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Presentacion

La presente cartilla, tiene como proposito ofrecer informacién a
los empresarios de la region, sobre los conceptos relevantes en la
implementacién de una marca territorial y la posibilidad de

incrementar los indicadores de competitividad de una region.

Para el Caso particular de Marca Boyacag, la Facultad de Negocios
Internacionales de la USTA Tunja y la Secretaria de Productividad
TIC de la Gobernacién de Boyaca, estamos comprometidos en
ofrecer las herramientas académicas y estratégicas
empresariales paralograr posicionar nuestra marca en diferentes

latitudes del mundo.




Introduccion

Los territorios estan representados por los valores, creencias y
pensamientos de quienes los habitan, lo cual significa una relaciéon directa
entre sociedades, naturaleza e infraestructura. Cada territorio a través de
su historia ha construido una identidad que se ve reflejada en su economia,

en su politica, en sus leyes, en su industria y sobre todo en su gente.

La importancia de la identidad de las regiones radica en la posibilidad de
que éstos puedan ser reconocidos y que las especialidades en labores,
producciones, oficios entre otras, sean los encargados de resaltar ante el
mundo; es por esto, que, a través de la construccion de marcas territoriales,
las regiones adoptan un nombre y una imagen que les permitira destacarse
y diferenciarse. Esta seria la esencia de lo denominado como marketing
territorial, una estrategia que logra consolidar los valores y creencias de
un colectivo en una representacion grafica que enmarca las posibilidades

y oportunidades que mueven fronteras y activan comercios.

Es por esto, que la competitividad se mide en la actualidad bajo diferentes
parametros, pero uno de los factores vigentes es la capacidad que tienen
los gobiernos y sus empresarios de liderar procesos que crean identidad
territorial que, a su vez, les permitan a sus comunidades el crecimiento
sostenido de sus compafiias. Es asi como los paises, regiones y ciudades del
mundo, tienen que disefar estrategias enfocadas a promocionar ante los

futuros clientes sus territorios para ser competitivos en el entorno global,




viendo sus potencialidades como elementos de desarrollo econémico para

sus sectores productivos.

El marketing territorial es una estrategia que ha venido avanzando de
manera vertiginosa, son muchos los casos a nivel internacional de grandes
marcas que tienen dentro de sus planes estratégicos ser altamente
reconocidos e identificados como territorios competitivos frente a los
demas. Casos como New York, Dubai, México, Peru, Australia entre otros,
son ejemplos de que se pueden disefnar estrategias eficaces y que las
comunidades con un trabajo integrado del sector publico, empresarios y

academia logran llegar a resultados en pro de su crecimiento.

El presente folleto pretende agrupar los principales conceptos y teorias
expuestas en el mundo del marketing con el fin de ser un facilitador ante
microempresarios boyacenses que deseen incorporar a sus procesos
organizacionales estrategias de marketing y desarrollar oportunidades a
través del reconocimiento de su entorno territorial por medio de la marca

Boyaca.




Objetivos

» Ofrecer a los empresarios una guia tedrica sobre los
conceptos de marketing territorial como elementos de

competitividad local e internacional.

» Socializar los aspectos y actividades desarrolladas durante
el Proyecto de proyeccion Social de la Facultad de Negocios
Internacionales en alianza con la Secretaria de

Productividad TIC de la Gobernacién de Boyaca.




Fundamentos De Marketing

1.1 Definicion de Marketing

El marketing, mercadeo o mercadotecnia ha tenido a través del tiempo
una evolucién, de acuerdo con el movimiento constante del
comportamiento de los mercados, de las culturas, de los pensamientos, es
decir, simplemente de las formas o estilos de vida que se adaptan
constantemente. Con este fendmeno, muchos teodricos del tema han
expuesto sus perspectivas del como seria la mejor forma se llegar o

convencer a un cliente o consumidor, de acuerdo a una oferta determinada.

Y como es bien sabido, uno los autores de marketing mas destacados es
Philip Kotler, estadounidense economista y especialista en mercadeo,
desde 1988 ha sido distinguido por su catedra de Marketing Internacional
S.C Johnson & Son en la ].. Kellogg Graduate School of Management Week,
entre otras universidades reconocidas en Estados Unidos, Master de la
Universidad de Chicago y PhD en el MIT (Instituto Tecnologico de
Massachusetts). Kotler es reconocido gracias a su definicion de markerting:
_" La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,




ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales” (Historia del

Marketing: Philip Kotler 2012).

De este modo, se genera una relacion entre diferentes sujetos que poseen
una serie de responsabilidades y funciones que lo involucran
inevitablemente en un proceso comercial denominado marketing, este

proceso basico lo podemos clasificar de la siguiente forma:

Grafica 1. Proceso comercial

FABRICANTE
EMPRESA
PERSONA

PRODUCTO

PROVEEDOR
SERVICIO v CLIENTE

INDUSTRIAL

Fuente: Elaboracion del autor.

La responsabilidad del marketing esta basada basicamente en Ia
satisfaccion adecuada de las necesidades de los consumidores como
también en la generacién y activacion de los deseos, que estan
encaminados al proceso de toma de decision de compra, basados en
variables distintivas de casa producto o servicio, lo cual se denomina valor
agregado, diferenciacion y propuesta de valor, todo esto debido a la

inmersion de mercados altamente competitivos.




Es por esto, que autores como Philip Kotler, Gary Amstrong entre otros,
crearon el denominado “Marketing mix”, una combinacion de elementos
que le permiten a la empresa organizar sus estrategias en funcion a sus

componentes comerciales. Estos elementos son:

Grafica 2. Marketing Mix
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Fuente: marketingmix.co.uk




1.2 Plan de marketing

Toda acciéon empresarial pensada en corto, mediano y largo plazo,
debe generar beneficios tangibles e intangibles para la organizacion; las
intenciones de organizar una serie de actividades comerciales estan
orientadas a generar riqueza a una organizacion, ya sea en aumentar sus
ingresos, generar good will, know How, posicionamiento de marca,
incursionar en un nuevo mercado, verificar viabilidades y factibilidades de
productos, procesos o servicios, es asi como el plan de marketing resulta
ser un documento que permite plasmar de forma ordenada, encaminada a
lograr una meta especifica, a través de un proceso que le permite al
empresario tener un panorama detallado de sus variables internas y
externas para la creacidn de estrategias de marketing y asi competir en el

mercado.




Pasos para construir un plan de marketing para cualquier organizacion:

Grafica 3. Proceso de Plan de Marketing
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Fuente: www.miwork.co

1.3 Segmentacion de mercados

;(La empresa u organizacion sabe claramente quienes son sus

clientes? ;Donde estan? ;Qué caracteristicas tienen?, si la empresa no tiene



http://www.miwork.co/

claro estas respuestas, su finalidad a largo plazo sera no venderle a nadie.
El mercado actualmente tiene dimensiones muy grandes e internar
satisfacer las necesidades de este mercado de la misma forma, resultan ser
acciones ineficaces. Es por esto que la segmentacion, denominada como el
proceso de dividir el mercado en grupos con Caracteristicas semejantes,
permite hacer un reconocimiento explicito de variables que
proporcionaran herramientas claras para la generacion de estrategias de

comunicacion directa y eficaz con los consumidores.

Actualmente la segmentacion de mercados ha evolucionado a este punto:

Grafica 4. Tipos de segmentacion

MARKETING MARKET!
MARKETING ARRETING MARKETING

DE DE
MASIVO
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Fuente: Ribertoespinisa.es

Cada uno de estos tipos de segmentacién hace referencia al nivel de
comunicacion y relacién comercial con el consumidor, empezando con una

perspectiva masiva, donde la interaccion es minima, las campafas




publicitarias poco medibles y el impacto impreciso, seguido por un tipo de
segmento que abre las puertas a la personalizacién, la empresa procura
adaptarse a las necesidades de estos grupos; el marketing de nichos,
reduce ain mas dicha segmentacién a grupos mas pequefios con
necesidades poco satisfechas, hasta llegar a un marketing personalizado o
conocido también como marketing one to one, éste pretende generar una
relacion individual que gracias a las nuevas tecnologias actualmente este

proceso ha generado mayor impacto con alta tendencia de aplicabilidad.

1.2 Tipos de marketing

El marketing presenta una clasificacion amplia segun la estructura de uso
y funcionalidad hacia el mercado que se ha ido enriqueciendo con el pasar

de los tiempos. A continuacion, diez formas de hacer marketing.




Tabla 1. Relacion de tipos de Marketing

Marketing
Directo:

Este va dirigido a
un determinado

Marketing
Relacional:
Es aquel que
prioriza en la

Neuromarketing:

Es un tipo de
marketing de
investigacion, se

Marketing
Social:

Este busca el
bienestar de la

Marketing de
guerrilla:
Promociona una
marca, producto o

consumidor buena basa en la teoria comunidad servicio a través
individual a través | relaciéon con | dela neurociencia | antes que de medios no
de diferentes el cliente,su | yenla aumentar convencionales y
medios que fidelizaciény | funcionalidad del @ ventas, se basa = de mensajes de
permitan generar | continuidad  cerebro, por en buenas impacto, que
una comunicacién = mas que la medio de acciones que logren llamar la
directa o comunicacién | diferentes generen atencidn de la
personalizada, de  publicitariay @ aparatos responsabilidad = audiencia
acuerdo a las la venta tecnolégicos que | social através = determinada.
Caracteristicas de = misma. permiten estudiar = de desarrollo
dicho consumidor. el de productos o

comportamiento, | campafias

los impulsos ylas | publicitarias.

sensaciones de

una persona

frente a anuncio

publicitarios o

cualquier

estrategia de

marketing.
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Experiencial: Analitico: Estratégico: Operacional: Territorial:
Busca generar Esla primera = Este considera Se considerala = Promocion
sentimientos y fase del una vez ya accion del econdmica de un
emociones marketing, analizado el marketing, el territorio que
positivos en los donde se entorno, la proceso pretende generar
consumidores con | busca compaiiia se operacional que = desarrollo local a
respecto a la conocery propone una serie | através del través de la

marca, producto o
servicio para
generar una
empatia efectiva y
duradera.

analizar el
momento y el
entorno
donde se
encuentra la
empresa.

de objetivos
concretos a
mediano y largo
plazo para ser
desarrollados a
través de
estrategias.

Fuente: Elaboracion del autor

marketing mix
se organiza el
plan de accion.

creacion y uso de
marcas
territoriales o de

origen que
comunican las
culturasy las
vivencias
regionales a nivel
nacional e
internacional.




Research

Branding

Entendemos por Branding, las acciones que lleva a cabo una empresa

para el desarrollo y la gestion de su propia marca. (Crear marca).

Los beneficios del branding desarrollado por una consultoria de marketing
y publicidad es extender esa marca en el mercado, posicionarla como un
referente y ubicarla en la mente de los consumidores de forma directa o
indirecta. Hacer o crear branding de una marca significa desarrollar un
plan de marketing especificando las acciones que se realizaran para dar a

conocer la marca. Asi mismo, una buena estrategia de branding buscara:

e Resaltar en todo momento los valores de una marca.
e Generar credibilidad y confianza.
e Fortalecerla identidad de sus productos y servicios.

e Diferenciarse de la competencia.

2.1 Definicion de marca

Segun la Asociacién Americana de Marketing, (AAM) la marca se
describe como un nombre, termino, sefial, simbolo o una mezcla y
composicion de ellos que identifica productos, servicios y la diferencia de

los competidores.




Es una de las variables mas significativas de una empresa por su
protagonismo dia a dia. Actualmente vivimos bajo el prisma del marketing

de percepciones y por lo tanto va a distinguirse la marca sobre el producto

2.2 Tipos de marcas

& Extension de marca: Uso de un nombre de marca establecido en

productos o servicios que no se relacionan con la marca central.

¢ Marca acompaiante: marca que se vende en la misma categoria que

otro producto.

% Familia de marcas: grupo de productos relacionados que se venden

bajo un mismo nombre.

&% Marca cooperativa: asociacibn de dos marcas en un nuevo

producto.

¢ Marca conjunta: oferta de dos o mas marcas en una sola oferta de

marketing.

¢ Marca complementaria: hacer marketing de dos marcas juntas

para un consumo simultaneo.
& Marca de ingrediente: colocacion de una marca dentro de otra.

¢ Marca privada: marca de propiedad exclusiva de una organizacion

que se vende en las tiendas de dicha organizacidn.
& Tipos de marcas basicos: Por la forma del signo

& Nominativas: identifican un servicio a través de mas de una letra,
digitos, nimeros, palabras, frases o combinaciones de ellos que sean

legibles y pronunciables. Eje: R&R, MNG, NIKE, ADIDAS




& Figurativas: figura o signo visual que se caracteriza por su

configuracion o forma particular totalmente impronunciable.

Ejemplo:
Imagen 1. Marcas Figurativas

é
Fuente: Imagenes Google

Mixtas: combinacion de uno o varios elementos denominativos o verbales

y uno o varios elementos graficos, de color o tridimensionales Ejemplo:

Imagen 2. Marcas Mixtas

s

S m

Apple

Fuente: Imagenes Google

Tridimensionales: Consistentes en la forma del producto, sus envases o
empaques, al contar con volumen pueden ser percibidas por el sentido del

tacto. “las marcas tridimensionales pueden ser registradas si reunen las




suficientes caracteristicas individuales y distintivas que permitan

diferenciarlas de otras en el mercado”. Ejemplo:

Imagen 3. Marcas Tridimensionales

Fuente: Imagenes Google

Tipos de marcas basicos: Por la funcion del signo

= Comerciales: Son las mas conocidas. Son aquellas que identifican o
distinguen productos de un empresario en el mercado.

= Colectivas: Las marcas colectivas son normalmente pretendidas por
las corporaciones y asociaciones, colectividades e instituciones, para
identificar productos y servicios que tienen distinta procedencia
empresarial pero que poseen caracteristicas comunes.

» De certificacion: es aquella que identifica la calidad u otras
caracteristicas de un producto o servicio que han sido certificadas

por aquella que identifica el titular de la marca.
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Marketing Territorial

Cuando se habla sobre el marketing de territorio, es fundamental
crear estrategias que respondan a las necesidades de los clientes cuando
piensan en un destino como servicio que satisfaga un deseo segiun Mx Neef
fuera de la piramide basica de necesidades y si como una escala de deseos
insatisfechos plasmados en un viaje en algunos casos aspiracional del

consumidor.

Un pais, una regiéon o una ciudad deben antes de implementar estrategias
de mercadeo territorial, analizar sus fortalezas, debilidades y ventajas con
el fin de entender si los clientes y consumidores se sienten atraidos para
visitar ese destino como una prioridad frente a otros destinos con menos

fortalezas y caracteristicas motivantes.

Cada territorio como los expresa Eliza Garate (2003), debe estar en la
capacidad de identificar las variables o aspectos positivos para asi crear
estrategias de marketing que fomenten sus valores competitivos de marca
territorial en un segmento de viajeros, empresarios, visitantes, y

pobladores en el mercado.

En la actualidad se busca satisfacer al consumidor, para Santesmases

(1996), el producto- ciudad debe tener atributos para todos los segmentos




como los residentes, visitantes y empresarios quienes seran los encargados

de generar valor a esa marca territorial.

Para Restrepo (1998), el territorio es un espacio construido por los grupos
sociales a través del tiempo, a la medida y a la manera de sus tradiciones,
pensamientos, sueflos y necesidades, territorios que significan mucho mas
que especio fisico poblado por distintas formas de vida que se relacionan,
cooperan y compiten entre si; lo que permite concebir al territorio como

un campo relacional”.

La marca de un pais, region o territorio, es el reflejo de una identidad, un
estilo particular que lo hace motivante o no para un prospecto o futuro
cliente. Segiin Supphellen y Rittenburg (2001), dicen que un producto y la
marca de una region son lo mismo, siendo mas complejo de posicionar y
consolidar como marca un pais, regiéon o ciudad, ya que involucran muchos
aspectos diversos como clima, paisaje, gastronomia, gente, cultura, musica,

lugares etc.

En el marketing territorial hay dos etapas segun lo expresa Seisdedos
(2007), una el territorio segun la perspectiva del turista, visitante y la otra
etapa la vision interna del estilo de vida o perspectiva del residente para

quien el territorio forma parte de su vida diaria.

Es primordial escuchar al cliente interno quien tiene vivencias, que piensa
su gente y cuales son sus experiencias motivadoras para que sean aspectos

que resaltar en una estrategia de marca.

Para el experto internacional Victor Gorga Casinelli, Experto Asesor del
Proyecto de Marketing Territorial para Boyaca, quien particip6 en el Foro

Internacional sobre marketing Territorial como herramienta de




posicionamiento- Caso Marca Boyaca, que se llevo a cabo en la Universidad
Santo Tomas en el afio 2017, el Marketing territorial es una herramienta

para el futuro de los paises, regiones y ciudades

“Un territorio es una unidad de mercado, donde se debe tener en cuenta la
oferta y la demanda con la que cumple este territorio. El marketing
territorial cuenta con una oferta conformada por gestién, estructura,
propietarios y productos; y de otro lado por una demanda conformada por

la competencia y el publico a quien va dirigido el producto.

La vision sistematica del territorio, es un sistema de oferta y demanda, el

cual necesita equilibrio y sostenibilidad.”

Es por esto que para Gorja:

» Para atender negocios, se necesitan construir ideas
» Para atraer talento, se necesita ofrecer necesidades
» Para atraer turismo, se necesita atender segmentos

» Para atraer inversion, se necesita ofrecer oportunidades

Dentro del Foro también se generé una respuesta del experto internacional
sobre el por qué fracasan las marcas territoriales a lo cual manifesté que,
una estrategia de marketing territorial fracasa cuando es elaborada con
fines POLITICOS, es por esto que antes de ser disefiada esta estrategia se
deben dejar claros primero cuales son los fines por los cuales es creada esta

marca territorial.




Una estrategia de marketing territorial, tambien fracasa por:

» Falta de profundidad del diagnostico (valores, entorno,
competidores, etc)

Endogamia

Falta de determinacién

Visién cortoplacista

Coste

Falta de consenso

Pragmatismo

Incoherencia

Inaccion

Abrumarse con la tarea

V V V V V V V V V V

Esepticismo

3.1 Claves del marketing territorial

Sostenibilidad
Diferenciacion

Calidad de los factores productivos

s W o

Diversificacion

La marca es un factor de DIFERENCIACION, debido a que la marca es la

promesa del vendedor, es el valor seguro de los clientes.




3.2 Tipos de marca

» Producto

» Conformidad
» Estilo

» Desino

» Prestigio

“Una marca no son solo los elementos visuales”, debe tener en cuenta
tambien: tipografia, slogan, colores, logo, nombre, grafismo, sonidos, olores

0 aromas y movimientos.

Por lo anteriormente mencionado, el EXITO de una empresa va mas alla de

solo la imagen de su marca, el EXITO es tener ESTRATEGIAS DE:

» Posicionamiento

» Especializacidn: la cual va ligada a la vocacidén de los territorios, es lo
que somos y lo que queremos ser “;Cémo conseguimos un espacio
en la mente y corazon del consumidor?”.

» Diferenciaciéon: Esta en los recursos endogenos del territorio tales
como: infraestructura, comunicaciones, entorno, recursos, cultura,

valores, calidad de vida, etica y hospitalidad.




Ademas de esto la marca debe tener soporte en: LA REPUTACION en este
caso del territorio o destino. Teniedo en cuenta diferenciacion, lealtad,
competencia por calidad, calores compartidos, confianza, origen,
consistencia y conexidén social. Esto con el fin de, ser una marca exitosa y
para conseguir este éxito la empresa debe ser consistente en generar un
alto nivel de conocimiento, el cual pueda transmitir emociones las cuales

movilicen e inspiren.

Pero para alcanzar este dicho EXITO, se deben tener en cuenta los

siguientes factores:

» Contenidos dirigidos al mercado adecuado
» Implementacion y costo promocional

» Recursos economicos

Ademas de tenerlos en cuenta, es necesario alimentar estos factores con el
fin de que crescan. Una marca no es solo dibujo y letras y mucho menos una

marca territorial.

MADE IN: VALOR PARA VENDER “Historico, calidad, experiencia,

diferenciacion y valores sociales




EJEMPLOS:

v’ Alemania: Fidelidad Reputacion: Relevancia
v" China: Econémico econémica.

— “« P
v’ Estados Unidos: Innovacion Atractivo

v’ Espaifia: Turismo

La marca no funciona hasta que el mercado la acepte, de esta menera,
crear identidad viene desde la generacion de estrategias publicitarias y la

imagen, el reflejo y reputacién segun la percepcion generada.

Reputacion: Equilibrio de factores emocionales y racionales, ademas se

sintetiza perfectamente las variables basicas que sustenten el marketing

3.3 Marca pais

Una nueva estrategia de marca, para un nuevo pais.

Con una marca territorial, el objetivo principal es cambiar la opinion del
publico acerca de como es el territorio y de lo que somos segun el entorno,
lo que las persona de afuera ven de nosotros, la percepcion que ellos tengan

debe ser acorde a la realidad del territorio.




PERCEPCION = REALIDAD

Es decir, que la realidad sea la percepcion es hacer ver lo que en realidad
somos (productivo, innovador, talento humano, conocimiento, turismo,

naturaleza y cultura).
Existen 3 puntos clave:

1. Categoria de la marca territorial
2. Audiencia a la que va dirigida

3. Imagen del territorio Vs lo que se conoce

Para una marca territorial existen tres tipos de mercados o nichos, tales

comao:

» Turistas: Inversion emocional y la experiencia
» Inversionistas: Retribucion y negocios

> Publico interno: Valor

Para estos tipos de mercados o nichos, se debe generar una solucién y

ademas darle un atributo a la marca (atributo).




Grafica 5. Piramide de oferta de marca

Lo que somos

Fuente: Elaboracién propia

Promesas de valor

» CULTURA: Inspiracion, inclusion y adaptabilidad
» TURISMO: Rentabilidad, biodiversidad e integridad

Para desarrollar una marca territorial se debe tener en cuenta cuales son

los actores:




Grafica 6. Agentes que intervienen en la construccion de marca

territorial

Medios
tradicionales
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Fuente: Elaboracion propia
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4.1 Marca Pais

La marca pais tiene como objetivo principal, mejorar la imagen a
partir de actividades que propendan por una mejor percepcion de sus
caracteristicas particulares ante otros paises y ciudadanos del mundo,
donde se busca la forma de ver atractivas las exportaciones, el turismo y la
inversion en la mayoria de los casos en algunas situaciones con fines de
posicionamiento netamente econémico y en otros casos politico segun los

intereses de los gobiernos en el entorno global.

La estrategia de marketing de pais esta encaminada especialmente en
aspectos como el posicionamiento del pais en un grupo objetivo o
segmento de mercado, y las diferentes vias y medios de comunicacion

utilizadas para el cumplimiento de sus objetivos.

Segun un estudio del Institute for Public Diplomacy, Institute for Cultural
Diplomacy, Association for Place Branding, Place Branding and Public
Diplomacy, Interbrand, Saffron, Simon Anholt, se identifican del total de
paises del mundo un 40% de paises que han adoptado estrategias de marca
pais como estrategia econdmica, que intentan ubicarse en la mente de los
consumidores del mundo, especialmente en casos de paises en vias de

desarrollo, o paises emergentes que pretenden tener una mejor imagen y




ser competitivos. De otro lado el estudio menciona que 15% utiliza su
marca pais con fines netamente politicos para su diplomacia y un 5% lo
hace de manera mixta para crecer en sus exportaciones y mejorar su

imagen politica.

4.1.2 Ranking mundial de FutureBrand y Marca
pais:

El indice de marca pais elaborado por la empresa FutureBrand
durante los dltimos afios, estudia las percepciones de 118 paises alrededor
del mundo, siendo una de las compafiias que han analizado la importancia
de la identidad y reputaciéon de un pais para los consumidores. Para la
empresa, aquellos paises que no ven la relevancia de utilizar de manera
adecuada su marca “Made in”, estdn desaprovechando una gran

oportunidad en el contexto mundial del branding.

Los resultados del ranking 2015 el ultimo presentado, a partir de un
modelo que mide 6 categorias que son: libertad politica, calidad de vida,
potencial de negocios e inversidon, herencia y cultura, turismo y
autenticidad de productos. Segtin este modelo los resultados edicion 2014-

2015 y su top 20 son los siguientes:

Japon

Suiza

Alemania
Suecia

Canada
Noruega
Estados Unidos
Australia

O N AW




9. Dinamarca

10. Austria

11. Nueva Zelanda
12. Reino Unido
13. Finlandia

14. Singapur

15. Islandia

16. Holanda

17. Francia

18. [talia

19. Emiratos Arabes Unidos
20. Corea del Sur

Imagen 4. Ranking Mundial marca pais
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Fuente: Future Brand index 2014-2015 www.futurebrand.com

Como conclusiones del ranking, Japon lidera por primera vez la tabla,

donde los visitantes y encuestados consideran que estarian dispuestos e




interesados en visitar este pais durante los préoximos 5 afios, y que el 90%
de los encuestados lo recomendarian a un familiar o un amigo. De otro lado
los productos japoneses gozan de una gran credibilidad en términos de
calidad ante el mundo, marcas como Nintendo, Sony, Toshiba, Toyota,
Hitachi, Panasonic y Honda cuentan con un alto grado de posicionamiento
en el mercado global. Para el estudio, es de vital relevancia contar con una
marca pais, para el consumidor del mundo, el que un estado cuente con una
marca pais, lo acerca a una percepcion positiva de sus caracteristicas y
valores positivos para el mercado y facilmente recomendable para otras

personas.

4.2 Marca pais Latinoamérica

Para el caso de Latinoamérica, la empresa FutureBrand realizé el
estudio particular por region durante el afio 2017-2018, en el cual se
midieron los siguientes aspectos: libertad politica, aptitud para los
negocios, calidad de vida, patrimonio y cultura, turismo y productos y
marcas con identidad nacional, dando como resultado el top 10 para la

region:

Argentina
Brasil
México
Chile

Peru

A o

Costa Rica




7. Cuba
8. Panama
9. Puerto Rico

10. Colombia

Imagen 5. Rankin pais Latinoamérica
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www.cbramericalatina.com

Por categorias el ranking muestra la percepcion del estudio bajo los

siguientes indicadores de la grafica:



http://www.cbramericalatina.com/

Imagen 6. Estudio de percepcion
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Fuente: www.FutureBrand CBR 17 18 esp.PDF

Argentina es la marca pais de la region que lleva el primer lugar en el
ranking, gracias a los resultados obtenidos en tres categorias que lo ubican
en la mejor posicion frente a sistema de valores en el tema politico, en
calidad de vida y en aptitud para los negocios. A nivel internacional es
considerado por los encuestados como el pais mas desarrollado de la
region, de igual forma lo ven estable, con grandes libertades en derechos
humanos y con productos de gran reconocimiento como sus jugadores de

fatbol, su vino y su carne.

A continuacidn, se incluyen los logos que identifican a cada marca pais en
la regidn, caracterizados por su dinamismo, color y diversidad ante los

paises de otras regiones.



http://www.futurebrand_cbr_17_18_esp.pdf/

Imagen 7. Marcas territoriales representativas
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4.3 Marca Ciudad

Segun el articulo escrito por Calvento (2009) la marca ciudad, es el
"nombre, término, simbolo o disefo, o combinacion de ellos que trata de
identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades"
(Loreto y Gema Sanz, 2005:6). Asi entendida, una Marca-Ciudad debe
comunicar efectivamente la esencia y la identidad de esa ciudad, y

transformarse en "un activo altamente estratégico para potenciar los



http://www.futurebrand.com/

valores culturales, los negocios turisticos y comerciales [de la misma]"

(Agtiero et al, 2006:1).

En una marca ciudad, deben intervenir entremezclados los conceptos de
identidad e imagen. Se define identidad como "un conjunto de
percepciones y asociaciones que caracterizan inmediatamente a los
espacios, y se transforma en el vehiculo principal de diferenciacion frente

a los otros" (Fernandez y Paz, 2005:4). Segtin Lopez Carmona (2004:4)

4.3.1 Ranking FutureBrand 2014-2015

Parala empresa existen ciudades que tienen identidad propia, y que han
desarrollado caracteristicas particulares que las hacen facilmente
identificables en el mundo por sus valores, gastronomia, sitios de interés,
lugares historicos etc. Logrando ser reconocidas en el top of mind de los

consumidores. Segun el ranking las 20 primera son las siguientes:

Nueva York
Londres
Beijing
Washington
Moscu
Tokio

Paris

Berlin

N A - N

Shanghai




10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Dubai

Hong Kong
Singapur
Nueva Delhi
Sao Paulo

Rio de Janeiro
Los Angeles
Roma
Toronto

Seul

Mumbai

Imagen 8. Marca Ciudad representativas
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http://www.foromarketing.com/

4.4 Marca Colombia

La marca Colombia busc6 a través de su historia revitalizar los
componentes de pasion identificados como caracteristica particular de
identidad de pais, es asi como se desarroll6 una marca que fuera inclusiva
y mostrara la cultura, el turismo, innovacion, talento, medio ambiente y
deporte, aspectos que han logrado un lugar y posicionamiento de nuestros

productos y personas en el mundo.

Es una marca colorida que pretende mostrar la diversidad de colores y las
Figueras geométricas muestran las diferentes regiones geograficas del

territorio que van desde playa hasta nieves perpetuas.

Imagen 9. Composicion marca Colombia
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http://www.colombia.co/

“Marca Colombia es una iniciativa que naci6 con el fin de posicionar la
imagen positiva del pais en el extranjero. Para cumplir este objetivo, en
agosto de 2005, se lanz6 la campaina Colombia es Pasion, una estrategia

financiada por Proexport y empresas del sector privado.

Esta campafia tenia que afrontar dos grandes retos: ademas de generar
sentido de pertenencia de los colombianos con la marca; la idea era
promocionarla a nivel mundial para atraer beneficios al pais traducidos en
inversion, exportaciones y aumento del turismo” (Marca.Co:2017)

www.colombia.co

4.5 Marca Boyaca

El departamento de Boyaca disefia como estrategia de marketing
territorial, dos lemas comerciales: Soy Boyacd, destinado a la promocion
de productos y servicios del departamento. Boyaca es para vivirla: lema

destinado a la promocion turistica del departamento.

La marca Boyac3, es un elemento de identidad que irradia los valores,
anhelos de los boyacenses y la historia del territorio, que pretende
transmitir una imagen positiva, moderna y sugerente de sus capacidades,
con el fin de fomentar las exportaciones y captar inversion, talento y

visitantes.

Podra descargar el Formulario de Solicitud de Autorizaciéon de uso de la
Marca y lemas comerciales: en www.boyaca.gov.co. el cual debera ser

entregado en las oficinas de la Secretaria de Productividad TIC y Gestion



http://www.colombia.co/

del Conocimiento y a la Secretaria de Cultura y Turismo de la Gobernacién

de Boyaca, y enviado a través de los Siguientes correos electrénicos.
Lema Comercial Soy Boyaca: soyboyaca@boyaca.gov.co

Lema Comercial Boyaca es para Vivirla: tatiana.espinosa@boyaca.gov.co
Al formulario de solicitud debera adjuntar los siguientes documentos:

1. Fotocopia del RUT (actualizado)

2. Certificacién Camara de Comercio (No mayor a 30 dias)

3. Fotocopia cédula de ciudadania del Representante Legal de la empresa

4. Certificaciones de producto (Registro INVIMA, certificaciones de calidad,

etc.)

5. Registro Nacional de Turismo (en caso de empresas de Turismo).

Imagen 10. Marca Soy Boyaca

BRyACA

Fuente: Gobernacion de Boyaca
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Conclusiones

% Laintegracion de un territorio como ente identificatorio, que a través
del tiempo ha construido una imagen que trasciende, y los
organismos productivos y comerciales del mismo, unidos generan
una estrategia de marketing que impulsa factores econdmicos,
empresariales y sociales frente al desarrollo y el avance de una

region.

% Si las empresas, asociaciones, Clasteres, Join Venture y demas
organismos productivos se concentran en la construcciéon de
simbolos identificatorios fuertes, seran ejemplo de reconocimiento,

podran fidelizar clientes y por ende crecer a pasos agigantados.

% La mejor alternativa de elevar los indices de pertenencia frente a un
territorio, estan directamente relacionados con los elementos o
simbolos que la identifican y con las estrategias de comunicacion que
traen consigo mensajes alusivos a los principales atributos que tiene

la ciudad, el departamento o el pais.

% Boyaca es un departamento con atributos claros que mostrar, los
cuales, a través de su estrategia de marketing territorial, conecta a
sus habitantes y a los diferentes sectores empresariales, productivos

e institucionales en funcién de un territorio.




% El desarrollo del marketing proporciona diversas herramientas que
son clave en la construccion de mecanismos de visibilidad y
reconocimiento aplicado a cualquier actividad comercial de maneras

tradicionales y no tradicionales.
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