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Resumen de la propuesta Palabras clave

El marketing territorial es una de las estrategias que favorece el
desarrollo competitivo en la promocion, construccion y desarrollo de
marca de ciudades, lugares o territorios a nivel global, a partir de las
potencialidades y dinamicas de las comunidades, favoreciendo el
desarrollo socioecondmico, a partir de las caracteristicas territoriales
propias. Esta investigacion propone como objetivo, la identificacion de
los aspectos que permiten la construccion de marketing territorial en el Marketing territorial, Marketing de Ciudad
barrio Chico Sur de dicha localidad, UPZ Comuneros, la cual se
constituye como una de las localidades con mas vulnerabilidades
sociales y economicas a partir de la percepcién de los lideres
comunitarios, empresarios y residentes, a través de una investigacion
exploratoria, con muestreo no probabilistico y muestra por
conveniencia para la aplicacion de entrevistas semiestructuradas.

Planteamiento del problemay pregunta de investigacion

Segun un informe de la Secretaria Distrital de Planeacion de Bogota (2017), la localidad de Usme presenta una vocacién comercial y de
servicios principalmente frente a las actividades productivas, con caracteristicas de una economia de transicion y predominio del sector
terciario, donde la composicion sectorial de las actividades econdmicas, revela una baja participacion de la industria, lo que condiciona
esencialmente el desarrollo e integracion de la dinamica y estructura del mercado, debido a la baja inversion, el alto desempleo y los bajos



niveles de consumo. “Gracias a su ubicacion estratégica, la localidad de Usme se enmarca en variados escenarios de riqueza natural y
paisajistica, que la dotan de grandes potencialidades ambientales y que son factor de proteccion para el Distrito. Cuenta con areas de paramo
gue son reserva natural de agua, areas de cuenca hidrografica como el rio Tunjuelo y Bogota y sus vertientes, los cerros orientales y el Parque
Ecoldgico Distrital Entre Nubes, que son reserva forestal”. Todo lo anterior, constituye potencialidades de un desarrollo econdémico orientado
desde la creacion de ventajas competitivas para el lugar, a pesar de los esfuerzos adelantados por parte de los gobiernos Distritales y Locales,
gue no logran consolidarse, debido a la heterogeneidad y complejidad del territorio, dados a partir de los intereses de la comunidad. En ese
orden, Dril, Galkin, & Bibik (2016), sefalan que el marketing territorial se constituye como una alternativa para la superacion de las
problematicas de los territorios, lugares o ciudades, a través del disefio de estrategias orientadas a su promocién, desde las dimensiones
econdmicas, sociales y culturales de la comunidad. De esta forma, la pregunta es: ¢ Cuales son los aspectos que permiten la construccion de
marketing territorial en uno de los barrios de la localidad de Usme de Bogota?

Justificacion

El desarrollo econémico es uno de los objetivos de las estrategias del ejercicio de la politicas publicas y planes de desarrollo locales de los
gobiernos de turno, asi como también de la construccion y desarrollo del marketing territorial o marketing de lugar, sefialando, la aplicacién
de estrategias de marketing para coadyuvar al logro de procesos mas competitivos de los territorios. Datzira-Masip & Pulozzi (2014), indica
que el marketing territorial supone “la implementacién de un modelo de gobernanza apropiada”, acorde a las realidades del mismo territorio
gue aportan a las politicas publicas y a los planes de desarrollo. Desde los argumentos de Datzira-Masip & Pulozzi (2014), se puede considerar
gue los gobiernos locales y los actores comunitarios y empresariales de los territorios, deben avanzar hacia procesos de integracion y cohesion
social y econémica, que generen valor a las comunidades partir de su propia realidad y a las necesidades especificas locales. Asi mismo,
desde los planteamientos de De Moraes Ocke & Akemi lkeda (2014), se puede decir, que el marketing de lugar propone el desarrollo de los
territorios de manera inclusiva, propositiva y no intrusiva, o impuesta. De esa forma, la inversién, el empleo y el desarrollo de la dinAmica de
un mercado mas equitativo, requiere el compromiso de todos los actores involucrados. En el ambito de la proyeccion social de la Universidad
Santo Tomas, desde En 2004 el Padre Adalmiro Arias Agudelo O.P., Decano Académico de la Facultad de Comunicacion Social para la Paz
y el Padre Rodrigo Arias Duque, O.P., Decano de Division de las Ciencias Humanas, tramitaron ante la Vicerrectoria Académica, la creacion
del Centro de Proyeccién Social de la Localidad de USME, Este estudio, se constituye en punto de partida para la generacion de nuevo
conocimiento a partir de propuestas de valor de impacto socioeconémico apoyada por este CPS.

Objetivo general

Identificar los aspectos que permiten la construccién de marketing territorial en el barrio Chicé Sur, UPZ Comuneros, de la localidad de Usme
de la ciudad de Bogota D.C.



Objetivos especificos

& Conocer los aspectos de inversion, empleo y consumo que identifican al barrio Chic6 Sur. & Conocer la percepcion de los lideres
comunitarios, empresarios y residentes del barrio Chic6 Sur UPZ Comuneros, de la localidad de Usme para identificar los aspectos de
desarrollo de marketing territorial en el barrio. & Realizar una contrastacion de los datos e informacidn recopilada con relacion a los aspectos
o dimensiones del marketing territorial.

Marco tedrico

El marketing territorial, marketing de lugar o simplemente place marketing se conforma como una de las ramas de investigacion del marketing, que tiene por
objetivo, el disefio estrategias para la promocion de los lugares, basados en el estudio de las necesidades y problemaéticas propias de la economia, para posibilitar
el desarrollo econdmico y sostenible (Dril, Galkin, & Bibik, 2016). Todo esto esta determinado por factores como el nivel real de desarrollo y prosperidad en la
region, las imagenes y su reputacion.

Se presentan tres perspectivas del marketing de lugar: la promocion (Lynch, 1960) (Gold & Ward, 1994) (Ashworth, Kavaratzis, & (Eds), 1988), la planeacion
(Porter, 1989) (Kotler & Levy, Boradening the concept of marketing, 1969) (Kotler, Haider, & Rein, 1993) y el branding o posicionamiento de los lugares lugares
(Ashworth, Kavaratzis, & (Eds), 1988) (Lucarelli & Berg, 2011). Algunas teorias han conceptualizado el marketing territorial, relacionandolo con el desarrollo
sostenible de territorios, con el proposito de crear valor y fortalecer la competitividad de un lugar, con enfoque global (De Moraes Ocke & Akemi Ikeda, 2014).
Por otra, parte y asociado al concepto marketing territorial, de acuerdo con Levy (1969; Dril, Galkin, & Bibik, 2016), el city marketing surge como una
herramienta para fortalecer una marca ciudad global, asi como mantener el prestigio del territorio (Goovaerts, Van Biesbroeck, & Van Tilt, 2014). Por ello, “el
marketing territorial, permite realizar una evaluacion global del territorio, los pardmetros socioeconémicos y ambientales a través del analisis de entidades
territoriales, las dinamicas del territorio y sus ventajas comparativas y competitivas (Dril, Galkin, & Bibik, 2016).

Datzira-Masip & Pulozzi (2014), sefiala que uno de los desafios de marketing de lugar o marketing territorial es la implementacion de un modelo de gobernanza
apropiada, acorde a las realidades del mismo territorio, asi como también, cuando la gestion de las marcas turisticas se ve afectada por las politicas de
administracién publica y la burocracia. Por otra parte, es importante que los destinos turisticos apliquen conceptos de la marca y la arquitectura de la marca y la
manera la cartera de marcas se implementa, gestiona y desarrolla en local, regional y nacional (Datzira-Masip & Pulozzi, 2014).

Sobre marcas territoriales, Charters & Speilmann (2014) sefialan que existen dos tipos de marcas: Marcas Pais y Marcas Regionales, que se relacionan con el
origen de un lugar o territorio del cual no se puede separar y que se convierte en la propuesta de valor diferenciado para la promocion de los lugares, como son los
casos de marcas Pais de Origen o CCO.

En las investigaciones de Glinska & Kilon (2014), se denota la perspectiva que apunta al desarrollo de la aplicacion de los elementos de la marca personal en la
promocion de la marca ciudad en algunas municipalidades en Polonia, que demostraron que “la personalidad de marca de una ciudad puede tener un nimero de
dimensiones mayores a las de la personalidad de las marcas clésicas, debido a la diversidad de caracteristicas y subproductos que causan un espectro mas amplio
de asociaciones municipales, locales o regionales.



Ademas de las dimensiones de la personalidad de la marca compatibles con la escala de Aaker (1997) (la sinceridad, la emocién, la competencia y la
sofisticacion), se identificaron otras dimensiones especificas de “la personalidad de la marca de las ciudades pequenas y medianas: el conservadurismo, la paz y la
pulcritud, se consideraron deseables para la percepcion social de las marcas de esas ciudades.” (Glinska & Kilon, 2014)

Los enfoques de promocion, planeacion estratégica y marca, se suman a la evaluacion del desempefio de los territorios. De ese modo, la integracion de todos los
los actores y variables para el desarrollo del marketing territorial, esta dado por la capacidad de los actores de la dindmica del poder sobre los territorios, para
gestionarlos, promoverlos, desarrollarlos y posicionarlos.

Con respecto a la localizacion del proyecto, segin un documento de la Alcaldia Mayor de Bogota D.C. (2010), la localidad de Usme se encuentra ubicada en el
costado suroriental de la ciudad y forma parte de la cuenca media y alta del rio Tunjuelito en alturas que van desde 2.600 hasta 3.800 msnm. Usme limita al norte
con las localidades de Tunjuelito, Rafael Uribe Uribe y San Cristobal; al nororiente con la localidad de San Cristobal; al Oriente con los municipios de Ubaque,
Chipaque, Une y Fosca; al occidente con la localidad de Ciudad Bolivar; y al sur con la localidad de Sumapaz.

El mismo informe, sefiala que “gracias a su ubicacion estratégica, la localidad de Usme se enmarca en variados escenarios de riqueza natural y paisajistica, que la
dotan de grandes potencialidades ambientales y que son factor de proteccion para el Distrito” (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., 2010). La localidad, cuenta con
areas de areas de paramo que son reserva natural de agua, y areas de cuenca hidrografica como el rio Tunjuelo y Bogota y sus vertientes, los cerros orientales y el
Parque Ecoldgico Distrital Entre Nubes, que son reserva forestal.

De igual manera, se referencia una estructura administrativa conformada por cinco entes principales que administran y gestionan el desarrollo local: el alcalde
local, la Junta Administradora local, el coordinador administrativo y financiero, el coordinador de gestion juridica y la Oficina de Informacion Ciudadana. La
participacion de la comunidad se presenta a través de instancias apoyadas por la administracion local y distrital, que tienen como propésito el disefio de las
politicas, planes de desarrollo, proyectos e iniciativas de beneficio general (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., 2010)
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Metodologia
Se propone una investigacion cualitativa, con estudio de tipo exploratorio, a fin de analizar las dimensiones del marketing territorial desde la
percepcion de la comunidad del barrio Chicé Sur UPZ Comuneros de la Localidad de Usme de la ciudad de Bogota. Poblacion La poblacion
de USME, cuenta con 337.152 personas segun proyecciones DANE a 2016, es decir el 4.22% del total de la poblacion de la ciudad de Bogota.
El territorio social de la UPZ Comuneros (UPZ 58), dentro de la Localidad de Usme, esta integrada por 54 barrios, dentro de los cuales se
encuentra el Barrio Chico Sur, localizaciéon del proyecto. De tal manera, que para efectos de poblacion se tomara la poblacién estimada de la



UPZ Comuneros, que cuenta con aproximadamente 81.676 habitantes, representando el 23,39% de la poblacion total de la Localidad de
Usme, segun datos de la Secretaria de Planeacién Distrital por Censo DANE 2005 con proyeccién 2009. Muestra Se utilizard muestreo no
probabilistico con una muestra por conveniencia de 20 lideres comunitarios, empresarios y residentes del barrio Chico Sur, a quienes se les
aplicara entrevistas semiestructuradas. Instrumento de estudio Se propone entrevistas semiestructuradas con el fin de indagar tres
dimensiones o focos de interés: variables econdmicas, sociales y culturales. Sistematizacién de la informacién El analisis de los datos se
llevara a cabo a través del programa Atlas Ti, mediante el andlisis de redes semanticas.

Resultados esperados
Tipo de producto Detalle Cantidad
Articulos de investigacion 1
Libros de investigacion
Capitulos de investigacion

Productos tecnoldgicos patentados o en
proceso

Variedades vegetales
Productos tecnoldgicos certificados o validos
Productos empresariales
Regulaciones, normas, reglamentos técnicos

Generacion de nuevo conocimiento

Actividades de investigacion, desarrollo e

innovacion _ a :
Consultorias cientificas y tecnolégicas
Innovacion social 1
Participacion ciudadana
Transferencia del conocimiento
Apropiacion social del conocimento Gestién del conocimento

Comunicacion del conocimiento 1
Circulacion del conocimiento especializado
Tesis de doctorado
Formacion de recursos de formacion Tesis de maestria
Trabajos de grado



Proyectos de ID+i con formacién
Apoyo a programas de formacion

Contribucioén del proyecto al cumplimiento con la mision institucional
Este proyecto logra su articulacion con la Mision institucional en el fortalecimiento de la investigacién con impacto social. Integrandose a los
esfuerzos desarrollados por la Unidad de Proyeccidn Social a través de los Centro de Proyeccion Social, especificamente el de la Localidad
de Usme. Todo esto con el &nimo de generar soluciones a las problematicas sociales de zonas vulnerables como es el caso de la Barrio
Chicé Sur de la UPZ Comuneros, donde se propone la investigacion exploratoria sobre marketing territorial como parte de las funciones
sustantivas de investigacion y proyeccion social de la Universidad Santo Tomas.

Lineas del PIM con las gye vincula el proyecto
3. Proyeccion social e investigacion pertinentes

Acciones del Plan General de Desarrollo 2016-2019 con el que se articula el proyecto

El proyecto se relaciona con la accion 3.4 de la linea 3 del PIM, que tiene por objetivo incrementar la produccion investigativa con impacto
regional, nacional e internacional, especificamente en la acciéon del Plan General de Desarrollo 3.4.2, a través de la convocatoria interna
FODEIN 2019.

FODEIN
Concepto Nombre Escalafon Horas mes Total (%)
quas Nomllna_ James Paul Linero 2 40 $ 15.754.800
(Investigador Principal) Bocanegra
Horas Nomina (Co- Gustavo Riveros Polania 4 20 $11.008.600
Investigadores) Humberto Martinez Cruz Decano 20 0
Concepto Descripcion Total (%)
Papeleria Esferos, cuadernos de notas, memoria usb $ 100.000

Fotocopias Encuestas formularios $ 100.000



Salidas de campo Gastos
Auxilio de transporte Movilidad localidad de USME
Total FODEIN $ 18.407.500
CONTRAPARTIDA EXTERNA
Concepto Nombre Escalafon
Horas Nomina
Concepto Descripcion
Total Contrapartida externa $
TOTAL PROYECTO $ 18.407.500
CRONOGRAMA
Actividad

Ajustes del Proyecto
Revisién Documental
Clasificacion y organizacion
Planeacién trabajo de campo
Ejecucion trabajo de campo
Tabulacién y analisis de los datos
Analisis de los resultados
Elaboracion del informe final
Elaboracion del articulo cientifico

Posibles evaluadores

Samir Ricardo Neme Chaves — samirneme@usantotomas.edu.co Oscar Fabian Lara Figueroa - coord.emprendimiento@usantotomas.edu.co

Horas mes

Fecha Inicio

2019-02-01
2019-02-01
2019-03-01
2019-04-01
2019-05-01
2019-07-01
2019-07-01
2019-10-01
2019-11-01

$ 500.000
$ 100.000

Total

Total

Fecha Fin
2019-03-30
2019-04-30
2019-04-30
2019-05-31
2019-08-31
2019-09-30
2019-09-30
2019-10-31
2019-11-30
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