valoracion del territorio (principalmente en los paises,
ciudades y regiones); algunos estudios han evidenciado la conceptualizacién del marketing

territorial como herramienta de desarrollo local.

Por lo tanto, el presente ensayo responde a los dos primeros objetivos del macro-proyecto,
“Realizar una revision documental que permita identificar los componentes conceptuales del
marketing territorial” y “Establecer las similitudes y diferencias conceptuales entre el
marketing territorial y entre marketing empresarial”, en este sentido se tratan dos tematicas,
la primera se ocupa de una breve revision histdrica la relativa conceptual del marketing de
empresas y del marketing territorial, sefialando algunas contribuciones conceptuales que
permiten aclarar y definir los conceptos clave; la segunda de mostrar esas diferencias y

similitudes de los dos enfoques sobre el marketing y marketing territorial.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ha nacido un nuevo modelo de estrategia dentro del concepto de marketing y se
interrelaciona directamente con los territorios, esta nueva propuesta emerge de la necesidad
de crear identidad a una zona, region o pais, exaltando cualquier clase de atractivo bien sea
artesanal, ecoldgico o cultural, con el fin de vender su imagen y darlo a conocer, hoy se le

conoce como marketing territorial.

Segun Villa (2009), es de vital importancia, retomar y adaptar los elementos bésicos del
marketing desde sus origenes, al nuevo concepto que es interesante para los paises: marketing
territorial pues segun la Future Brand (2013), tiene relevancia en la elaboracion de estrategias
de desarrollo local, encaminadas al desarrollo de proyectos estructurados para asi darle vida
a la marca de un territorio, siendo asequible desde cualquier angulo y tangible en su esencia.

El problema radica en no hablar el mismo idioma entre el ente gubernamental, la
academia y la empresa, puesto que cada agente tiene una percepcién distinta y enfoca el
concepto de marketing territorial a criterio propio, desde luego no existe consistencia en las
estrategias de mercadeo que se aplican, y lo que es mas nocivo para las regiones, no se logra

integrar a la comunidad en el posicionamiento del territorio.

En este sentido la pregunta central que pretende resolver esta investigacion se plantea de
la siguiente manera ¢ Cual es la conceptualizacién de marketing territorial, sus similitudes y

diferencias con el marketing de las empresas?

Para comprender y ampliar el significado del interrogante principal de la investigacion,
se sistematiza el problema de la siguiente forma: ¢Cuéales son los componentes conceptuales
del marketing territorial?, ¢Cuales son componentes conceptuales del marketing
empresarial?, ¢Cuales son las similitudes teoricas entre la nocion de marketing territorial y
el marketing de empresas?, ¢Cudles son las diferencias conceptuales entre el marketing

aplicado por empresas y el marketing de territorios?



2. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

Segun Lopez (2005) la definicion de lo que representa el marketing territorial requiere
una cuidadosa revision de la literatura mas reciente sobre el tema, puesto que este término

tiene muchas connotaciones por la variada aplicacion dentro del &mbito global.

Si las empresas no emprenden procesos de marketing, dificilmente se haran participes en
la creacién de una estrategia de marketing territorial, y ain menos apropiado, que no
conozcan su significado, ademas los entes gubernamentales presentan falencias al momento
de realizar las politicas departamentales que conduzcan a generar procesos de asociatividad

por medio de la creacion de un plan de marketing territorial.

Debido a que existen varias definiciones y no se ha logrado llegar a un acuerdo en la
conceptualizacion del marketing territorial se ve la necesidad de realizar un estudio del
concepto que sirva de apoyo para la implementacion de estrategias funcionales que permitan
determinar aspectos claves que se utilicen como guia para los agentes implicados

(universidad, empresa y estado).

Al momento de hablar de marketing territorial y darle un direccionamiento a su
conceptualizacion, se torna complejo sintetizar todos sus elementos en un solo constructo,
que sea de utilidad para los gobiernos, empresas y academia para estructurar un plan de
marketing territorial con alto impacto en el desarrollo social y econémico, lo anterior se
reflejo notoriamente en el “Seminario de marketing territorial. jOportunidades para el
desarrollo empresarial de Boyaca!”, que realizo el grupo de investigacion PODER el 1y 2
de octubre del afio 2013.

Por tanto, el Grupo de investigacion Proyectos Organizacionales para el Desarrollo
Empresarial de la Region (PODER), se ha puesto en la tarea de desarrollar el macro-proyecto
“Conceptualizacion del marketing territorial como herramienta para el desarrollo regional”,
en la que propone precisar los referentes tedricos y la concepcion empirica, en Boyaca, del

concepto de marketing territorial, con el fin de establecer la diferencia entre la nocién de



estrategias de mercadeo de las empresas y la connotacion de marketing territorial como
politica de desarrollo regional.

Para el desarrollo del presente estudio es necesario precisar la conceptualizacion del
marketing territorial, identificando sus similitudes y diferencias con el concepto de marketing
empresarial, puesto que no hay una definicion y comparacion clara del concepto de marketing

territorial que sea funcional con las necesidades de la region.
3. OBJETIVOS

La investigacion planteo como objetivo general: Realizar una revision documental de
marketing territorial, estableciendo las similitudes y diferencias con el marketing de las
empresas. Igualmente se propusieron los siguientes objetivos especificos: 1) Precisar los
referentes tedricos que permitan identificar los componentes conceptuales del marketing
territorial. 11) Definir los referentes tedricos que permitan establecer los componentes
conceptuales del marketing empresarial. I11) Identificar similitudes teéricas entre marketing
territorial y el marketing de empresas. 1V) Establecer las diferencias conceptuales entre el

marketing aplicado por empresas y el marketing de territorios.
4. METODOLOGIA

La investigacion se enmarca en el enfoque cualitativo, utilizando el método deductivo de
tipo documental, ya que a partir de la revision de documentos en forma general de los
distintos conceptos de marketing y marketing territorial existentes, se pretende elaborar una
conclusién generalizada sobre el concepto de marketing territorial.

La estrategia metodoldgica elegida para este proyecto se basa en unas fuentes secundarias
y técnicas de recopilacion de informacion estructurada por objetivos; para el primer y
segundo objetivo especifico se buscaron tematicas como la creacion, evolucion, definicion,
conceptos y elementos del marketing empresarial y territorial; para el tercer y cuarto objetivo

especifico se invoca la informacion de los resultados encontrados en los dos primeros



objetivos y se hace un reporte del anélisis documental sobre los referentes conceptuales del
Marketing Territorial y Marketing Empresarial.

Como resultado de la busqueda de informacion documental en articulos cientificos, bases
de datos, ensayos, tesis, libros cientificos de marketing, planes de gobierno, periodicos de
circulacién regional y nacional, memorias de eventos, estudios realizados por entidades
oficiales, paginas especializadas en sitios web, se encontraron documentos para el proyecto
macro, de los cuales solo 45 de ellos fueron pertinentes para este proyecto y se pre-clasifican
en temas como marketing, marketing territorial, historial del marketing y documentos en
otros idiomas; en relacion con tales documentos se hizo lectura y se elaboraron los RAES
(Resumenes analiticos educativos) para consignar la informacion pertinente de la

investigacion.

5. MARCO DE TEORICO

A partir de la revision realizada en la bibliografia especializada, se expone el concepto
de marketing, marketing territorial, marca y desarrollo regional como guia para el desarrollo

y exposicién de resultados del presente proyecto.

Comenzando con la definicion de marketing o marketing de empresas segin Loreto y
Sanz (s/f) sigue siendo una de las disciplinas que desde su implementacion y desarrollo es
caracterizada por innumerables intentos de definicion y determinacion de su naturaleza,
ocasionando multiples controversias académicas; en el desarrollo de la misma se ha
encontrado una de las definiciones mas completas que giran en torno al marketing,
proporcionada por la Asociacion Americana de Marketing, en donde se menciona que “es un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar
las relaciones con ellos, mediante una funcion organizacional de tal modo que beneficie a la

organizacion y a sus stakeholders.” (AMA, citado por Carrasquilla & Milton, 2008, p.405).

En las organizaciones para poder atraer y vender sus productos y/o servicios al

consumidor y no consumidor se emplea el marketing, el cual surge de la necesidad de



comunicar la existencia de su producto con el fin de atraer, vender y establecer una relacion
de compra a largo plazo; segun Ldpez y Benlloch (2005) lo méas importante en este sentido
es comunicar eficaz y eficientemente la idea 0 concepto que se quiere representar; puesto que
tradicionalmente se piensa que la naturaleza del marketing son las ventas y la publicidad,
pero lo cierto es que va mucho maés alld del cumplimiento de objetivos de corto plazo, ya que
constituye una herramienta que se ha convertido, entre otras cosas, en un poderoso elemento

de diferenciacion dentro de las estrategias de una organizacion (Aranda y Combariza, 2007).

Luego de hacer una resefia literaria del concepto de marketing nos trasladamos al
concepto de marketing territorial, pues aunque todavia esta en construccion y es una de las
nuevas ramas de estudios, bien sea visto como estrategia o filosofia, es necesario dar a

conocer unos conceptos de algunos autores reconocidos.

De acuerdo a Lopez, E. Antonio (s/f.) define al marketing territorial como un 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, 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 marketing territorial aparece como la base de todas las estrategias alineadas que tienen
los paises, siendo consecuente con lo que se quiere comunicar y la imagen que se desea
proyectar de un producto al mundo; enfocado hacia las necesidades de los clientes, con la
finalidad de aplicar las herramientas del marketing tradicional para desarrollar y

comercializar al espacio como producto. (Paz & Sergio, 2006).

Pero este nuevo modelo estratégico bien sea del marketing empresarial o territorial, debe
mostrar una identidad e imagen tanto de la empresa como del territorio y lo conocemos como
la marca; este elemento es la distincion en el mercado de productos o servicios de una
empresa que la distingue de las otras con un signo grafico. El cual puede ser identificado con

palabras o combinaciones de palabras, personas, imagenes, figuras, simbolos y dibujos que



representen a una marca comercial, las letras, las cifras y sus posibles combinaciones, la
forma del producto o de su presentacion “Packaging”(empaque) y los efectos sonoros que
pudieran completar la denominacion comercial de un producto o servicio (Piriz. Javier,
2009).

Siendo primeramente un objeto, la marca ahora es un fendbmeno sensorial que se
transforma en un estereotipo mental. Que pasa de ser un signo a ser un significado, de lo
determinado a lo abstracto, (Costa, 2004), esto debido al mundo globalizado que se
constituye de un solo mercado con multiples opciones de productos e ideas que generan el
surgimiento de una nueva competencia; en la que el fabricante de un producto busca atraer
al consumidor por medio de creacion de una identidad que le permita estar en un mercado

competitivo.

Por lo tanto la marca es el eje central para satisfacer las necesidades sociales y
psicolégicas del consumidor, convirtiéndose en “la idea que tiene un consumidor de un
producto” Ogilvy (Citado por Edwards & Day, 2010). Hoy, no es nada nuevo que el
marketing incorpore nuevos conceptos debido al creciente mercado, un ejemplo de ello es el
concepto de marca pais originariamente nuevo; donde la marca es la identidad de un producto
0 en este caso de un territorio, segin Kapferer (Citado por Echeverri, Rosker, & Restrepo
2010); la identidad se convierte en la esencia, el fundamento, definicion y razon de ser de la

marca.

En un territorio dicha identidad solo se logra con acciones de largo plazo, requiere de una
buena planificacion para lograr inversion, presencia cultural y politica, asi como fortalecer la

competitividad y productividad. (Echeverri, Lina, et.al, 2013).

Lo anterior solo busca un fin comdn, generar desarrollo en determinado territorio. Desde
el punto de vista critico por los académicos en el area de las ciencias sociales, la definicion
de desarrollo local o regional es muy compleja definirla, ya que este concepto es
relativamente nuevo, emerge por necesidad y hasta el momento se esta construyendo
(Abardia & Morales, 2008)



6. EXPOSICION DE RESULTADOS

Se vio la necesidad de incorporar documentos adicionales, juntando temas como la marca
e historia del marketing que aportaran a la investigacion y mostrar el trabajo serio y
exhaustivo en la busqueda de la informacion, para comentar los hallazgos que son de
importancia para el presente articulo, como la definicion, el enfoque y las corrientes que

tocan este tema a nivel internacional.

Cuadro N° 1: CONCENTOS, ENFOQUES Y CORRIENTES.

conceptos enfoque corriente Total doc
marketing Comercial (29) Americana (24) 29
Europea (5)
Marketing Comercial (21) Colombia (12) 43
territorial Desarrollo Econdmico (11) Americana (15)
Desarrollo Social (2) Asia y Oceania (2)
Desarrollo local (9) Europea (14)
Marca Comercial (10) Americana (6) 30
Europea (4)
Territorial (20) Americana (12)
Europea (8)
Historial Comercial (5) Europea (5) 5
marketing
Total 107

Fuente: autor

Uno de los principales hallazgos en lo que se refiera al concepto de marketing territorial
son las corrientes o enfoques que aparecen, el tema toma mayor relevancia en Ameérica,
seguido de Europa. La mas notoria es que la mayoria de los autores lo ven como una
estrategia comercial, mientras que los demas escritores lo muestran con una herramienta de

desarrollo econdmico, local o social. (Ver anexo 1).

En cuanto a la historia y al concepto de marketing se vio un enfoque netamente comercial,
se le dedica mayor estudio en América en el area comercial en paises como Mexico, Estados
Unidos y Brasil que en Europa como Espafia y Francia, aunque se reconoce que en la parte

historica el viejo continente le ha dedicado mayor tiempo. (Ver anexo 2).



Para el concepto de marca que aporta en cierta medida a la investigacion, la mayoria de
los documentos tienen un aporte en la definicion de marca territorial y cuya corriente es mas

estudiada en América latina. (Ver anexo 3).
6.1. MARKETING EMPRESARIAL

Al recordar la historia del marketing es necesario traer a la memoria una remota base
conceptual que también se puede invocar en el mercadeo en general, formulada por uno de
los padres de la filosofia antigua. Aristoteles, expres6 que “para alcanzar el éxito se debia,
primero, tener una idea definida, clara, préctica de lo que se desea; segundo, contar con los
medios necesarios para alcanzar esta meta; tercero, aplicar todos esos medios para lograr tal
fin” (Zuluaga, G. 2008, p.12). En el concepto de marketing es valido invocar el razonamiento
del insigne filésofo, aunque tal palabra es de origen anglosajon que traduce mercadeo o
mercadotecnia, y brota de la desesperada competencia entre compafiias por conquistar nichos

de mercado y se ha convertido en una disciplina necesaria para el sector empresarial.
6.1.1. Origen del marketing

El marketing es una disciplina que tiene un fundamento histérico que no se puede
desconocer; su origen no se da de manera casual, corresponde mas bien a un proceso de
evolucion dado dentro del desarrollo econémico de la humanidad, la cual ha transitado por 4
grandes etapas: la primitiva, la esclavista, la feudal y la capitalista (Mijalov, 1994); esta
ultima mantiene una posicion hegeménica en la actualidad debido a la caida del blogue
soviético y todo su sistema politico, econémico y militar concretado a finales del siglo XX,
mas especificamente en 1991. (lllera, 2003)

El marketing nace en Estados Unidos y emerge como una disciplina autbnoma a partir
del pensamiento econdmico prevaleciente a finales del siglo XIX y principios del siglo XX,
y presenta una fuerte influencia de la escuela historica alemana, caracterizada por su evidente
pragmatismo y el uso de técnicas estadisticas y la aplicacién de una perspectiva historica en

el estudio de los diferentes problemas abordados. (Chamberlain, 1996)



La historia del marketing a pesar de que existen diversas clasificaciones, puede ser
dividida en dos, y en eso coinciden todas aunque no lo mencionan de manera explicita; debe

hablarse del marketing antes y después de la segunda guerra mundial.

Evidentemente durante la guerra, la industria mundial en términos generales, estaba
dedicada a satisfacer las necesidades bélicas, las necesidades de los no combatientes estaban
descuidadas, al finalizar el conflicto la enorme capacidad productiva de la industria bélica se
ve obligada a poner su atencion en las necesidades de la gente del comun, por lo cual se
empiezan a producir especialmente bienes de consumo los cuales en un principio eran
insuficientes para satisfacer la demanda, situacion que se fue regularizando posteriormente
hasta que se invirtieron los papeles, la oferta empez6 a ser superior a la demanda obligando
a las empresas a pensar de una manera diferente en términos de marketing. (Hoyos, R. 2008).
La influencia del pensamiento econdémico aleman representado especificamente por la
escuela historica alemana, le dio un caracter cientifico al marketing, mediante la aplicacion

de sus principales principios.

Sobre la evolucién histérica del concepto de marketing o mercadotecnia, se presentan las
contribuciones mas importantes y sus respectivos propulsores, identificando tres periodos
claramente diferenciados: el periodo preconceptual (1900-1959), el periodo de
conceptualizacién formal (1960-1989) y el periodo actual del concepto de marketing (1990-
2005). Asi, se trata el tema desde los primeros "balbuceos" del marketing, como una
disciplina mas orientada a la economia, pasando por los importantes aportes y el nacimiento
de una verdadera comunidad cientifica, liderada por la American Marketing Asociation,
llegando a ver la influencia de las TICs (Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones) en un concepto denominado e-marketing y por otro lado el de marketing
holistico. (Coca A. 2008)

Segun la historia del mercadeo, la creacion, obtencion y desarrollo de productos y
servicios durante mucho tiempo se antepuso a la iniciativa comercial, en el sentido de
pretender activar la demanda de los clientes con articulos de buena calidad y precios

razonables, pues se suponia que asi se motivaban los procesos de decision de compra de los



clientes. (Zuluaga, G. 2008). En concordancia con lo anterior el mercadeo consistia en dar a
conocer la oferta, promoverla y venderla mediante un adecuado entrenamiento de la fuerza

de ventas.

El marketing aunque nace como una expresion eminentemente econémica, con el paso
del tiempo se ha fortalecido y ha llegado a ser considerada desde diversas perspectivas, la

social, la empresarial y la individual o perspectiva del consumidor.

Ahora, se trata no solo de satisfacer necesidades, como tradicionalmente ocurria, sino en
atender las expectativas de los clientes, excederlas y superarlas para asegurar su fidelidad.
Segun los expertos, los actuales y nuevos consumidores buscan experiencias, vivencias y
estilos de vida proyectados en los medios de comunicacion y en campafias de mercadeo, que

les llegan al alma y con los cuales se pueden identificar.

El campo de accién del marketing se ha ampliado, pasando de tener una aplicacién muy
concreta frente a la promocion de bienes tangibles en sus inicios, a tener un papel importante

en la promocién de servicios e inclusive a la promocion de empresa sin animo de lucro.

En la década de los afios 70, surgen pensamientos en mercadeo como los de Philip Kotler,
quien trata de sacar esta disciplina de la mera concepcién comercial, para incluir en el
concepto el intercambio de otras entidades de valor, diferente de los productos y servicios, y
de esta manera, amplia la acepcion de Marketing dandole un contenido social a lo que

anteriormente se enfocaba s6lo en lo comercial.

6.1.2. Definicion de Marketing Empresarial.

El concepto, filosofia y accién del marketing es universal en cualquier sector de la
actividad econdmica, y se desmiente la idea que pertenece en exclusivo al ambito de las
grandes empresas, ya sean locales, pequefia 0 medianas, de productos de consumo, de
servicios 0 de bienes industriales e, inclusive; artesanales. Lo Unico que ha de variar

necesariamente es el numero y tamafo de las herramientas, pero jamas el concepto.



Toda empresa, ya sea una “pyme” o una gran firma, tiene la mision fundamental de
ejercer un comercio. Ferré, Robinat y Arana (s.f) aseguran que se deberé siempre cambiar
productos o servicios por dinero, y del éxito de este intercambio dependera el futuro de la
organizacion, por lo tanto, la responsabilidad de cuidar e impulsar esta funcion corresponde
a su direccion comercial. Es una funcion universal que esta incluso por encima del sistema

economico en el que se encuentre.

Kotler y Armstrong, (2003), dos de los fundadores de la concepcion moderna del
marketing lo definen como “la integracion de una serie de procesos sociales y
administrativos, por los cuales las personas y grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacién e intercambio de productos en los que se percibe un valor superior”(p
6).

Cabe entonces resaltar la consideracion del Marketing como un proceso social realizado
por personas y dirigido hacia personas, jugando un rol bien sea desde el punto de vista de las
necesidades y deseos (demandas) por un lado. En la otra cara de la moneda se encuentran los
productores que se encargan de la satisfaccion de dichas necesidades y deseos, (oferta), en la
que por lo general, se realiza un proceso administrativo, sistematizado de planeacion,

organizacion, implementacion y control de las actividades destinadas a suplirlas.

Otro aspecto del concepto que amerita ser referenciado es el Intercambio de productos de
valor, segin Kotler (1999), para que éste tenga lugar deben reunirse cinco condiciones, que
existan al menos dos partes, que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra
parte, que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega, que cada parte tenga libertad
para aceptar o rechazar la oferta, que cada parte considere que es apropiado o deseable
negociar con la otra parte.

De acuerdo a la American Marketing Association, marketing es el desarrollo de
actividades econdmicas cuya finalidad es dirigir el flujo de los bienes y servicios del
productor a consumidor (Bilancio, 2008). Esta definicion podria tener mas de una

perspectiva, una econémica y la otra simbdlica, pues segun Bilancio (2008), la primera se



enfoca en los bienes, servicios e intercambios materiales, y la segunda se basa en la
exploracién, deteccion e intento de satisfacer las necesidades. Por ello Bilancio (2008)
plantea que “‘el marketing es la capacidad de identificar espacios de demanda y generar
alternativas para provocar el consumo. Nada es para todos, y las oportunidades estan en
necesidades que ni siquiera sabemos que existen, hasta que un impulso externo hace que esas

necesidades se manifiesten” (p16).

El marketing no es sinonimo de comercializacioén o venta sino que, precisamente, “es la
funcién que apoya la identificacion de esas necesidades, desarrolla los productos para
satisfacerlas, ayuda a fijar los precios correspondientes, a ofrecerlos en los lugares adecuados
y con buenas estrategias de comunicacion y postventa” (Schnarch, 2010, p.10). El marketing
orienta todo el proceso mediante el cual las oportunidades se transforman en productos

aceptados por el mercado.

Por eso la importancia del marketing resulta cada vez mas evidente, segin Schnarch
(2010) “esto surge de una evolucion de la funcién comercial en las empresas, si bien es cierto
que dependiendo de las circunstancias y el mercado se pueden dar tres posibilidades, se puede
afirmar que se ha ido avanzando hacia distintos enfoques” (p11). Estos son, la orientacion al

producto, a las ventas o al cliente.

La Interbrand una de las agencias especializadas en marketing y creaciones de marca en

su libro el glosario de marcas organizado por Swystun J (sf) definieron el marketing como:

El proceso necesario para poner en el mercado ideas, bienes o servicios a través de la
planificacion, la fijacion de precios, la coordinacion, la promocién y la distribucion.
También es el proceso que permite identificar y llegar a segmentos concretos de la
poblacién con la intencién de venderles algo. Asimismo, contribuye a la generacion de
demanda mediante técnicas publicitarias, de promocion y de politicas de precios. En
suma, el marketing es una funcion organizativa concebida para proporcionar valor a los
clientes y gestionar su relacion con ellos a fin de obtener un beneficio para la organizacion

y sus accionistas. (p. 81)



El concepto de Marketing, que inici6 con un enfoque mercantilista, destinado de manera
exclusiva a laindustria y el comercio de grandes y medianas empresas, se ha ido expandiendo
a otros campos, y hoy se puede hablar ademas del marketing empresarial, de otros tipos de
marketing, como son el marketing politico, marketing gubernamental, marketing para
instituciones sin animo de lucro, marketing relacional, marketing internacional. Este ultimo
es el predmbulo a las necesidades del libre mercado y de la globalizacion, obligando a las

empresas y a los territorios a tener un nuevo enfoque para vender.

En nuestra sociedad, donde casi toda la produccion estd destinada al mercado, las
actividades de marketing son tan importantes como la fabricacion de productos o la
prestacion de servicios. Lo anterior es para recalcar que hay mercados nuevos, porque hay
nuevas maneras de pensar, de entender, de actuar. Aparece una competencia por el futuro.
Esto exige replantear nuestro enfoque de marketing desde el punto de vista funcional para
ponerlo en el centro de cualquier estrategia. No es nuevo pero su esencia se torna cada vez
mas imprescindible en esta era donde la novedad es lo normal. Lo que nos lleva a hablar de
la historia y concepto del marketing territorial, el mercadeo de ciudades, méas conocido como

Citymarketing.
6.2. MARKETING TERRITORIAL

En la segunda mitad del siglo XX, el proceso de globalizacion trajo consigo un
incremento de la competencia entre los distintos territorios. En el intento de mejorar la
satisfaccion de las necesidades de los territorios, mejorar la infraestructura, mejorar la calidad
de vida de los habitantes y satisfacer las exigencias de los visitantes. Para lograrlo fueron

muchas las ciudades que adoptaron el modelo de la planificacion estratégica.

El nacimiento del termino marketing territorial, se relaciona con el término general del
marketing, pero involucrando un concepto relativamente nuevo. El marketing territorial, se
asocia con el fomento y progreso que las regiones buscan para incentivar y promocionar lo

caracteristico propio de su regién, implementandose como una estrategia de desarrollo local.



Su aparicion, segun Islas Ponce y Paredes Vargas (2006), fue en Europa en los afios 80,
basado en el propdsito original de las estrategias de marketing en un contexto aplicado al
territorio; pero desde los afios 90, la creciente competencia entre las regiones impulsé la
promocion territorial, empleando las técnicas de marketing, que han logrado tener un papel
importante dentro de la competitividad territorial. Con esto se da comienzo a una estrategia
que aparece como el motor de desarrollo econdmico, social y politico, capaz de generar una

identidad cultural de los residentes con su territorio.

Los primeros textos referidos a la mercadotecnia territorial surgen al final de la década
de los 80 mencionados por Ashworth y Voogd (1990). En el inicio de los afios 90 aparecen
las primeras obras verdaderamente orientadas sobre una nueva tematica del marketing: es
decir el Marketing Territorial. Laurence Texir y Jean Paul Valla son dos de los primeros en
presentar el término y darle coherencia a través de diversos trabajos entre 1990 y 1993. Al
mismo tiempo, en 1993, en los Estados Unidos, Philip Kotler publica una de las obras de

referencia de ese momento, “Marketing Places”.

En América Latina, el concepto de marketing territorial se esta constituyendo como una
estrategia de gestion, que busca el desarrollo econémico local de un territorio y una

visualizacion de las fortalezas y debilidades en los marcos regional, nacional y global.

Acorde con lo expresado, el Marketing Territorial, integra unos elementos que
conforman la estrategia que adoptan los territorios, no solo en el ambito de hacer una imagen
sino una herramienta de desarrollo local bien sea econdémica o social. Por consiguiente es
interesante entender el marketing territorial como una estrategia de desarrollo econémico

local.
6.2.1. Definicién de Marketing Territorial.

Actualmente las definiciones de marketing territorial realizadas por autores
especializados e investigadores, enfatizan el atributo del marketing empresarial en un papel

de desarrollo econdmico local a un territorio, una ciudad o una region. Los territorios buscan



incentivar y promocionar sus caracteristicas propias Unicas de valor. Segin Chakor
Aabdellatif (2010) el marketing territorial es un esfuerzo para atraer negocios en un territorio,
para facilitar la actividad de las empresas y promover una imagen de territorio de desarrollo

enddgeno.

El marketing territorial puede ser definido como la gestion individual y colectiva para
atraer nuevas actividades en su territorio, promover el desarrollo de la region localmente e
internacionalmente, generando una imagen favorable; de acuerdo a Lopez, E, citado por
Moreno y Figueroa (2010), define al marketing territorial como un modelo o plan orientado
a crear acciones para promover la economia de un territorio y que tiene relevancia en la
elaboracion de estrategias de desarrollo local, desarrollo 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 y Sandoval,
2005)

No cabe duda de que el marketing territorial toma sus técnicas del marketing industrial
clasico, o incluso de marketing o comercializacion de productos y/o servicios, pero teniendo
en cuenta la naturaleza del producto que ofrece y los clientes para los cuales se pretende
llegar, de ahi radica la idea de aplicar el desarrollo o adaptar algunas de sus herramientas a

la hora de generar desarrollo econémico local en un territorio.

Frente a ello, la globalizacién, demanda que los territorios se potencialicen, mediante
factores claves cuyo proposito es crear ventajas territoriales competitivas en relacion a otros
territorios; por tanto se considerara el marketing territorial la base de todas las estrategias
alineadas que tienen los paises, siendo consecuente con lo que se quiere comunicar y la
imagen que se desea proyectar de un producto al mundo; enfocado hacia las necesidades de
los clientes, con la finalidad de aplicar las herramientas del marketing tradicional por

desarrollar y comercializar al espacio como producto ( Echeverri, citado por Paz. 2006).

Define entonces que las caracteristicas propias de un territorio, atesoran un papel

importante en la aplicacion de estrategias de desarrollo, una tendencia que se constituye con



el proposito de crear ventajas competitivas, en un tiempo en el que prevalece la

internacionalizacion de la economia y la globalizacién en el mundo.

Cabe resaltar que los residentes y clientes quienes participan en la aplicacion del
marketing territorial, en la busqueda de un desarrollo econémico local son los residentes,
turistas, empresas locales, inversionistas, asociaciones, entidades gubernamentales, etc, con
el objeto de realizar esfuerzos dirigidos a la satisfaccion de sus necesidades. Esto requiere
realizar un diagnostico que permita conocer y disefiar un plan de comunicacion eficiente que

transmita el objetivo del desarrollo econémico local.

Segun Mahecha, L.F & Restrepo L.F, (2012) los territorios tienen un fuerte sentido de
pertenencia por parte de su poblacion, se ha presentado este fendmeno e implica la necesidad
para una colectividad local de aprehender sus imagenes, comprender como es percibida, para

difundir la imagen que desea y crear a su alrededor un sentimiento de pertenencia.

En la descripcion del Programa de las Naciones Unidas, PNUD, el marketing territorial
es “el estudio, investigacion, valorizaciéon y promocion del territorio con el objetivo de
sostener y estimular el desarrollo local”. Segiin Hernandez, L. (2010) es una estrategia
actualmente aplicada por los territorios como una potente herramienta de promocion
operativa, a través de la cual se realiza un diagnostico sobre la situacion actual del territorio,
en la que se definen unos objetivos, elaboran estrategias y propone un plan de acciones
dirigidas a la mejora de la calidad de vida de sus residentes, asi como la generacion y

explotacion de potencialidades.

Lo expresado anteriormente tiene valides en el momento que se crea un concepto propio,
pues ademas de identificar las distintas corrientes del concepto de marketing territorial, se
refleja la aplicacion de esta nueva estrategia y lo expresa asi: el marketing territorial debe
entenderse como una estrategia de desarrollo local que se efectla a través de un plan

orientado a plasmar las acciones para la promocion economica del territorio.



6.3. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS DEL MARKETING
EMPRESARIALY MARKETING TERRITORIAL.

Después de haber elaborado una revision documental entre casos, libros, tesis y revistas
y demas documentos de los dos conceptos, se ve la necesidad de identificar las similitudes y
diferencias, basados en su filosofia, estrategia y accién, pues es necesario aclarar la conexion
tanto tedrica como practica de los dos conceptos y la identidad propia de cada uno, visto de

manera global.

En el caso de las similitudes y diferencias del marketing empresarial y territorial derivan
de su naturaleza. Pues dentro de su filosofia se tiene en cuenta la esencia, estrategia,
innovacion, cultura y organizacion. Que apuntan a mejorar el bienestar de los ciudadanos y
los agentes econdémicos y sociales. Para ello se refleja de manera mas explicita en el cuadro
Ne° 2.

Cuadro N° 2. Similitudes y diferencias filoséficas del marketing empresarial y territorial.

Filosofia Marketing empresarial. Marketing territorial.

Esencia El objetivo de los dos conceptos es crear valor, bien sea para la empresa
0 para el territorio, y de su accionar tiene efectos positivos en el futuro.

Estrategia En los dos casos la estrategia es una decision que permite tomar un

rumbo en un contexto incierto y deriva de la arquitectura de la empresa
0 el territorio. No se puede tomar decisiones de posicionamientos o
tacticas como el marketing mix, sin considerar los conceptos de vision,
mision y proposito.

Innovacion En el marketing y marketing territorial se debe entender al consumidor
tanto interno como externo, encontrar espacios de oportunidad y
provocar el consumo, por lo que los dos conceptos buscan la manera
innovadora para comunicar o dar valor agregado.

Cultura La empresa tiene un conjunto | El territorio, se identifica con patrones
de creencias que su base | sociales y culturales que los rige la
filoséfica y su manera de | misma sociedad, tienen una filosofia
actuar y funcionar, estas se | variable y funcionan bajo sus propias
rigen bajo unas reglas | reglas que con educacion se van
determinadas por la empresa. | modificando.




Organizacion

La busqueda de oportunidades
esta en cada area funcional
(finanzas, comercial,
operativa y administrativa), el
funcionamiento depende de la
cohesion entre las areas, en los
diferentes roles, apoyan el
posicionamiento buscado.

La universidad, la empresa y el estado
tienen enfoques de accion y decision
diferentes; se debe buscar un fin
comun en pro del territorio y enfocar
Su apoyo Yy aporte para maximizar
oportunidades, pues no cuenta con
una estructura organizacional interna
definida.

Fuente: Autor.

El cuadro anterior resalta que tanto la esencia, la estrategia y la innovacion parten de una
misma filosofia y que el Gnico cambio en estos dos conceptos es la cultura y la organizacion,
pero se decide hacer la figura N°1 que de manera mas ilustrativa e identificada por colores se
muestran las similitudes con el color gris, mientras que las diferencias entre los dos conceptos

se muestran en color rojo y amarillo, donde el amarillo referencia las diferencias del

marketing empresarial y el rojo representa las diferencias del marketing territorial.
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militudes y diferencias filosoficas del marketing empresarial y territorial.

ESENCIA CRrEeAR valor

ESTRATEGIA Vision, misiON y proposiTo.

INNOVACION ConsumidoRr TANTO iINTERNO COMO EXTERNO, dAR
valor AGregado

CULTURA

Los Rige la misma sociedad

En cuanto a

posicionamiento,

ORGANIZACION

Universidad, empRresa, estado

la estrategia se enfoca a la direccion, contexto, segmentacion,

marca, investigacion y competitividad, pues definen el rumbo de la

empresa o el territorio, temas que son para pensar antes de actuar. Por eso se manifiesta el

cuadro N° 3.
Cuadro N° 3. Similitudes y diferencias estratégicas del marketing empresarial y
territorial.
Estrategia Marketing empresarial. Marketing territorial.
Direccion Tiene un rumbo netamente | Tiene un rumbo netamente social.

comercial. No se debe evaluar el | Se evalla el territorio desde afuera
impacto externo si no se tiene | y desde adentro, se busca un
claro el punto de partida. objetivo comun.




En ambos casos no se puede hacer un objetivo de direccionamiento,
sin antes definir a donde se desea llegar, se necesita una vision.

Contexto

En los dos conceptos se ven uno o varios escenarios posibles, los
movimientos de los participantes cercanos en el sector donde las
empresas y los territorios compiten entre ellos, obligan a tomar

acciones.

Segmentacién

El segmento del pablico objetivo
para el sector empresarial varia
dependiendo  su actividad
comercial o econémica.

El segmento del publico objetivo
para el territorio son los
consumidores (residentes),
servicios (turismo), secundarios
(artesanal), terciarios (educacion).

Posicionamiento

En este se posiciona un producto,
un servicio o0 una empresa
dependiendo a una linea
comercial y a la demanda.

Se posiciona un territorio, tanto la
tangible como lo intangible por
sus atributos, riqueza cultural y
natural. Compite con otros
territorios.

Marca

Es un grupo coherente de
caracteres, imagenes 0
emociones que los consumidores
recuerdan de producto, servicio u
organizacion.

Se refleja una identidad e imagen
colectiva propia de un territorio
para poder diferenciarse ante el
mundo.

Investigacion

La importancia de la investigacion cualitativa y cuantitativa, identifica
las falencias utilizadas en los dos conceptos sobre diferentes métodos
y poder transferirlos a herramientas que permitan solucionar

problemas al mercado objetivo.

Competitividad

Basado en las necesidades con
caracteristicas especificas de una
poblacion.

Basados en las necesidades:
Econdmicas. Politicas. Sociales.
Ambientales de un territorio.

Fuente: Autor.

El cuadro anterior, enfocada solo en la estrategia, también requiere una descripcion
grafica mostrada en la figura N°2. Y tiene la misma ilustracion por colores como se hizo en

la figura anterior (figura N°1).



Figura N° 2. Similitudes y diferencias estratégicas del marketing empresarial y territorial.

Consumidores (ResideNTES), SERviCios (TURisMO), secUNdARiOs (ARTESANAL),
TERCIARIOS (EUCACION).

TerriToRIO, TANGibIE E inTANGible, ATRibUTOS, RiQUEZA cultural y NaTURAL

Identidad € imagen colectiva propia de un TERRITORIO
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Necesidades: Econémicas. Politicas. Sociales. Ambientales de un TerriTORIO.

Fuente: Autor.

Segun Revat Robert, (2003), hasta el momento son pocas las similitudes que se han
encontrado en la estrategia de estos dos conceptos, pero resaltan en base a su direccion,
segmento y competitividad. Las diferencias también muestran una pobre comparacion entre
el marketing territorial y el marketing empresarial. Siguiendo con las caracteristicas
especificas de este tipo de marketing, podemos resumir que éste se diferencia por los
siguientes aspectos (Zenker y Braun, 2011): Variedad de publicos objetivo, tanto internos
como externos. Variedad en el tipo de oferta y en los diferentes “productos” que ofrece el

territorio.

Por otro lado, la naturaleza de los compradores o consumidores, la importancia que
proyecta el producto y/o territorio y la multiplicidad de actores, la participacion del cliente

en la preparacion de la oferta, la adaptacidn del producto o territorio a las necesidades de



compra y por ultimo las facetas del proceso de compra son temas que se debe estudiar mas a
fondo.

Es de notarse que al tratar de identificar las diferencias de estas dos estrategias se nota
que es muy diferente vender un producto o servicio que un territorio, puesto que al primero
se le puede aplicar toda estrategia de mercadeo convencional, mientras que al vender un
territorio es necesario ir mas alla para poder identificar y vender unos atributos propios de la

zona y proyectar una identidad e imagen positiva conforme al territorio.

Por ello es necesario profundizar en la accion de estos dos conceptos, ya que parte desde
el proceso de planificacion hasta llegar a la gestion, porque permite poner en préactica el juicio
estratégico y filosofico. Por ello en el cuadro N° 4 se va a considerar los aspectos que
tradicionalmente se relacionan a la “comercializacion”; el marketing mix, la gestion
comercial, la gestion de clientes y los topicos especiales adecuados a la era global y del

conocimiento que forman parte de este estudio.

Cuadro N°4. Similitudes y diferencias de accion del marketing empresarial y territorial.

Accién

Marketing empresarial.

Marketing territorial.

Marketing mix

Para las empresas, el mix se
orienta con las cuatro P’s; la
plaza  se enfoca  al
convencimiento, la
promocion va ligada a la
conversacion, el producto va
encaminado al cliente y el
precio enfocado al costo.

Segln Gonzales & Salcines (2003),
estd compuesto por el producto u
oferta territorial que esta ligado a los
atractivos diferenciadores de la region,
la promocion y comunicacion esta
encaminado a posicionarla en la mente
del consumidor, la localizacién lo
expresa como la ventaja comparativa
frente a otros territorios, los poderes
publicos a promocionar el territorio y
la opinion publica a darle una buena
Reputacion e identidad del territorio.

Gestion

Se  enfoca  desde la
arquitectura  organizacional
del rol gerencial, cuya

actividad de planificacion,

Se enfocan desde los atributos propios
del territorio (econdmico, fisicos,
sociales, de identidad e imagen).
Guiados por las entidades




organizacion y control es | gubernamentales, empresa y la
ineludible. academia.

Clientes En los dos casos, la finalidad es trabajar sobre el cliente; es decir
aquellas personas que han elegido la propuesta de valor, lealtad y
diferenciacion de la empresa o el territorio, hay diferentes tipos de
clientes, diferentes tipos de lealtad.

Cliente, distribuidor, | Turistas, inversionistas y
consumidor final. exportadores.
Tépicos Los nuevos tiempos traen nuevos desafios, el marketing es una

capacidad, pero en muchos casos, se ha adaptado de tal manera que se
han recreado diferentes tipos de marketing incluyendo el de territorios
y toda una bateria de conceptos que, finalmente, concluyen en el mismo
lugar; la clave sigue siendo entender, provocar y construir un
posicionamiento solido.

Fuente: Autor.

Figura N°3. Similitudes y diferencias de accion del marketing empresarial y territorial.
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En el marketing territorial también aparecen aspectos de relevancia en su accionar como
el no tener animo de lucro directo, sino que el objetivo es maximizar el desarrollo econémico
y social del lugar, involucrar las decisiones politicas del Estado y las distintas percepciones

en cuanto a la imagen del territorio.

La evolucion del Marketing territorial es uno de los campos maés recientes de aplicacion
en base al mercadeo convencional, que requiere de ajustes en sus fundamentos principales al
concepto de Marketing Territorial. La insuficiente definicion del mercadeo de territorios, ha
generado la aplicacion indebida de la herramienta o estrategias, pues, segun Lépez (s.f. p.
15), “lo que se hace a menudo es llevar directamente los conceptos del marketing clasico al

marketing territorial ofreciendo asi unos resultados limitados e insatisfactorios”.

Al no comprender el concepto de marketing territorial que debiera ser tomada como una
filosofia de gestion territorial, ha hecho que los responsables de usar tal concepto, sientan
que aplicar el marketing territorial es crear una marca, que, la mayoria de las veces, no se
acogen para nada a la estrategia de la ciudad orientada a establecer cambios en el

comportamiento de los potenciales y actuales clientes de la ciudad en el largo plazo.

CONCLUSIONES

El marketing siendo una ciencia en constante evolucién, aplicada inicialmente como una
estrategia de las empresas, cuyo objetivo principal es posicionar a las empresas en el mercado
y atraer clientes, ha sido fundamento para ser aplicado a otros campos con base a la

satisfaccion de las necesidades de los agentes involucrados y del medio que los rodee.

El marketing territorial, ademéas de vender la imagen de una ciudad, aprovecha las
ventajas que tiene el territorio, con el fin de establecer nuevas ventajas competitivas,
promocionar el territorio, establecido como una estrategia de largo plazo capaz de convocar
y motivar a los distintos actores publicos y privados de lo regional para el desarrollo y

materializacion de proyectos y enfrentar nuevos desafios comunales.



En tanto el marketing empresarial presenta varias nociones del concepto, con variados
enfoques y aplicaciones, para el marketing territorial hasta ahora, el concepto se empieza a
estructurar, pero algo claro en todo el proceso es que, el marketing empresarial para las
empresas genera rentabilidad y el marketing territorial para los territorios genera desarrollo

econdmico Y social.

Con respecto a las caracteristicas de estos dos conceptos, el marketing empresarial tiene
tipologias definidas, pues es una ciencia con mayor trayectoria, las estrategias son muy
conocidas, y su campo de aplicacion ya estd fundamentado. Para el caso del marketing
territorial, todavia no se ha llegado a un acuerdo ni en su concepto, ni en su estructura y

mucho menos en las estrategias. Debido a la resiente aplicacion y estructuracion del término.

Lo que sobresale en su diferenciacién es el area de aplicacion de la estrategia, pues es
distinto vender un territorio a la manera en como se vende un producto o servicio; para el
marketing tradicional, su cliente objetivo es el consumidor particular, el marketing territorial
debe tener en cuenta tanto a locales como extranjeros y su segmentacion es dificil de

identificar. Esto dependiendo a las necesidades que se requiera satisfacer.

Las similitudes entre estos dos tipos de conceptos, radica en buscar un objetivo comun,
vender, posicionar y proyectar una buena imagen, por medio del desarrollo de actividades
econdmicas, sociales, cuya finalidad es satisfacer las necesidades tanto de los agentes

internos como externos.
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Anexo 1.

Conceptos del marketing territorial

CORRIE

ANO NTE ENFOQUE AUTOR DEFINICION CON NUMERO DE LA PAGINA CITA EN APA
El marketing territorial se encuentra definido en el Mahecha, L.F & R_estNrepo L.F (2012).
» . C o Insumos para el disefio de una
PNUD, como “el estudio, investigacion, valorizacion y . : .
- o e estrategia de marketing territorial en el
Mahecha, | promocién del territorio con el objetivo de sostener y .
' : marco del desarrollo sostenible. Caso
. Desatrrollo LF& estimular el desarrollo local, es una respuesta del | .~ " X A i
2012 | Colombia o R piloto: Parque lineal del rio otdn. (Tesis
local Restrepo | territorio a la globalizacion, cuya fuerza se basa en lo d . . idad .
LF s local ol | L irad e Maestria). Universidad Auténoma
mas local posible y en lo mas Unico, pero con mirada | -\ oo oo Eocitad de Estudi
lobal" (diapositiva 29) (Mahecha, L.F & Restrepo L.F; e Manizales, Facultad de Estudios
g T " ' | Sociales y Empresariales. Manizales,
2012, p.79) X
Colombia.
El Mercadeo Territorial visto como el elemento Estratégico
de desarrollo econémico y competitividad a un ambito | Bayona, J.J & Vargas E.V. (2011).
Bayona, | internacional, nacional o local; estrategia que han ido | Analisis del Proceso del Plan de
2011 | Colombia Desarrollo JJ& utilizando la gran mayoria de paises como lo es crear su | Marketing Territorial en Santander
Economico | Vargas | propia Marca Pais, y poder mostrar el nuevo papel de los | 2006-2010. (Tesis de pregrado).
E.V, territorios en la competencia mundial incitados por la | Universidad Industrial de Santander,
globalizacion bajo el sello de Marca Pais. (Bayona, J.J & | gantander. Colombia.
Vargas E.V, 2011, p.23) ’
Se defini6 el Marketing Territorial como: una potente
herramienta de promocién operativa realizada a través de Mahecha, L.F & R_est~repo L.F (2012).
un proceso de construccién socio histérica, desde abajo y | INSUmos para el disefio de una
Mahecha | d€sde adentro mediante el estudio, investigacion, estrategia de marketing te”[tor'f?" en el
LF& | valorizacion y promocién del territorio, con la finalidad de | marco del desarrollo sostenible. Caso
2012 | Colombia | Mercadeo Reétre o reactualizar y proyectar sus especificidades, la unicidad, lo | piloto: Parque lineal del rio ottn. (Tesis
LE P que yo solo tengo y perfilar las caracteristicas que lo hacen | de Maestria). Universidad Autdbnoma
' competitivo y elegido frente a otro, en el escenario global, | de Manizales, Facultad de Estudios
con el objetivo de sostener y estimular el desarrollo local | gqcigles y Empresariales. Manizales
desde el respeto por su esencia e identidad. (Mahecha, L.F Colombia '
& Restrepo L.F; 2012, p.80) )
Mahecha, | Antonio Lopez Espinola (s.f., p.8), lo define como “un plan | Mahecha, L.F & Restrepo L.F (2012).
2012 | C . desarrollo LF& encaminado a disefiar acciones para la promocion | Insumos para el disefio de una
olombia . o - . : . . o
economico Restrepo | econdmica de un territorio y que tiene gran relevancia como | estrategia de marketing territorial en el
L.F parte importante de la elaboracion de una estrategia de | marco del desarrollo sostenible. Caso




desarrollo local en un municipio o comarca”. (Mahecha, L.F
& Restrepo L.F; 2012, p.80)

piloto: Parque lineal del rio otin. (Tesis
de Maestria). Universidad Auténoma
de Manizales, Facultad de Estudios
Sociales y Empresariales. Manizales,
Colombia.
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Mahecha, L.F & Restrepo L.F (2012).
Insumos para el disefio de una
estrategia de marketing territorial en el

5 ! Mahecha, | (2009), qlée una campafa de marl;eting de territorlios esl:“un marco del desarrollo sostenible. Caso
. esarrollo LF& proceso de construccidon socio histérica por el cual un . . . . . .
2012 | Colombia Social. Restrepo | territorio logra perfilar ciertas caracteristicas que lo hacen piloto: Parque Ilngal d_el rio otu,n. (Tesis
L.F competitivo y elegido frente a otro por algunas de Mae§tr|a). Universidad Autonqma
cosas”.(Mahecha, L.F & Restrepo L.F; 2012, p.80) de Manizales, Facultad de Estudios
Sociales y Empresariales. Manizales,
Colombia.
Seisdedos (2009, P. 2), quien le huye a la definicion del
concepto, determina unas pautas muy importantes para su Mahecha, L.F & R_estNrepo L.F (2012).
entendimiento al expresar que “Una real estrategia de city | INSUmos para el disefio de una
Mahecha | Marketing tiene como objetivo, desde abajo y desde dentro, estrategia de marketing territorial en el
_ L F& | reactualizar y proyectar la unicidad, lo que yo solo tengo, | marco del desarrollo sostenible. Caso
2012 | Colombia | Mercadeo Res gue se construye desde dentro y no se puede quedar en una | piloto: Parque lineal del rio otdn. (Tesis
estrepo -7 = . . . _ _ ;
LE mera promocion, ha de influir en la estrategla} de mudad Y | de Maestria). Universidad Auténoma
promocion de sus proyectos estrella y solo asi se convierte | de Manizales, Facultad de Estudios
en una poderosa herramienta de desarrollo econémico ; i ;
desde el respeto a su esencia e identidad”. (Mahecha, L.F gg%ilqeb?ay Empresariales. Manizales,
& Restrepo L.F; 2012, p.80) )
el Mercadeo de Territorios es una potente herramienta de | Mahecha, L.F & Restrepo L.F (2012).
promocion operativa realizada a traveés de un proceso de | |[nsumos para el disefio de una
construccion socio historica, desde abajo y desde adentro | estrategia de marketing territorial en el
Mahecha, | mediante el estudio, investigacion, valorizacion y promocion marco del desarrollo sostenible. Caso
. LF& del territorio, con la finalidad de reactualizar y proyectar sus . . . . , .
2012 | Colombia Mercadeo Restrepo | especificidades, la unicidad, lo que yo solo tengo y perfilar piloto: Par_que Im.eal d.el rlo Otu,n' (Tesis
L.F las caracteristicas que lo hacen competitivo y elegido frente de Maestria). Universidad Autonoma

a otro, en el escenario global, con el objetivo de sostener y
estimular el desarrollo local desde el respeto por su esencia
e identidad. (Mahecha, L.F & Restrepo L.F; 2012, p.81)

de Manizales, Facultad de Estudios
Sociales y Empresariales. Manizales,
Colombia.




Un plan encaminado a disefiar acciones para la
promocion econémica de un territorio y que tiene gran
relevancia como parte importante de una estrategia

Vallina, J (S.F) Marketing Territorial

sf Colombia Eiizgoiclzlg Vallina, J | de deggrrollo chal en un municipio.,, ciudac_i, comarca &?ﬁg?gﬁgﬁg;ﬁg; stlecilevssiré%l(lj%l;cal.
o region, mediante la conservacion y difusion del | pasarrolio Territorial. Bogota, Colombia.
patrimonio cultural y natural que lleve a un aumento
de la calidad de vida. (diapositiva 4)
JdeSan | Es la tradicional segmentacion, orientacion vy
Eugenio | nosicionamiento dirigidos a la promocion de los | J de San Eugenio Vela, J Fernandez-
coridez | 14ares. onlos que a veces so incluyen canales de | C81% JNoe e ores
2013 Espafia Mercadeo _Cavia, J decision en red y también el desarrollo de_ productos marcas de lugar a partir de un método
Nogué, M (GOV‘?VS’ Go, _2009)' J de, San EEJQ?”'O Vela, J Delphi”, en Revista Latina de
Jiménez- | Fernandez-Cavia, J Nogué, M Jiménez-Morales | comunicacién Social
Morales | (2013) p 660.
Contempla “el andlisis, la planificacion, la ejecucion y
el control de los procesos concebidos por los actores | Moreno & Figueroa (2010). El
de un territorio, de forma méas o menos concertada e | marketing territorial fomenta el
Paises .| institucionalizada, que tiene por finalidad, por una | progreso y el desarrollo de las
: Kavaratzi : : > )

2007 baj_os— Desarrollo sy parte_, rr—_:s_ponder alas ne_ce3|_dades y expectativas de regiones. Recupgr_ado de: _ _
Corriente Local Ashworth los individuos y organizaciones presentes en el | http://bibliotecadigital.usbcali.edu.coljs
Europea territorio; y por otra parte, contribuir a mejorar a corto, | pui/bitstream/10819/695/1/Marketing_

mediano y largo plazo la competitividad, la posicién en | Territorial Regiones_Moreno_2010.pd
el mercado y la calidad global del territorio o0 &rea en | f
el marco de una sociedad competitiva”. (p. 28)
El Geomarketing es la disciplina que introduce en el
campo del marketing esta dimension espacial de los
fenébmenos demograficos y socioeconémicos del
mercado. Es una herramienta de gestion de marketing | Tena, A. y Yustas, Y. (1996):
: Tenay | que, mediante la integracion de distintos tipos de | “Geoestrategia: Una herramienta de
1996 | Argentina | Mercadeo . g . ! it - S
Yustas, | informacion (datos internos de la empresa; datos | Gestion de Marketing”, Investigacién

demogréficos, datos censales e informacion
geografica basica, etc.) posibilita la mejora en la
toma de decisiones empresariales, reduciendo el
riesgo y la incertidumbre que conlleva el entorno

y Marketing, n° 52.




cambiante y agresivo con el que nos encontramos”
(59-66).

El marketing territorial es un enfoque que busca
mejorar la cuota de mercado de un territorio, para que
fluyan el comercio, las inversiones o las habilidades
de las personas, es encontrar aquellas herramientas

Hatem, F. (2007). Le marketing
territorial : principes, méthodes,
pratiques. France: Editions EMS.

2007 Francia Mercadeo Hatem gue permitan determinar las prioridades de la region. )
. . N X . . Recuperado de:
Marketing territorial: démarche visant a améliorer la ) .
. o ) http://www.fabricehatem.fr/fh-
part de marché d'un territoire donné dans les flux .
! . - ; medias/Etudes/mks.pdf
internationaux de commerce, d’investissement ou de
compétences”.(diapositiva 2) Hatem, F. (2007).
Moreno & Figueroa (2010). El
marketing territorial fomenta el
Instrumento a disposicion de un territorio-espacio- | progreso y el desarrollo de las
1999 Francia Mercadeo Pierre area (regibn o ciudad) para la promocion de su | regiones. Recuperado de:
Veltz desarrollo basado en un planeamiento estratégico. (p. | http://bibliotecadigital.usbcali.edu.coljs
13). pui/bitstream/10819/695/1/Marketing__
Territorial_Regiones_Moreno_2010.pd
f
Es toda técnica que permita construir y desarrollar el | Gayet, Joél (2009). "Le nouveau
Desarrollo Jodl atractivo del territorio, es decir, su capacidad para | marketing territorial" en 2éme Congres
2009 Francia L difundir e ir mas alla de sus fronteras, y atraer alli, de | des Entreprises Publiques Locales.
Economico Gayet - .
una manera temporal o permanentemente, personas | Nantes - Francia, Miecoles 7 de
y capitales” (p.4). Octubre de 2009.
Diana Buj G, Lorena & Puello G, Diana
puello Es una respuesta de los territorios a la globalizacion, | (2011). Estrategias de Marketing
Gonzalez | €42 fuerza se basa en lo més local posible y en lo | Territorial para el municipio del
2011 | Colombia | Mercadeo Lorena mas Unico, pero con mirada global, dado que la | Carmen de Bolivar. Trabajo de Grado.
y BUi imagen del territorio es un elemento clave para | Universidad de Cartagena, Programa
ul | | ambito global. (p.12 de Administracion de E
Gomez proyectarlo en el ambito global. (p.12). e Administracion de Empresas.
Cartagena de Indias, Colombia.
. - Flores, Murilo (2007). La identidad
El marketing asume las condiciones que componen el g
. o cultural del territorio como base de una
territorio, lo que es resultado de las politicas de ; :
I L estrategia de desarrollo sostenible.
. Desarrollo | Matteo G. | desarrollo, que esta “vinculado a los objetivos de .
2004 Francia e : e ) L . . Revista Opera, (7) 35-54. Recuperado
Econdmico Caroli. cohesion social y de sostenibilidad ambiental, y tiene

por finalidad facultar la maxima competitividad
econdmica al territorio”. (p.49).

de
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=6
7500703




El marketing territorial es el conjunto de acciones que
favorecen la oferta de mejores condiciones para el

Desarrollo Giancarlo | utilizo qlel territorio de parte de sus utentes (actgales Y | canzanelli G (s.f.) Elementos basicos
s.f. : Canzanell | potenciales, internos y externos) y para comunicar los . s
Social. . . . : - de marketing territorial. ART ILS-LEDA
i elementos atractivos a ellos.Canzanelli G (diapositiva
2) Elementos basicos de marketing territorial. ART
ILS-LEDA
Herramienta de gestion, promocién, posicionamiento
y diferenciacién de una regién respecto a otras. Una
estrategia de marketing territorial de una regién es
como un producto, necesita definir sus atributos
diferenciales y responder a las expectativas de sus
Mercadeo consumidores con calidad. Las regiones nunca se
construyen totalmente, no son un producto terminado | Gémez, E & Arguello, M (2011).
Edwin sin embargo deben contar con condiciones minimas o | Disefio y desarrollo de un plan de
Dario reguerimientos previos para sus habitantes logren un | marketing territorial como estrategia de
2011 | Colombia Gomey adecuado nivel de vida y para que turistas e | fortalecimiento del desarrollo local en 3
Manuely inversionistas se sientan atraidos frente a otros | regiones de Colombia (Complejo
Arauello territorios. (p.9). Cenagoso de la Zapatosa, Hoya del
g " | ElI marketing territorial es una estrategia encaminada | Rio Suarez, Zona Norte del Valle del
a disefiar acciones para la promocién econémica de | Cauca).
un territorio como parte importante de una estrategia
Desatrrollo de desarrollo local, concebido para articular y
Local gestionar un proceso complejo e integral de
comunicacién de ideas y mensajes que contribuyan a
viabilizar y optimizar el desarrollo competitivo de una
region. (p.43).
El marketing territorial se refiere a las acciones de
comunicacion realizadas por un gran numero de | . . o
municipios y a los esfuerzos de promociéon que Lqp_ez_. (s.1.) Marketing te_rtnonal.
. : : Iniciativas para la formacién y el
Antonio | establecen las direcciones de las empresas. (p. 14). )
~ . o ; empleo xxI. Recuperado de:
s.f Espafia Mercadeo Lopez El marketing territorial promociona una oferta . :
' o - : - http://www.formater.educagri.fr/ressour
Espinola | territorial especifica, es decir, los conocimientos no

reproducibles de un territorio entendidos como la
potencialidad que posee el territorio y que no posee el
resto. (p. 24).

ces/telechargement/article/marketing%
20territorial. pdf




Es una estrategia que visibiliza los territorios con el
objeto de emprender un desarrollo de las diversas

Gonzalez, Verena; Murgueitio,
Magdalida & Cruz, Luis Fernando
(2013). Una mirada a lo regional:

Magdalid S ; ¢, Competitividad versus Marketing
potencialidades con las que cuentan dichos . . |
a Y ) L Territorial?. Universidad de San
.. | municipios.(p. 2). El marketing territorial fortalece s
Murgueiti . e o Buenaventura, Facultad de Ciencias
entonces a las ciudades, municipios y a los territorios . X .
. Desarrollo | o, Verena o . . Econémicas. Cali, Colombia.
2014 | Colombia como centros politicos, econdmicos, sociales vy i
Local Gonzalez ot Recuperado de:
. culturales, haciéndolos ver como lugares de | .
y Luis X . e https://www.academia.edu/11980733/
preferencia tanto para inversionistas como para : . "
Fernando : . ; . Una_mirada_a_lo_regional_Competitiv
turistas, proporciondndoles valor e identidad frente a | ., "— — == -
Cruz g o idad_versus_Marketing_Territorialhttps
otros territorios. El territorio emerge como resultado - 'www. academia.edu/11980733/Una
de una accién social (Flores, 2007). C ' N N
mirada_a_lo_regional_Competitividad_
versus_Marketing_Territorial
Jordi de . . L
San Es la tradicional segmentacion, orientacion y 2/26(;?3;: ecr:r;?ggtzfsl::gg:e f;ilcrir:)enr;esz
Eugenio | posicionamiento dirigidos a la promocién de los ara rﬁarcas de luaar ayartir de un
Vela, lugares, en los que a veces se incluyen canales de &étodo Delohi Regvista Eatina de
o José decisién en red y también el desarrollo de productos  Delphi. e R
2013 Espafia Mercadeo . Comunicacion Social N°68, ISSN
Fernande | (Govers, Go, 2009). (p. 660). R Govers, FM Go 1138-5820. (pp. 656-675). Recuperado
Z, Joan (2009): Place branding: Glocal, virtual and physical de: - (PP ' P
Noguéy | identities, constructed, imagined and experienced. h '_// istalati 1068/
Ménika Hampshire: Palgrave Macmillan up: Wwyv.reV|sta atinacs.org pap
Jiménez ' ' er/995 Vic/29 JSE.html
Arce, Garcia, Vazquez (2001).EL
o . L TERRITORIO COMO
la basqueda de Ila satisfaccion de las MERCANCIA. EUNDAMENTOS
Arce, necesidadesdemandas de los residentes, turistas e - , 2
2001 Espafia mercadeo Garcia, inversionistas de un territorio o entidad administrativo- EIIEE??/:EF?EEYI'KET?EDF%]FF)SIIQ?SLS
Vazquez | territorial produciendo beneficios para la sociedad civil . idade d . d '
local”. p 69 Universidade de Santiago de
’ ' Compostela. N°5 REVISTA DE
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO
El Marketing Territorial es un sistema de planeacion Arce, Garcia, Vazquez (2001).EL
Arce novedoso a través del cual se definen estrategias TERRITORIO COMO
2001 Espafia desarolio Garcir;t acciones de promocién socio-territorial en un ?narcx MERCANCIA. FUNDAMENTOS
economico. p ’ o . TEORICOS Y METODOLOGICOS
Véazquez | general de politicas de desarrollo econémico de un

ambito administrativo territorial (municipio,

DEL MARKETING TERRITORIAL.
Universidade de Santiago de




comunidad, regién, comarca, entidad federativa, etc.).
p 75.

Compostela. N°5 REVISTA DE
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

Marketing es hoy una herramienta en el servicio

Kavaratzis, M., Ashworth, G., (2005),

Mihalis denominado "gestion de lugar'- “place managment’, que . . ’ :
.| tiene como principal objetivo responder a los objetivos de la | “City Branding : an effective assertion
Estados Kavaratzi P . " . ; ; :
2005 Unid Mercadeo &G. ] gestion de los lugares. La competencia entre lugares es asi | of identity or a transitory marketing
0s S T al mismo nivel que la competencia entre las empresas: tanto | trick? ”, Journal of Economic and
Ashworth | |5 intencién de aprovechar sus ventajas competitivas y la | Social Geography,
identidad con el fin de mejorar sus posiciones
Su aplicacion en la actualidad, va mucho mas alla de las
Graham greasttra?|C|onallles,tdesa}(rolIgmdo en partlcq(ljar Eil papel méas Hankinson, G. (2004), “Relational
Reino Desarrollo ; Importante en 1a atraccion de nNuevos residentes, NUEVOS | \jawyork Brands: Towards a
2004 Unido Econémico Hankinso | puestos de trabajo y las empresas vinculadas al sector C tual Model of PI Brands”

! : n turismo. En los Ultimos afios, es en estos sector (turismo) onceptual Model ot Flace Brands .
han observado practicas de comercializacion con mas | Journal of Vacation Marketing
intensidad
Los Destinos turisticos tienen propiedades similares a los | Pike, S. (2004), “Destination Marketing

. Steven productos y servicios. Ambos tienen componentes tangibles | Organizations: Bridging Theory and
2004 | Australia Mercadeo Pike e intangibles, son dependientes de servicios y pueden ser | Practice”, Advances in Tourism
posicionados utilizando slogans. Research, Reino Unido, Elevier.
Marketing territorial surge como proceso de
ng o ge Proces Nunes, E. (2011). Factores de sucesso
promocion territorial, que tiene como objetivo el : o .
Fernando I, em Marketing Territorial: desafios de
. Desarrollo desarrollo local, movilizacion de recursos vy X i
2011 Brazil Nunes da . . X desenvolvimento na regido do
Local : aprovechamiento de ventajas comparativas de la X : . P
Silva . . ; . Alentejo. Universidade Técnica de
regién, con el fin de mejorar su desarrollo socio- Lisboa
econdmico. '
Moreira, P. (2010). Gestdo de Marcas
2010 Brazil Desatrrollo Miranda | EI marketing territorial se presenta como una herramienta | Cidade: O caso da marca Porto
Local Moreira | para el desarrollo econémico local y competitividad. Turismo. Faculdade de Economia da
Universidade do Porto
Marketing territorial debe resultar en una direccion diferente
Petra a lo que ya existe con el fin de atraer nuevos clientes ya )
. Daniela sean turistas, inversionistas y residentes. El autor completa Quadrado, P, Daniela, Alferes, M
Brazil - Desarrollo ) ; o o N
2012 Covilha E L Quadrado | la definicion argumentando que marketing territorial debe | (2012). Marca Territorial Vale do Céa
oviiha conomico & Alferes promover la transformacién de paisaje en la experiencia, la Projecto de Identidade Visual
Matias dimensién en sustentabilidad, del conocimiento en la
investigacion en la industria.
Brazil - Petra Catalizador de las ventajas competitvas y las | Quadrado, P, Daniela, Alferes, M
2012 Covilha Mercadeo Daniela | caracteristicas locales especificas, el marketing territorial | (2012). Marca Territorial Vale do Cba
oviiha Quadrado | requiere la creacion de una imagen sobre el territorio que es Projecto de Identidade Visual




& Alferes

constante y que, al mismo tiempo, resultando en la

Matias movilizacién de los actores locales y la atraccién de agentes
externos
El marketing territorial es respuesta a la
competitividad la cual depende de varios factores | Moreira, P. (2010). Gestao de Marcas
2010 Brazil Miran'da como  su tamgﬁo, ubicacié.n geoestratégica, Cidgde: O caso da marca Porto_
Moreira | economia. También en este sentido son importantes | Turismo. Faculdade de Economia da
las politicas y la gestion estrategica utilizada por | Universidade do Porto
gobiernos locales.
Se refiere a los nuevos retos que se enfrentan en
Phillip todas pa(rjtes, prorr|10\éilendo la adopcion de ur}a KOTLER. P.. HAIDER. D. & REIN. |
Kotler, osicion idéntica a la de una empresa, porque sélo ) P .
Donald H. gntonces puede encontrar la difeprenciacgc’)nq ante la .(1993)' Marlgetmg Places. Att_ractmg
1993 Europa Mercadeo . . . . investment, industry and tourism to
Haider & | competencia. Hay varios autores que defienden la cities. states. and Nations. Maxwell
Irving idea de que tal como las empresas, los lugares deben Macn’"nillan In,t New York '
Rein también una actitud empresarial, informes de apostar " '
coémo las marcas y sus productos y servicios.
Los territorios o lugares (entendido aqui como paises,
regiones, ciudades, etc.), busca desarrollar una estrategia
Silvia para afirmacién y diferenciacic')n para competir, Castro, S, Andreia, (2012) A
. Desarrollo | Andreia | desarrollando al maximo su_potencial y promover una | i, oancia dos novos media para a
2012 Brazil Local De Cast imagen fuerte y atractiva. - El principal objetivo de esta lab %0 d tratéaia d
oca e Lastro estrategia territorial debe pasar por la respuesta las diversas ela Or?‘?ao e_ “”."a estrategia de
Gomes | necesidades de audiencias objetivo para mejorar sus | marketing territorial
expectativas respecto a la ubicacion que deseen trabajo de
vivir, invertir o simplemente caminar.
Objetivos del Msrketing Territorial: Disefio de la
mezcla correcta de caracteristicas de la comunidad y
Philip los servicios; Establecer incentivos atractivos para los
Kotler, compradores actuales y potenciales y los usuarios de é%gg)E Fl\z/ialjlzet:r)?gljDPEI;c'ezl itﬁaEclynglj
Donald H. | sus bienes y servicios; Entrega una place’s de | . : ; CO
1993 Europa Mercadeo . L e investment, industry and tourism to
Haider & | productos y servicios de una manera eficiente, y cities. states. and Nations. Maxwell
Irving accesible; Promover los valores de place’s y la Macnilillan In,t New York.
Rein imagen para que los usuarios potenciales son B '
plenamente conscientes de la place’s, ventajas
distintivas.
- el marketing territorial se define en una forma mas simplista - - =
2003 Mercadeo Philip como el disgeﬁo de un lugar para satisfacer las necesidgldes KOTLER, .PhlllpL(2004)’ Admlnlstragao
Kotler de Marketing, S&o Paulo: Atlas

de sus mercados de destino. Esto sucede cuando los




ciudadanos y los empresarios estan satisfechos con su
comunidad, y las expectativas de los visitantes y los
inversionistas estan satisfechos.

La importancia del marketing territorial como herramienta
estratégica, que trata de dar una respuesta positiva a las
necesidades y deseos de las personas que habitan en cierto

Silvia lugar, mejorando su calidad de vida y despiertan un | Castro, S, Andreia, (2012) A
2012 Brazil Desarrollo Andreia | sentimiento fuerte de pertenencia y de identificacion. Esta | importancia dos novos media para a
Local De Castro | actitud permite la construccion de una imagen fuerte, | elaboracdo de uma estratégia de
Gomes aumento de la competitividad y la diferenciacion deseada. | marketing territorial
Cada territorio debe ser capaz de reunir las herramientas de
comunicacion, promocion y difusion necesaria para
desarrollar una estrategia innovadora para competir
FONSECA, F. & RAMOS, R. (2006). O
Un proceso de investigacion/decisién/accion, capaces de | Planeamento estratégico de marketing
Fernando | gestionar  oportunidades, —imprevistos, ~cambios territorial como instrumento
= contingencias y contrarrestar las debilidades y los | fundamental para o aumento da
. onseca . \ ; , . o . ~ o
2006 Brazil & Rui obstaculos al desarrollo" que "evalia cambios en los | competitividade e afirmacdo territorial:
mercados y sus habilidades y, desde evaluacion, toma | O caso de Almeida. In Atas do 12°
Ramos | medidas para mejorar sus prestaciones, apoyandose en sus Congresso da APDR - recursos
fortalezas y mitigar las debilidades ordenamento, Desenvolvimento.
Viseu.
Un proceso que muestra gran complejidad, especialmente
por la naturaleza del propio territorio, que consiste en una
. variedad de entidades con diferentes intereses vy )
Desarrollo Silvia perspectivas. Es el encargado de gestion territorial busca Castro, S, Andreia, (2012) A
2012 Brazil Socioecond Andreia consulta y orientacion a objetivos que no son simplemente | importancia dos novos media para a
. De Castro | resumir los intereses Esto es econémico, se centra en una | elaboracdo de uma estratégia de
mico Gomes perspectiva de crecimiento econémico y social. El territorio marketing territorial
(como sucede en las empresas) debe ser visto como un
sistema dinamico, en la que todo es conectado y
constantemente cambiante.
. iy L GARCIA, Yolanda (2009). «La ciudad
La mercadotecnia territorial es una técnica . .
; oo como especticulo. Marketing
empresarial que promueve el territorio en busca de Lo " .
! . . territorial, internet y atraccion turistica
satisfacer las demandas de los ciudadanos, turistas e . T
2009 Espafia Mercadeo Yolanda inversores, con lo que produce ventajas y beneficios en Santiago de Compostela. ¢Exito o
Garcia. ' fracaso?». UOC Papers. N.° 8. UOC.

para la sociedad civil local. Identifica productos
territoriales y nichos de mercado (Kotler et al., 1996;
Hall et al., 1996). p.2

Recuperado de:
<http://www.uoc.edu/uocpapers/8/dt/es
p/garcia.pdf>




Una herramienta que tienen los paises para la
promocion, no solo de su territorio sino de cualquier
sector que consideren competitivo con base en unos
objetivos definidos y una proyeccion estratégica. (p.3).
Una herramienta que estan utilizando los paises para
afrontar algunos de los desafios resultantes de la
globalizacion como la competencia internacional, ya
que ésta promueve la identificacion y promocion
internacional de... “ventajas competitivas del lugar en
relacion al desarrollo econémico vy territorial global”
Gonzalez Laxe Fernando. “Los Factores de
Competitividad y marketing territorial del Espacio
Atlantico Europeo” Boletin Econdmico de ICE, No

Villa, Paola (2009). Hacia una
estrategia de marca pais: Caso
Colombia es Pasion. Bogota,
Colombia. Facultad de Relaciones
Internacionales, Universidad Colegio

2009 | Colombia | Mercadeo Faﬁ;a 2789. (Diciembre 8 de 2003) p 44. (Villa, p. 11). Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario,
Es una accion estratégica y complemenraria que es | (pp. 7-50). Recuperado
necesario estructurar y gestionar desde los gobiernos, | de:http://repository.urosario.edu.co/bits
que permitan junto al trabajo de fortalecimiento del | tream/handle/10336/1489/52995245.p
sector productivo, la promocion del pais y sus | df;jsessionid=98FCD9CB94BD698133
potencialidades en el ambito exterior. (p.8). Ciertos | CBF91E6EFFB63F?sequence=1
paises comienzan entonces a integrar el marketing
territorial como una herramienta para identificar o
crear, y desarrollar todo un concepto de valor con
relacién a su territorio, productos y/o servicios, que les
permita ser competitivos ante la saturaciéon de
informacién y un amplio portafolio de bienes y
servicios originarios de diversas partes del mundo. (p.
9).
La practica de branding de destino es vital dentro de la
gestion de destinos turisticos, con el fin de aprovechar méas
Juan A. | eficientemente  las  oportunidades  mercado.  Las
Garcia, | contribuciones de la literatura sobre el tema de place | Garcia, J.A., Gémez, M., Molina, A.
2012 Europa Mar marketing revelan diversas concesiones para establecer (2012), A destlnanc_)n-brandlng model:
Gbémez & | una marca de destino de marketing y a pesar de la riqueza | an empirical analysis based on
Arturo de aportaciones y la importancia de estos Ultimos, varios | stakeholders”, Tourism Management
Molina autores establecen una separacion entre dos realidades:
planeamiento urbano y turismo la comercializacién de
vacaciones (vacation marketing)
2007 | C . Yesid En la actualidad, fuertemente marcada por la | Aranda, Y., Combariza, J., (2007). Las
olombia R o . o ;
Aranda & | globalizacién, las fronteras politicas han perdido | marcas territoriales como alternativa




Juliana | importancia y las nuevas dinamicas emergentes | para la diferenciacion de productos
Combariz | exigen nuevas estrategias. Ahora la competencia | rurales. Universidad de Colombia,
a entre territorios es en todo el mundo. Un nuevo | Bogota.
modelo de desarrollo econémico ha tomado
protagonismo. La heterogeneidad de los actores
involucrados en los procesos de marketing territorial
implica, por tanto, que los enfoques son cada vez mas
complejos y diversificado.
o B ) o Gaio, S., (2010). Stakeholders Based
| G, | e e ey | Branding - Uma abordagem
2010 Brazil Sandra publicoé y privados y a cooperar en el proceso, | a |nteg~radora dos actores Ipqals na
Sofia Nora combinacion de sus intereses y su armonizacion. gestao ‘?'e marcas ter.rltorlals.
Universidade de Aveiro
Se reconoce que la realidad municipal, la regional o de una | FERREIRA, Antdnio (2005) - Gestao
2005 Brazil Antér)io c’iqdad es mucho mas complejo que el producto o §ervici9, estratégica de cidades e regiﬁes.
Ferreira | tipicamente objeto de marketing, en una perspectiva mas | Fundacg&io Calouste Gulbenkian.
convencional”. Lisboa.
CIDRAIS, Alvaro. (1998). O marketing
y . ) » . y territorial aplicado as cidades médias
_ Alvaro La promocion terntonal fue divulgacion de mformamon sobre portuguesas: os casos de Evora e
1998 Brazil Cidrai territorios lejanos de ideas prometedoras sobre la vida y la P | Di 50 d d
arais esperanza de vida en ciertos espacios. ortalegre. [Ssertagao e mestraco
apresentada a Faculdade de Letras da
Universidade de Lisboa.
Las diferencias entre una estrategia de marketing territorial
de un pais y una ciudad o region: los paises son tan
funcionalmente diferentes se perciben en términos de las .
Niall partes representacion de su identidad de marca, mientras ?ALDV_VELL N. & J. R. Freire. (2004).
Caldwell | 9ue las regiones y ciudades, siendo mas pequefio en The Differences between branding a
2004 & Joao R escala, se perciben mas de un punto'(,ie vista funcpnal. Los | country, a region and a city:applying
Freire factores que influyen en la evaluacion de los paises son | the Brand Box Model”, Journal of

diferentes de los que influyen en la evaluacién de las
regiones y ciudades. También parece que tiene
nacionalidad de los encuestados una influencia en cémo
perciben otros paises (en la mayoria de los casos).

Brand Management,




Anexo 2.

Conceptos del marketing empresarial.

ANO CORRIENTE | AUTOR DEFINICION CITA APA
El marketing tiene dos perspectivas. Primeramente, es una
filosofia, una actitud, una perspectiva o una orientacion gerencia | lamb, C., Hair, j. &
gue hace relevancia en la satisfaccién del cliente. En la segunda | McDaniel C. (2011)
lamb, C. Hair, j. & perspectiva, el marketing estd comprendido por las actividades y | marketing (112.ed.)
2011 | Mexico McDaniel C procesos adoptados para poner en practica esta filosofia. Mexico: Cengage Learning.
Stanton, W., Ezel, M &
Walker,
El marketing consta de acciones reflexionadas para crear y B.(2007).Fundamentos de
Stanton, W., Ezel, M & | facilitar intercambios con la intencién de satisfacer necesidades, | marketing. (142 ed.).
2007 | Mexico Walker, B. o deseos de las personas o las empresas. P.4 Mexico: McGraw Hill.
Ellis, N., Fitchett, J.,
Higgins, M., Jack, G., Lim,
M., Sarem, M., &
Tadajewski,M (2011).
El marketing no se define principalmente por el estudio de los Marketing: A critical
Gran mercados, sino por las acciones y el comportamiento de las texbook. Great Britain:
2011 | Bretaia Ellis, N., Fitchett, et al | personas y organizaciones en los mercados.p.97 Sage
American Marketing
Association. Definition of
marktin. Disponible en:
El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y http//
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas | www.marketingpower.co
(AMA) American que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en m/AboutAMA/Pages/Defi
2007 | America Marketing Association | general. nitionofMarketing.aspx
El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades Kotler, Ph & Keller, K.L
2012 | Mexico Kotler & Keller humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas (2012). Direccion de




definiciones de marketing es "satisfacer las necesidades de
manera rentable" p. 5

Marketing (142.ed.)
mexico: Pearson
education

Stanton, W., Ezel, M &

Es un sistema total de actividades de negocio ideado para
planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos vy distribuirlos a los mercados meta a fin de
lograr los objetivos meta de la organizacion. Esta definicién tiene
dos implicaciones relevantes: enfoque: todo el sistema de
actividades del negocio debe orientarse al cliente. Los deseos de
los clientes deben reconocer y satisfacerse. Duracion: el
marketing debe empezar con una idea del producto satisfactory
no debe terminar sino haya que las necesidades de los clientes
estén completamente satisfechas, lo cual puede darse algun

Stanton, W., Ezel, M &
Walker,
B.(2007).Fundamentos de
marketing. (142 ed.).

2007 | Mexico Walker, B. tiempo después de que se haga el intercambio. p.6 Mexico: McGraw Hill.
El marketing es la administracidn ritual de las relaciones con el
cliente. La meta doble del marketing consiste, por un lado, en Kotler, Ph., & Armstrong.,
atraer nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por | G (2007) Marketing (102
otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al ed.) Mexico: Pearson
2007 | Mexico Kotler & Armstrong entregarles satisfaccion. p3-4 education
El concepto de marketing es una filosofia sencilla e
intuitivamente atractiva que articula una orientacién al
mercado. Establece que la justificacion social y econdmica de la
existencia de una organizacion es la satisfaccion de los deseos y
las necesidades del cliente, al tiempo que se logran los objetivos
organizacionales. Se basa en la comprensién de que una venta
no depende de una fuerza de ventas agresiva, sino en la decision
de un cliente de comprar un producto. Lo que una empresa cree |Lamb, C., Hair, J., &
producir no es de primordial importancia para su éxito. en vez McDaniel, C., (2011).
Lamb, Hair, & de ello, lo que los clientes piensan que compraran, el valor Marketing. (112 ed.)
2011 | Mexico McDaniel percibido, define un negocio. p.5 Mexico: Cengage Learning.
Kerin, Hartley y El marketing es una funcién organizacional y un conjunto de kerin, R., Hartley S. &
2009 | Mexico Rudelius procesos para crear, comunicar y aportar valor a los clientes, asi | Rudelius, W. (2009)




como para administrar las relaciones con los clientes de tal
manera que la organizacién y sus grupos de interés obtengan
beneficios. Esta definicion se relaciona con dos metas principales
del marketing: a) Evaluar las necesidades de los consumidores y
b) Satisfacerlas. Para que ocurra el marketing es necesario tener:
a) Dos o0 mas partes con necesidades insatisfechas, b) La
intencién y la capacidad para satisfacerlas, c) Comunicacién
entre las partes y d) Algo para intercambiar. p. 22

marleting (92 ED). Mexico.
McGraw Hill.

El tema comun que gira en torno a la gran mayoria de las
definiciones de marketing es que este se entiende como la
planeacion y la instrumentacidn practicamente de todo aquello
gue hace una organizacién para facilitar un intercambio entre
ella misma y sus clientes. Al facilitar el intercambio, el marketing
mira mas alld de las fronteras de la organizacidon y toma en
cuenta las fuerzas externas presentes en el entorno de los

Hoffman, K. Douglas et al.
(2007). Principios de
marketing. Mexico:

2007 | Mexico Hoffman negocios. p. 4 Thomson learning
Jobber, D. (1998).
El marketing es el logro de los objetivos corporativos a través de | Principles And Practice Of
Gran satisfacer y superar las necesidades mejor que la competencia. | Marketing (22 ed.) Great
1998 | Bretafia Jobber P.4 Britain: McGraw Hill.
El marketing constituye una disciplina en desarrollo cuyo origen
remonta a principios del siglo pasado. Comprende un campo de | Garcia Rondon,l. (2010).
conocimiento que se ha venido desarrollando, pero que ain se | Origen y evolucion del
encuentra en una etapa de desarrollo continuo en busca de su marketing como diciplina
construccion y consolidacion. En el tiempo transcurrido se ha cientifica. Disponible en:
nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcion | http://www.eumed.net/ce
2010 | ee.uu Garcia Rondon dentro del campo empresarial. p.1 /2010aigr2.htm
El marketing descubre deseos, motivos, gustos, preferencias,
temores de los consumidores; planea y desarrolla bienes y Mesa, M. (2012)
servicios; participa en la fijacidn de precios; promueve y fundamentos de
distribuye bienes o servicios e igualmente, genera valor al marketing. Bogota: ecoe
2012 | Bogota Mesa satisfacer necesidades. p.2 ediciones.




En el sentido mds amplio, a funcién del marketing es la de
acercar a compradores y vendedores. El marketing es el proceso
de influenciar en las transacciones de intercambio voluntarias
que se llevan a cabo entre productor y consumidor. Dicho
proceso incluye la comunicacién y requiere de un mecanismo o
sistema para realizar el intercambio de los productos y algo de

Zikmund, W. & D'Amico,
M (2002). Marketing. Vol
1. mexico: Thomson

2002 | Mexico Zikmund y D*Amico valor. pp.5y 7. Learning

El marketing es muchas cosas diferentes. Numeraras personas,

en especial las que no estdn empleadas en marketing, lo ven

como una funcién de negocios. Desde esta perspectiva, el

marketing es paralelo a otras funciones como produccidn,

investigacion, administracidn, recursos humanos y contabilidad.

Como una funcion de negocios, la meta del marketing es vincular

a la organizacién con sus clientes. Otros individuos, en particular

los que trabajan en empleos de marketing, tienden a verlos Ferrel, O. & Hartline, M

como un proceso para administrar el flujo de productos desde el | (2012). Estrategia de

momento en que nace la idea hasta el momento del consumo. marketing (52 ed). Mexico:
2012 | Mexico Ferrel y Hartline p.7 Singage learning

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen

por objetivo cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al | McCarthy, J (1988)
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los | essentials of marketing (22

1988 | Canada McCarthy servicios que el productor presta al consumidor o cliente. p.3 | ed) Canada: irwin

El termino de marketing significa "guerra". Ambos consultores

consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es

decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis de cada

"participante" en el mercado, exponiendo una lista de Ries, A & Trout J (1984) la

debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de acciones | gerra de la mercadotecnia.
1984 | Mexico Ries y Trout para explotarlas y defenderse de ellas. pp 4y 5 Mexico: McGraw Hill.

El concepto de marketing centra todas las actividades de Ia Guiltinan, J & Paul, G

organizacion en la satisfaccion delas necesidades del cliente por |(1984) Administracion de
1984 | Mexico Guiltinan y Gordon medio de la integraciéon de esas actividades con el marketing mercade: estrategias y




para alcanzar los objetivos a largo plazo de la organizacidn. La
diferenciacidn entre este enfoque y la orientacidn de produccién
y ventas lo ha puntualizado levitt (1975) asi: "la venta se centra
en las necesidades del vendedor; el marketing, en las
necesidades del comprador, la venta se preocupa por las
necesidad que tiene el vendedor por convertir su producto en
efectivo; el marketing, por la idea de satisfacer las necesidades
del cliente por medio del producto y en el grupo de cosas
asociadas con la creacién, entrega y finalmente el consumo de
este". p.5

programas. Maxico:
McGraw Hill.

Tal vez la explicacién mas completa de la teoria de las
"necesidades y deseos" es la definicion propuesta en 1973 por
John A. Howard, "es el proceso de: 1) identificar las necesidades
del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en funcion
de la capacidad de la empresa para producir; 3) comunicar dicha
conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de la empresa
para producir; 3) comunicar dicha conceptualizacién a quienes
tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa; 4)
conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las
necesidades previamente identificados del consumidor; y 5)

Ries, A & Trout J (2006) la
gerra de la mercadotecnia.
Mexico: McGraw Hill
edicion conmemorativa 20

2006 | Mexico Ries y Trout comunicar dicha conceptualizacidn al consumidor". pp2 y 3. afos.
Mullis, J & Walker, O.
Boyd, & Larreché J (2007)
administracion del
El marketing es un proceso social que comprende las actividades | marketing:un enfoque en
necesarias para hacer posible que los individuos y las la toma estrategica de
organizaciones obtengan lo que necesitan y desean a través de | desiciones(52 ed). Mexico:
Mullis, Walker, Boyd y |intercambios con otros y para desarrollar relaciones de McGraw Hill
2007 | Mexico Larreché intercambio actuales. p.5 Interamericana.
El marketing contribuye decisivamente a ofrecerles a los clientes | McCarthy, A & Perreault J
bienes y servicios y, en términos mas generales, a lograr su (2001) Marketing: un
2001 | Mexico McCarthy y Perreault | satisfaccidn, en una palabra, la satisfaccidon del cliente es la enfoque global (132 ED)




medida en que una compafiia atiende sus necesidades, deseos y
expectativas. p.5

Mexico: Irwin-McGraw
Hill.

El marketing es el esfuerzo por tratar de comprender a los
clientes, para asi ofrecer bienes y servicios que satisfagan sus
deseos. Por clientes nos referimos tanto a individuos, que son
consumidores finales, como a empresas, que son clientes

Lacobussi T (2002)
marketing segin Kellogg.
Espafa: Javier vergara

2002 | espafia lacobussi corporativos. editor
Lambin, J.J Gallucci C &
Sicurello C. (2009)

EL marketing es tanto una filosofia de negocio como un proceso | direccion de marketing:

orientado a la accion, Como proceso activo, el marketing gestion estrategicay

desempena un numero de tareas necesarias para el operativa del mercado (22
2009 | Mexico Lambin funcionamiento efectivo de una economia de mercado. ED.) mecixo: McGraw Hill.

El marketing ademas de ser la técnica que busca satisfacer las

necesidades y los deseos de los consumidores mediante

procesos de intercambio, la cual es una definicidn estrictamente

econdmica del fenémeno del consumo, debe incorporar también

a su ambito de accidn la funcién sociocultural que va mas alla de | Sahui, J (2010).

las definicidn anterior, porque incorpora aspectos que las Mercadotecnia y sociedad

empresas, por su marcada vocacién "eficientita"”, muchas veces |de consumo. Mexico:
2010 | Mexico Sahui pasas por alto. Fontamara.

El marketing actual puede ampliarse a todo. Pero no a los

funcionalistas, como un sistema integrado, ni simplemente en

los aspectos generales de las decisiones y comportamiento.

Tampoco se trata solo de las ventas y la publicidad o de la

distribucion y el menudeo (y, con toda seguridad, no el

marketing como control de los consumidores). Por el contrario,

el marketing debe tratar sobre la liberacion de los consumidores,

ayudarles a consumir mejor (lo cual quiza signifique menos), Saren, M. (2007).

crear su propio valor y utilizar su poder en el mercado para fines | Marketing en grafiti.
2007 | Mexico Saren mas amplios en la sociedad que solo el consumo. p. 17 Mexico d.f. Patria




Se ha aceptado cada vez mads, que quienes impulsany
promueven el marketing dentro de una organizacion también
son personas, seres humanos en quienes también se reflejan los
rasgos culturales inherentes a su origen y trayectoria cultural.
Podria decirse, desde esta dptica, que el marketing se ha
transformado en la mas clara expresién de un encuentro cultural
de varios mundos que bien vale la pena explorar a fin de

Paramo, D & Rmires, E.
(2010). Gerencia
estrategica de marketing:
un enfoque cultural (32
ed). Neiva, Colombia:
editorisl universidad sur

2010 | Colombia Paramo comprender la profundidad de sus propias complejidades. .p 14 | Colombiana.
Es una actividad creadora y no una simple operacion técnica.
Pero la idea es inutil si no busca responder a una necesidad o a
un deseo. Es necesario que la idea se trasforme en un producto
y que la empresa pueda comercializarlo de manera rentable. sallenave, JP (1999).
Para hacer esto, hay que establecer objetivos comerciales, Marketing de la idea a la
formular un plan, preparar programas de accidon de marketing e |accion. (22 ED). Mexico
1999 | Mexico Sallenave invertir recursos. pp 44-45. D.F: trillas.
el marketing permite lograr objetivos de las personas, llamense
compradores, consumidores finales o usuarios industriales o
clientes; satisfacer propdsitos empresariales al lograr sus propios | Mesa, M. (2012)
objetivos y satisfacer objetivos de la sociedad y del entorno fundamentos de
mediante su participacién activa en la produccién de bienes marketing. Bogota: ecoe
2012 | Colombia Mesa limpios, ediciones.




Anexo 3

Marca territorial

MARCA TERRITORIO

PAIS-
_ | CORRIENT )
ANO | E AUTOR DEFINICION CITA EN APA
Vela, Fernandez, Nogué & Jiménez
Jordi d_e San “Importante dispositivo de transmision de identidades (2013). Caracteristicas y fun0|ones
Eugenio Vela, b ,, . " L . para marcas de lugar a partir de un
) territoriales” (p. 657). Dispositivo de percepcién con capacidad . . . .
José ; . .. | método Delphi. Revista Latina de
~ . para defender los valores diferenciales de un lugar con relacion L .
2013 | Espafia Fernandez, R Comunicacion Social (68), ISSN
. al resto de lugares, cuya finalidad es poner en valor una
Joan Noguéy |. . . i . 1138-5820. (pp. 656-675).
L identidad singular que permitird alcanzar un determinado .
Monika osicionamiento (Lopez-Lita, Benlloch, 2006). (p. 659) Recuperado de:
Jiménez. P P ' ' (P ' http://www.revistalatinacs.org/068/pap
er/995_Vic/29_JSE.html
La marca pais logra hacer visible el marketing territorial, integra Eg:q%vsgg Llifziloglgr)ﬁ;_rielzrt?r?gznuﬁzls
los productos, organizaciones e imagen que representa nacion. nacion? eanLADEA Octugbre de
La marca refleja una identidad, que se convierte en la esencia 2009 Bucaraman a.,CoIombia
. Lina Maria de la existencia de la empresa o producto y enmarca de ’ 98, '
2009 | Colombia . L : L Recuperado
Echeverri principio a fin todos los objetivos y las metas, tratando de crear de:htto-//www.researchaate..net/oublic
un estilo propio que le permita posicionar su hombre en el atibn/328137é40 La in?a e'n gs cm
mercado, consolidando una reputacién y reconocimiento a o se aplica el marketin 9 a_lljona_na
partir de caracteristicas propias e inconfundibles.(p.3). an plica_el_ g.auna_
Trueman, M., Klemm, M. e Giroud, A.
Myfanwy (2004), "Can a city communicate?
2004 | Euopa Trueman, Mary || as marcas de destino, en un sentido similar a las marcas Bradford as a corporate brand”,
Klemm & Axele | corporativas, como estas actiian como marcas "umbrela”, representan | Corporate Communications: An
Giroud una cartera de ocio, inversion y negocios en el area de Turismo International Journal
més féacil vender productos individuales que las Naciones, .
simplemente porque una marca pais esté limitada por atributos | Hakala U., Lemmetyinen, A. (2011),
2011 | europa Ulla Hakala & | incontrolables, situacionales y que atraviesan la frontera, Co-creating a nation brand "bottom
Arja mientras que una marca del producto depende en gran medida | UP", Tourism Review.

Lemmetyinen

de la supervivencia de la empresa para la supervivencia.




la importancia de la imagen turistica falta de destino turistico por los
consumidores futuros, el resultado de diversas influencias y

Buhalis, D. (1999), “Marketing the

1999 | europa experiencias, indicando que un destino turistico puede interpretarse competitive destination of the future”,
o como una combinacion (o incluso como una marca registrada) de Tourism Management.
Dimitrios todos los productos y servicios ofrecidos y experiencias
Buhalis proporcionados localmente.
. la marca territorial (apodada identidad competitiva) es una imagen que
2012 Bragll - no puede ser constituida o inventada por una mera creacion de un
Covilha logotipo o una camparfia promocional. Esto s6lo se puede construir con .
Petra Daniela una combinacion de factores que permiten una estrategia global. Quadrado, P, Danlgla,_ Alferes, M
Quadrado & Sigue siendo el mismo autor que afirma que la evaluacion de una (2012). Marca Territorial Vale do Coa
Alferes Matias marca se lleva a cabo a través de seis elementos. Projecto de Identidade Visual
la marca de ciudad es evaluado por territoriales presencia
Brazil - (reputacion), lugar (imagen transmitida), potencial (locales .
2012 Covilha Petra Daniela oportunidades), pulso (lifestyle), personas (hospitalidad de los Quadrado, P, Daniela, Alferes, M
Quadrado & residentes) y los prerrequisitos (relacionado con la calidad de la (2012). Marca Territorial Vale do Coa
Alferes Matias infraestructura vida). Projecto de Identidade Visual
Antoénio _ o
Azevedo, es ewdgnte ahora no pu_ede sobrevwlr_}/ prosperar, a menos que sepa AZEVEDO, A., MAGALHAES, D., &
_ Duarte coémo gtlllzar las herramle_nta_s de gestion y marketlng_. La aplicacion PEREIRA, J. (2011). City Marketing -
2011 | Brazil profesional de marca territorial es una herramienta eficaz para el . . P
Magalhaes, & desarrollo local, que promueve la actividad de exportacion, trae a mas Myplace in XXI. Vida Economica.
Joaquim turistas, resultando en una fuerza laboral competente y la atraccion de Porto.
Pereira. inversion". Azevedo
"El reto mas grande de la marca ciudad es convertir algo que puede TAVARES' P. (2008). City Branding -
Brazil ser una mercancia (...) en un Experiencia de vida, turismo o inversion | Cidades que Marcam o Futuro.
donde podras sensacion y viven algo diferente con este valor afiadido | Marketeer - Estratégias, Marketing e
2008 Pedro Tavares economico o emocional (...)”. Negocios,




la marca es territorial significativamente diferente y mas compleja que
la marca aplicada al contexto empresarial (creaciéon de marcas
corporativas y las marcas de productos o servicios), hay algunas
similitudes entre los dos procesos: tanto presenta una naturaleza

2009
multidimensional, tiene que hacer frente a una gran diversidad de .
intereses (por parte de sus grupos de interés), se envuelven en una KAYARATZB' M. (2009). Cities and
gran subjetividad, intangibilidad y complejidad y requieren de un their brands: lessons from corporate
Mihalis periodo relativamente largo de tiempo para establecer y evaluar su branding. Place Branding and Public
Europa Kavaratzis estrategia. Diplomacy
GAIO, S. & GOUVEIA, L. (2008).
marca territorial "puede alimentar una relacion sinergica con el Network Based Branding: Um Modelo
Sofia Gaio & desarrollo ecor}émiccfn contribuylendc;)quig_re atraer y re(;er:er a personas | gjaborativo para a Edificagdode
. p y empresas quieren fomentar el co-branding a través de la extension L
2008 | Brazil Luis Bgrges de laimagen y marca de los atributos de la ciudad a los productos y Marcas Terrltorlals_. 14° Congresso da
Gouveia cluster local promoviendo nuevas y mltiples centralidades en el APDR'_ Dese:nvolwmento,
territorio Administragéo e Governanca Local.
Instituto Politécnico de Tomar.
Mrugank V. La nqcic’m de "place branding" tieng raices.en el paradigma deI.“pal’s Thakor, M. V. e C. Kohli (1996),
Est_ados Thakor & de origen (Ig}falta que los co_nsum|d0fes tienen de una determinada "Brand Origin: Conceptualization and
1996 | Unidos - o marca, asocidndola a determinado pais) quien introdujo el concepto -
California Chlr{injeev llamado de "origen de la marca", definido como el lugar, regién o pais Re"'eW_ - Journal of Consumer
Kohli donde la marca se percibe como un ser que pertenece. Marketing.
Muchos académicos estan de acuerdo en que la practica de place Lucarelli, A., Olof Berg, P. (2011),
Andrea branding o marca de la ciudad, fueron instaladas muchos afios antes | “City branding: a state-of-the-art
2011 | Europa Lucarelli & Per | de su teorizacién conceptual, indicando para ello, que desde siempre, | review of the research domain”,
Olof Berg los paises, regiones, ciudades, competian entre si en la busqueda y Journal of Place Management and
atraccion economica, politica y recursos socio psicologicos Development.
Ritchie, J. R. Brent, e Robin J. B.
Destination brand se define como: “el nombre, simbolo, Ritchie (1998), “The Branding of
logotipo, marca denominativa u otro gréafico que identifica y Tourism Destinations: Past
Estados Ritchie, J. R. distingue el destino; Ademas, transmite la promesa de una Achievements and Future
1998 . Brent, & Robin | experiencia de viaje memorable que esta Unicamente asociada | Challenges”. Proceedings of the 1998
Unidos o L AR . i
J. B. Ritchie con el destino; También sirve para consolidar y reforzar el Annual Congress of the International

recuerdo de memorias placenteras de la experiencia de
destino”.

Association of Scientific Experts in
Tourism, Destination Marketing:
Scopes and Limitations, editado por




Peter Keller. Marraquexe, Morocos:
InternationalAssociation of Scientific
Experts in Tourism,

La marca debe ser una herramienta de conquista de mercados
y actitudes hacia un pais. Ayuda a reforzar la manera en que el
mundo percibe a los ciudadanos, instituciones y productos de

Cabrera, J. (2010, 15 de Mayo). En
busca de la “marca-pais”.

Republica Jonathan ese territorio geografico a través de atributos positivos. ) i
2011 L L : L . Recuperado de: http://hoy.com.do/en-
Dominicana | Cabrera También puede aglutinar el sentimiento de pertenencia a lo
. X : _— busca-de-la-%C2%93marca-
interno, de modo que podamos encaminarnos hacia el objetivo ;
, . ! S 2 pais%C2%94/
comun, o mejor, nuestro bien comun: el proyecto de nacion
anhelado.
Enmarca todos los productos, oportunidades de inversién, Villa, Paola (2009). Hacia una
cultura, gente y caracteristicas adicionales que lo hace un pais | estrategia de marca pais: C?SO
2009 | Colombia Paola Villa Unico con respecto a los demés y que dan un valor agregado a Colomb!a es Pasion. Bogota,
todos esos componentes por el hecho de ser nacional de un Colombia. Facultad de Relaciones
determinado estado. (p. 11). Internacionales, Universidad Colegio
- ——— - — Mayor de Nuestra Sefiora del
“Estudio interdisciplinario que determina los distintos valores Rosario, (pp. 7-50). Recuperado
_ Roberto Dario | diférenciales de una nacion o region, con el objetivo de de:http:/repository.urosario.edu.co/bit
2003 | Argentina Occhipinti posicionar productos, servicios, lugares, etc., por medio de una | stream/handle/10336/1489/52995245.
P estrategia que se base en ésta relacion origen producto o pdf;jsessionid=98FCD9CB94BD6981
servicio” (p.13). 33CBF91E6EFFB63F?sequence=1
Una marca pais se utiliza para distinguir un pais en el mercado
Amalia Raquel | mundial de los productos o servicios, y su principal objetivo es | Engracia, J & Gondim, F (2013). The
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