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Resumen—El presente articulo de revision se basa en un estudio bibliogréfico en el que se busca seleccionar analizar y sintetizar la
literatura cientificas sobre el marketing territorial como parte fundamental y estructural para el desarrollo del proyecto de investigacion
“Marketing territorial: una estrategia de desarrollo sostenible para las comunidades del corredor del roble en el municipio de Sotaquird”, la
revision bibliogréfica es de tipo documental de carécter cientifico, apoyada por las bases de datos como Scielo, Scopus, Dialnet, lens y el
buscador de Google Académico, con un rango de bisqueda no menor a 5 afios. Como resultados se evidencia que el marketing territorial ha
generado las herramientas necesarias para ser utilizado como una estrategia de desarrollo social, econémico, cultural y ambiental.
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Abstract—This review article is based on a bibliographic study in which it seeks to select to analyze and synthesize the scientific literature
on territorial marketing as a fundamental and structural part for the development of the research project "Territorial Marketing: a Sustainable
Development Strategy for Oak Corridor Communities in the Municipality of Sotaquird”, the bibliographic review is of a documentary type of
scientific nature , supported by databases such as Scielo, Scopus, Dialnet, lens and Google Academic search engine, with a search range not
less than 5 years. As results it is evident that territorial marketing has generated the necessary tools to be used as a strategy of social, economic,
cultural and environmental development.
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I. INTRODUCCION

Los procesos de evolucién y constitucion del marketing se encuentran relaciones con los diferentes acontecimientos histéricos generados
por la humanidad, que desde sus inicios ha requerido del intercambio de productos para satisfacer sus necesidades y deseos [1]. Lo cual ha
llevado a que el marketing se adaptes a las diferentes tendencias de desarrollo econédmico, tecnolégico, social y cultural; y se establezca como
proceso de investigacion de mercado [2]. Que busca la construccion de estrategias para la identificacion y diferenciacion de las necesidades de
los consumidores, a través de los diferentes tipos de marketing [3].

Los procesos de globalizacion generaron cambios significativos en la evolucion de los productos y consumidores, por ende, se generaron
los diferentes tipos de marketing como: marketing digital, operacional, tradicional, social entre otros, que tienen como objetivo atender y generar
alternativas de desarrollo en los diferentes mercados. EI marketing social segun [4] es una disciplina que contribuye con del desarrollo
econdmico, bienestar de las comunidades y proteccion del medio ambiente. Cabe mencionar que el marketing social se interrelaciona con otros
tipos de mercados como el mercadeo territorial [5]. Segun [6] el marketing territorial es una estrategia y alternativa de desarrollo para los
territorios con cualidades corporativas y competitivas que, a través de los procesos de planificacion, fortifica los territorios y las conexiones de
identidad de las comunidades.

El presenta articulo se desarrolld como base tedrica fundamental para el proyecto de investigacion titulado “Marketing territorial: una
estrategia de desarrollo sostenible para las comunidades del corredor del roble en los municipios de Duitama, Belén y Sotaquird”, y tiene como
proposito “realizar una exploracion bibliografica del concepto de marketing y marketing territorial bajo la metodologia de revision tedrica”
entendiéndose como articulo de revision tedrica segiin [7] como un estudio pormenorizado, selectivo y critico, que tiene como la finalidad,
examinar la bibliografia publicada y situarla en cierta perspectiva. En este orden de ideas, la informacidn recolectada hace referencia en primera
fase a la descripcion y evolucion del marketing, en segunda fase se realiza una indagacion del concepto de territorio y se culmina con una tercera
fase que hace referencia a una descripcion general del marketing territorial. Es de mencionar que para el proceso de recoleccion de informacion
se tuvieron en cuenta las bases de datos como Scielo, Scopus, Dialnet, lens y el buscador de Google Académico, bajo los parametros como
informacion del &mbito internacional y aportes resalidos en diferentes investigaciones.

Il. METODOLOGIA O PROCEDIMIENTOS

Para el desarrollo del siguiente articulo se trabaj6 bajo la metodologia de revision tedrica, que comprende acciones de busqueda de material
cientifico relacionado con el marketing y marketing territorial, comprendiendo un rango de busqueda no superior a cinco afios. Segun [8] la
revision tedrica constituye una etapa fundamental para el andlisis retrospectivo de todo proyecto de investigacion ya que comprende la
informacion relevante en el campo de estudio y que se considera interesante para un publico general o especializado.

Este articulo se desarroll6 en tres fases: en la primera fase se realiza una contextualizacion de la evolucion y aportes del marketing, en la
segunda fase se argumenta el concepto de territorio y se finaliza con una tercera fase que hace referencia a la argumentacion teérica de la
importancia y contribuciones del marketing territorial. La recoleccion de informacion se realizé a través de bases de datos como: Scielo, Scopus,
Dialnet, lens y el buscador de Google Académico, utilizando el gestor de referencias Mendeley, para el registro y sistematizacion de la
informacion obtenida.

1. MARCO TEORICO

a) Evolucion del marketing

La evolucion del marketing en los Gltimos afios ha contribuido al cambio del sistema de produccion de las empresas, dejado a un lado la
premisa de vender a toda costa sin importar la satisfaccion del cliente, y se han enfocado en la participacion activa y amplia de los clientes con
la organizacion [9]. Para [10] el marketing se ha adaptado a los diferentes avances tecnolégicos, cientificos, politicos y sociales, a fin de buscar
la satisfaccion de las necesidades de la humanidad, por medio de la generacion de herramientas necesarias para que las organizaciones
contribuyan con su desarrollo y crecimiento. De igual forma la aplicacidn del marketing han sufrido cambios sustanciales desde su origen y se
ha centrado en el estudio, intercambio y analisis de las relaciones de las organizaciones con los diferentes agentes con los que interactda [11].

El marketing, en su proceso constitucion afronto diferentes sucesos relacionados a la histdricos de la humanidad. Segun Mijalov, (1994)
citado por [12] la historia y el origen del marketing corresponde a los procesos de evolucion dados dentro del desarrollo econémico de la
humanidad, y se inicia con el intercambio de bienes agricolas. Sin embargo, el surgimiento de la revolucion industrial a finales del siglo XI1X,
genero un ambito favorable para la comercializacion e intercambio de productos; el incremento de la demanda y la disminucién de oferta le dio
poder a las empresas hasta el punto de decidir el gusto del consumidor [10], [13].

Segun [14] en los procesos de evolucion, el marketing incorporo y desecho numerosas caracteristicas a fin de adaptarse a las tendencias
historias, es asi como surge las etapas del marketing (ver tabla 1) que se relacionan con los acontecimientos de la evolucion de la humanidad.



Tabla 1: Etapas de evolucion del Marketign.

Etapa Antecedentes Procesos

Etapa donde el hombre vivia en una economia de | Se dan dos subetapas: la Salvaje que se ubica en el
< subsistencia, y se alimentaba por medio de la caza de | surgimiento del hombre. Y la
2 animales y de la recoleccién de alimento que encontraba | Barbarie que hace referencia a la época del sedentarismo,
€ desplazéndose por amplios territorios en su condicion | desarrollando el intercambio de productos entre colonias
= némada. cercanas lo que originoel nacimiento del comercio

Enfrentamiento de los pueblos y/o estados en cruentas | Nace el concepto de riqueza debido a los botines de guerra 'y
g guerras y los prisioneros que tomaban los usaban como | al incremento de la produccién de agricola y cria del ganado,
2 esclavos para mantener el funcionamiento adecuado de | evidenciandose la propiedad privada.
= los sistemas de produccion.
i

El feudalismo se origin6 a través de la organizacion | Los feudos eran capaces de producir todo lo que necesitaban,
g social de Clérigos, guerreros y trabajadores quienes | sin embargo, el transporte de los productos a grandes
2 pagaban con su trabajo un ariendo al sefior feudal distancias era peligroso y costoso, por lo cual se manejaba un
-‘-; nivel de intercambio pequefo entre ciudades cercanas.
g
° El nacimiento del capitalismo se da a finales del siglo | El capitalismo se instauro por medio de la revolucion
= XVIII favorecido por elementos importantes como la | industria y se basé en la produccién e intercambio libre de
= reforma protestante, la revolucién en Inglaterra y la | mercancias cuyo objetivo era conseguir ganancias, y a su vez
= revolucion francesa. delibero el mercadeo como el espacio fisico de relacion entre
8 compradores y vendedores.

Fuente: [12], [14].

El surgimiento del concepto del marketing como campo de estudio se da en el siglo XX en Estados Unidos, donde prolifero la cultura del
consumo por medio de distintas formas de concebir y ejecutar la relacion de intercambio entre dos 0 mas partes, hasta el punto de concebir el
mercadeo como filosofia y técnica [15]. A inicios del siglo XX se consolido el marketing por medio de una serie de acontecimiento como:

El incremento del comercio mundial durante los afios precedentes a la | Guerra Mundial [10], [16].

El concepto de demanda significaba algo méas que poder adquisitivo y comenz6 a concebirse como sinénimo de deseo [10], [16].
Se experiment¢ si el deseo podia ser incrementado a través de técnicas publicitarias [10], [16].

Se crean los primeros institutos de investigacion comercial de mercado [10], [16].

Se Identificaron las nuevas funciones empresariales distintas de la produccidn, que hasta entonces parecia ser el eje sobre el que
giraban las empresas y las organizaciones [10], [16].

Para [3],[17] el marketing ha perfeccionado los productos y técnicas de comercializacion, ya a su vez ha contribuido al cumplimento de las
funciones econémicas y sociales de las empresas sin generar perjuicios a las comunidades. Sin embargo, no siempre fue asi. En la tabla 2 se
evidencia las respectivas aplicaciones y evoluciones del concepto de Marketing, de acuerdo con el crecimiento de las empresas, la evolucion
del negocio y la propia sociedad de consumo.

Tabla 2: Evolucion de los conceptos de marketing: del tradicional al marketing 4.0.

Concepto Descripcion Aplicacion
Produccién oferta limitada y una demanda sin recursos debido a la tension de | Enfoque de adentro hacia afuera.
las Guerras Mundiales, el objetivo era producir con una escala
econémica.
Producto Con el retorno de los recursos econémicos después de la guerra, los | Articulos como la funcionalidad, el disefio y el embalaje fueron
consumidores tuvieron acceso a una mayor diversidad productos elogiados por las empresas.
Ventas Las empresas vuelven a reducir las existencias y a obtener | La promocidon de ventas y las ventas personales se convirtieron en
resultados a corto plazo. una de las principales guias para las empresas.
Marketing Necesidades y deseos del consumidor, donde las ganancias son la | Investigaciébn que involucra los habitos, tendencia y
consecuencia de un buen trabajo. comportamientos del consumidor.
Social La empresa debe contribuir a la sostenibilidad de la sociedad, a | Comercializacion de causas aplicadas al bienestar de la sociedad.
través de practicas y acciones politicamente correctas.
Marketing 3.0 Las empresas deben generar politicas de espiritualidad. Précticas de sensibilizacion del publico interno en cuanto a calidad
de vida y espiritualidad.
Marketing 4.0 Uuna realidad donde todas las acciones estan guiadas por un | Ajuste del entorno interno, en cuanto a estructura, procesos y
entorno digital. capacitacion, ademas de las inversiones necesarias para apoyar
esas estrategias.

Fuente: [10], [18].
1. Aportes al concepto de marketing

Con los respetivos aportes realizados por el marketing en la evolucién de los productos y satisfaccion de los clientes, despert6 el interés de
diferentes autores en la construccion de la definicion y concepto del marketing ya que Segun [19] para muchas personas el marketing consiste
en vender y hacer publicidad todos los dias, no obstante, las ventas y la publicidad tan sélo son la punta del iceberg del marketing. En la
actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una venta, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades
del cliente, por ende el padre del marketing, Philip Kotler citados por [15] define el marketing como un proceso de gestion social y administrativo
mediante el cual los individuos, grupos u organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, por medio de la creacion de ofertas e intercambios
de productos con valor para todos.

Para [16] el término mercado o marketing fue inicialmente utilizado para denominar al lugar fisico en el que se intercambiaban los bienes,
actualmente el marketing es el proceso por el cual se ofrecer un producto o servicio que permita la satisfacer la necesidad o deseo de una persona



0 empresa. Frente a estas definiciones de diferentes autores, la American Marketing Association (AMA) define el Marketing como: “Marketing
is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large” [20]. EI marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general.

Otros aportes significativos a la definicion del marketing la hace [21] entendiendo el marketing como la filosofia, donde el logro de las
metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, de tal forma que pueda generar un mayor nivel
de satisfaccion a sus clientes, por medio de la perspectiva de afuera hacia dentro, enfocandose en la satisfaccion las necesidades del cliente para
obtener utilidades.

Segun [2] define el marketing como un proceso de investigacion de mercados que identifica las necesidades, deseos y demandas de los
consumidores, y a través de la fijacién de precios, distribucion y la promocion de productos o servicios, satisface a los clientes y logra los
objetivos de la organizacion. Sin embargo [22] indican que los avances tecnol6gicos como el nacimiento de internet y Smartphone, han generado
que las organizaciones desarrollen estrategias y tacticas para las campafias de marketing lleguen a los clientes, por medio de los diferentes
dispositivos de comunicacion, con el objetivo de dar informacion detallada de los productos, ofrecer un mejor servicio y vender el producto.

[23] plantea que el Marketing es tanto una filosofia de negocios como un proceso orientado a la accion que desempefian las actividades en
funcidn de la economia de mercados, resaltando los cambios tecnoldgicos y competitivos de las tareas en un entorno digital e internacional. Las
principales funciones que realiza el Marketing como sistema de intercambio voluntario y competitivo en los diferentes campos de accion (ver
figura 1).

Tres significados
Publicidad Promotor y arquitecto de
= ——
Promacion y Sistema de
venta mercado
Métodos de prevencion

de ventas

Herramientas utilizadas para Se crean continuamente

penetrar los mercados de
consumo masivo

nuevas necesidades para
vender mas

Métodos de simulacién y estudio
de investigacion de mercados,

que permite la identificacion de
las necesidades de la demanda

Ideas centrales

Figura 1: Principales funciones del marketing.
Fuente: [23], [24].

2. Tipos de marketing

Las transformaciones generadas por la globalizacion en las Gltimas décadas, produjeron cambios significativos en la evolucién de los
productos y consumidores, por ende, el marketing como proceso de investigacion de mercados que acompafia los cambios y comportamiento
de la sociedad, género como estrategia los diferentes tipos de marketing que buscan diferenciar las situaciones, necesidades, canales, empresas
y consumidores [3]. En la siguiente figura (ver figura 2) se ilustran los tipos de marketing mas representativos a nivel mundial, cabe resaltar que
cada tipo de marketing representa otras subdivisiones que son importantes en la determinacion de los mercados.

COMERCIAL SOCIAL
DE GUERRILLA OPERACIONAL
Tipos de marketing
DIGITAL TRADICIONAL

Figura 2: Tipos de marketig.
Fuente: Elaboracion propia.

En el contexto de accion de los diferentes tipos de marketing importantes para el desarrollo de las organizaciones e instituciones, se resalta
el marketing social el cual para [4] es una disciplina de la mercadotecnia con especial implicacion en los ambitos de salud publica, medio
ambiente, derechos humanos, desarrollo comunitario e incluso en el ambito financiero de los negocios y a su vez contribuye al mejoramiento
del bienestar de la sociedad y del territorio



Para Mendive (1999) y Mesa (2012) citado [5] sefialan que los programas de marketing social se pueden interrelacionar con otros siete
tipos de marketing, tal como se aprecian en la tabla 3, que hace referencia a los tipos de marketing social. Kotler y Zaltman, (1971), citado por
[25] el marketing social ha sido definido como el disefio, la implementacion y el control de programas calculados para influenciar la
aceptabilidad de ideas sociales e involucrando consideraciones de producto, planeacién, precio, comunicacion, distribucion e investigacion de
mercados

Tabla 3: Tipos de marketing social.
Tipo de marketing | Caracteristicas
Campafias para alfabetizar personas de comunidades rurales.

Educativo - - — =
Mejora la calidad de la ensefianza en escuelas publicas.
Difusion y ejecucion de campafias de vacunacion
De la salud - - - -
Informar a la comunidad sobre programas que mejoren su calidad de vida.
Los candidatos presentan propuestas para solucionar o contrarrestar problemas de una poblacién especifica
Politico Se debe realizar una investigacion de mercado con la finalidad de desarrollar planes de campafia acordes a las necesidades del

electorado.

Las instituciones gubernamentales deben ser consciente de que los servicios que brindan estan enfocados en satisfacer
necesidades sociales.

Conservacion del medio ambiente para que las generaciones futuras también puedan disfrutar de los recursos (desarrollo

Del sector publico

Ambiental sostenible).

Territorial Realizado por organizaciones sociales que buscan atraer inversiones foraneas con la finalidad de generar mayor progreso en
una comunidad.

Otros Relacionado con el marketing deportivo y el marketing cultural, ya que el deporte y demas actividades de tipo cultural son

necesarias para estimular el desarrollo y surgimiento de la sociedad en su conjunto.

Fuente: [26].
b) Conceptualizacion del término Territorio

El termino territorio es entendié de manera univoca proveniente del latin territorium: que hace referencia al espacio politico-administrativo,
identificado por limites o fronteras y dominado por una entidad que ejerce el control [27]. Sin embargo las transformaciones derivadas de los
avances de la revolucién cientifica, la mundializacién econémica y las politicas neoliberales originaron nuevos conceptos del territorio a fin de
profundizar en el cuestionamiento a los fundamentos de la modernidad [28]. El marketing desde sus origenes genero cambios en la percepcion
de las ciencias sociales en la segunda mitad del siglo XX, es asi como antes de los afios 70, el concepto de territorio se limitaba a la definicion
politica de las fronteras donde los estados ejercian autoridad [29].

Para [30] el territorio al interior de la geografia constituyd un concepto interdisciplinario, utilizado por otras disciplina de las ciencias
sociales como campo de estudio, a partir de los afios 1970 ha fomentado a la disertacion de mdltiples tipos de relaciones que despliegan los
seres humano. De igual forma la internacionalizacién de la economia ha traido consigo un proceso de construccion de nuevas dindmicas
territoriales que han generado la construccion tedrica y politica de los territorios como, nacién, regién y localidad, con el fin de facilitar en un
mundo comercial a través de la gestién econémica y social de mayor eficiencia, no solo para el territorio sino para la poblacion que lo habita
[31].

Para [32] los procesos de globalizacion generaron un contexto territorial decisivo en la en competitividad con las unidades econémicas
insertas en la globalizacion, llevando a las empresas a competir de forma conjunta en un entorno productivo e institucional. Brito & Lencastre
(2014) citado por [33] los territorios dependiendo de su dimension, logra incluir entidades publicas y privadas que contribuyen en la produccion
de la oferta territorial que incluyendo Hoteles, universidades, teatros, hospitales, museos, restaurantes, entre otros, los cuales forman parte de la
oferta y el desarrollo de un lugar.

1. Elementos que conforman un territorio
Para [34], [35] considera el territorio como una construccion social, originado por las interrelaciones entre actores locales y agentes de
desarrollo, en la siguiente figura (ver figura 3) se evidencia que la naturaleza de un territorio va mas alla de su ubicacién geogréfica, y es

integrada por realidad econdmica multisectorial que incluyen las dimensiones politicas, sociales, culturales y ambientales que se han dado en la
construccion de una institucionalidad dindmica.

ADMINISTRATIVA 7 SOCIAL
C @

CULTURAL

—=Z
POLITICA ECONOMICA
@

Figura 3: Dinamicas que conforman un territorio .
Fuente: [34], [35].




Para Porto-Gongalves (2002) citado por [36] el territorio constituye una categoria densa de un espacio geogréafico apropiado, con condiciones
de identidades territoriales, las cuales se encuentras inscritas en un proceso histdrico relacionado con los procesos de apropiacion sociocultural
de la naturaleza y los eco- sistemas que cada grupo social efectlia desde su cosmovisién. Sin embargo [37] enuncia que el territorio es una
dialéctica entre espacio y sociedad, donde se dan las relaciones de poder y produccidn social del espacio se manifiesta en la sociedad de forma
subjetiva y colectiva.

El territorio se define por la poblacién que construye, transforma e interactiian en un espacio geogréafico a fin de satisfacer sus necesidades
tanto bioldgicas como sociales, de igual forma el territorio se conforma por una diversidad de espacios y asentamientos, cuya caracteristica
fundamental es la interaccion y movilidad de sus actores [38]. Para [39] el territorio es un espacio geografico donde se integran con un conjunto
de intencionalidades politicas, sociales, productivas y culturales que se plasman en funcién de las capacidades de los actores y sus caracteristicas,
no solamente dependen de las condiciones naturales sino también de las formas en que se articulan los proyectos de cada uno de los actores y
como a partir de esta articulacién son capaces de valorizar y construir un futuro.

c) Marketing territorial

A nivel general el marketing ha contribuido al desarrollo de multiples procesos, y ha aportado diferentes herramientas a las organizaciones
a fin establecer estrategias que permitan la satisfaccion de las necesidades originadas en los diferentes campos de accién del marketing, en este
caso se hace referencia a las estrategias que implementa el marketing para dar respuesta y contribuir con el desarrollo de las localidades
territoriales, que debido a los procesos de globalizacidn se vieron obligados a ser uso de sus cualidades territoriales diferenciadoras. Para Benko,
(2000) El marketing territorial evoluciono al contexto de globalizacion, de tal forma que los territorios como ciudades y regiones se posicionar
con relacién a la competicion internacional, y generaron un valor especifico a los territorios que influian en la percepcion de la realidad
geogréfica.

A fines de comprender el origen del marketing territorial, se realiza una contextualizacion de su origen ya que desde los inicios de la
humanidad los territorios han competido de una u otra manera con el objetivo de generar alternativas de desarrollo que beneficien a las
comunidades locales a nivel mundial, de ahi parte que el marketing territorial ha existido desde que la humanidad present6 su sistema de
organizacion [29]. En el afio de 1975 aparece el concepto tedrico de marketing territorial el cual evoluciono en los afios 80 tanto en la teoria
como en la praxis, debido a los procesos de globalizacion que se dieron a nivel mundial, los cuales generaron un contexto econémico favorable
para su expansion [41].

Para [42] el concepto de marketing territorial nacié en Europa con la creacion de los destinos turisticos, y a partir del afio 1900 aparecen los
primeros actores de la promocion turistica en Francia, es decir, que el concepto de marketing se origind para darle mas importancia a aquellos
territorios. En el siglo XIX, se realizaron modificaciones a nivel regional, tomadas como acciones de desarrollo y de ordenacién del territorio
con el objetivo de atraer mas clientes y ser conocidos [43].

En prospectivas lo planteado por [44], otros autores como [45] han determindo que el mercadeo territorial se ha incrementado por medio de
cuatro factores socioeconémicos que han contribuido de forma paralela a la emergencia del marketing en las diferentes ciudades y regiones.

e  Mundializacion y ampliacion de la competencia: comprende a los territorios y regiones como los motores de prosperidad mundial
que a través de los cambios en las competencias generar la capacidad de atraer inversionistas [40], [45]

e Valor de lo local: los factores descentralizados de los Estados han contribuido a que los territorios generen competencias locales
en la gestion de recursos, por medio de los cuales se origina un nuevo paradigma de desarrollo local que concierne a la valorizacion
de las ciudades y regiones con el interés de dar a conocer las especificidades territoriales[40], [45].

e  Evolucion de las herramientas de comunicacion: los rapidos avances tecnolégicos y el nacimiento del marketing territorial se
relacionan entre si, permitiendo aumentar el tractivos de las ciudades y regiones a través de las herramientas tecnoldgicas que
posicionan al territorio en diferentes localidades [40], [45].

e Una nueva etapa en la evolucion del marketing: es necesario adaptar los principales fundamentos de la estrategia de marketing al
campo de la conceptualizacion del marketing territorial [40], [45].

1. Aportes al marketing territorial.

Sin embargo los rdpidos avances, aportes y evoluciones realizados por el marketing territorial en las diferentes localidades donde se ha
aplicado, ha despertado el interés de distintos autores con el propdsito de presentar el marketing territorial no solo como enfoque que apunta a
mejorar la cuota de mercado de un territorio en los flujos internacionales, sino que también tiene la intencién de animar a los agentes externos
en la construccion eficiente de relaciones con actores del mercado existente [46].

Para [47] el mercadeo territorial emplea tres funciones basicas como lo son: Presentar informacion del lugar, incrementar la demanda de
ese lugar y diferenciar un lugar de otro, estas funciones no solo se fundamenta en el componente econémico, también se enfoca en los
componentes sociales y culturales como recuperacion y refuerzo de la identidad local y regional, valorizacion del patrimonio cultural y
ambiental, asimismo las estrategias de marketing se apoyan en la trasladacion de los intereses particulares de los actores que lo desarrollan con
un interés general del territorio.

[48] indican que el marketing territorial se suma a los procesos de gestién y de descentralizacion de poder que busca el desarrollo
socioeconémico que integre las ventajas competitivas del lugar, utilizando la planeacion estratégica para analizar un territorio conforme a la
inestabilidad, competencia, instrumentos y conocimientos sobre los diversos mercados. Sin embargo Flores, (2008), citado por [6] aporta que
la creacion de estrategias para fortificar los territorios por medio de las conexiones de identidad y participacion de las comunidades, contribuye
al logro multiples beneficios que conllevan a valorar un territorio; es asi como el marketing territorial es el modo de hacer reconocible a un
lugar determinado, por medio de la utilizacion de estrategias de los mercados.



El marketing territorial trata a los territorios de forma empresarial, que cuenta con las herramientas de gestion fundamentales para competir
en el mercado y destacar sus ventajas competitivas. Sin embargo, los procesos de marketing llevan a tratar al territorio como producto y al
publico objetivo como consumidores de este producto [49]. Es asi que el marketing territorial en la actualidad no es solo un concepto, sino una
realidad vivida que se relacionada con diferentes niveles socioeconémicos y politicos, y a su vez se categoriza como una herramienta
fundamental para la planificacion estratégica de las diferentes localidades [46].

Para Funke, (1998); Kotler, Gertner, (2002) citado por [50] el concepto de marketing territorial es considerado como un proceso de
planificacion, coordinacion y control de los lazos directos de los territorios y de sus diversos socios y grupos objetivo. EI marketing territorial
como estrategia de planificacion se constituye por tres etapas, que buscan la identificacion del potencial de los diferentes territorios como base
fundamental para la construccion de mecanismos de accién necesarios para posicionar el territorio y ser competitivo frente a otros territorios.
En la figura 4 (ver figura 4) se ilustran las respectivas etapas del marketing territorial.

Marketing ®
Territorial

Q DEFINIR SUS ESTRATEGIAS

]

Figura 4: Etapas del marketing Territorial.
Fuente: Elaboracion propia.

Para [51] la rapida modernizacion de las ciudades y regiones requiere de la creacion innovadora de productos que satisfagan las necesidades
y demandas de los clientes; estos acontecimientos contribuyen al desarrollo de una nueva tendencia del marketing, basado en la sistematizacion,
adaptacion y conocimiento del territorio. Por ende [52] indica que las tereas de la estrategia del marketing territorial como herramienta son
Identificar, publicitar y promover las ventajas corporativas y competitivas de los productos regionales en el mercado nacional e internacional.

Segun [53] las ciudades y territorios deben generar acciones publicas con la capacidad de implementar estrategias que se adapten a los
nuevos cambios sociales y tecnolégicos, por consiguiente los territorios deben ser mas atractivos con el objetivo de conquistar turistas, socios
comerciales e inversionistas que contribuyan con la preservacion y desarrollo patrimonio cultural y el desarrollo del recurso humano de la
region. Para [54] la base para construir y expandir un producto territorial es a través del desarrollo del enfoques del marketing territorial, el cual
se ha convertido en una tendencia subyacente necesaria para desplegar el atractivo del territorio.

[55] aportan que el marketing territorial ademas de ser una comunicacion institucional realizada por las autoridades territoriales también es
una combinacion de fortalezas y oportunidades, dirigidas a un publico cuyas necesidades han sido identificadas. Por ende [56] desde su Optica
plantea que el marketing territorial hace referencia aquella acciones de planificacién estratégica aplicadas a una extension de territorios, los
cuales estan conformados por un conjunto de elementos de carécter fisico, social, cultural e histdrico. Y a través de las interrelaciones de estos
elementos se logra construir un desarrollo local basado en los factores enddgenos, que contribuyen a mejorar la calidad de vidas de las
poblaciones del territorio, aumentar la participacion dentro del territorio, promover a la proteccion del medio ambiente, y trabajar sobre la
difusion cultural [57].

IV. CONCLUSIONES

El marketing desde sus inicios ha contribuido con el desarrollo socioecondmico y tecnoldgico de las organizaciones y de la humanidad,
aportando las herramientas necesarias para establecer, determinar y satisfacer las necesidades y deseos de los clientes a nivel nacional e
internacional. A través de los procesos de globalizacidn se generaron nuevas expectativas en cuanto a la evolucién de los productos y de los
clientes, por ende, el mercadeo genero diferentes tipos de marketing con el objetivo de determinar las necesidades y a su vez fortalecer los
nuevos campos de accion por medio del desarrollo de nuevas estrategias y tacticas de mercadeo.

El marketing social como disciplina, aporta significantes elementos de construccion social de para los territorios y las comunidades; de igual
forma ayuda a la conservacion y proteccion del medio ambiente. Es de mencionar que el marketing social se constituyes por otros tipos de
marketing que participan en el desarrollo social como el marketing territorial.

El marketing territorial por medio de la planificacion estrategia les permite a las comunidades territoriales realizar un aprovechamiento
potencial de las cualidades corporativas y competitivas de los diferentes territorios, dando como respuesta a los procesos de gestion y
descentralizacion de poder que buscan un desarrollo socioeconémico y un andlisis de los diversos mercados

El mercadeo territorial no solo se fundamenta en el componente econémico, también se enfoca en los componentes socioculturales, como
la recuperacion de la identidad local y regional, que hacen partes de la valorizacion el patrimonio cultural y ambientan del territorio.
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