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Resumen

La aplicabilidad del concepto de marketing se ha ampliado a horizontes territoriales. Hoy se habla de
marca ciudad, marca region o marca pais. Incluso los anteriores conceptos se circunscriben aun tema
mas amplio conocido como el marketing territorial. Por este motivo, el siguiente documento tiene
como proposito identificar las necesidades de una poblacion para la creacién de una marca regional
para el departamento de Narifio en Colombia.

El proyecto hace parte de la linea de investigacion en marketing del Colegio de Estudios Superiores
en Administracién ~-CESA-. Se espera que sus resultados eleven el conocimiento en el area particular
del mercadeo territorial, y que constituyan un marco de referencia para la profundizacién de estudios
en el tema de marketing de lugares y su aplicabilidad como en el caso que se expone del departamento
de Narifio.

Palabras clave: marca, marketing territorial, percepcion. JEL: M31.

Introduccién

El departamento de Narifio esta ubicado al sur de Colombia. Limita al sur con Ecua-
dor, al sur occidente con el Océano Pacifico, al suroriente con el departamento del
Putumayo, y al norte con el departamento del Cauca.

Segun el Informe de Gestion 2004 de la Gobernacion de Narifio (2005) citado
por Viloria (2007, p. 11): “histéricamente, una de las mayores causas del atraso del
departamento ha sido su aislamiento y falta de vias de comunicacion. Hoy se si-
gue padeciendo de este mismo mal”.
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Narifio es una region que se caracteriza por su diversidad en términos de fauna,
flora y clima.Sin embargo, ha sido fuente de conflicto armado, recesion economica
y el surgimiento de empresas ilegales. Como sefiala Martinez (2008, parr. 6):

Las gentes de Narifio estdn agobiadas por las penurias econdémicas, pero no abatidas. Aceptan la
corresponsabilidad con el Estado, en lo ocurrido con las estafas propiciadas por las piramides. Fueron
determinantes en el engaiio, la necesidad econdmica, la humana ambicién, el histérico abandono y la
induccion al error por parte de las autoridades publicas.

El Gobierno del departamento de Narifio se ha enfocado en la promocion de ac-
tividades culturales y turisticas de su region, pero no cuenta con el desarrollo es-
tratégico de una marca regional. Por este motivo, la generacion de un nuevo
conocimiento enmarcado en la teoria del marketing territorial aplicado a un con-
texto como el departamento de Narifio se constituye en el objeto de estudio de la
presente investigacion.

La intencionalidad del proyecto de investigacion se divide en dos propdsitos fun-
damentales: a) conocer las percepciones que tienen los habitantes de Bogota sobre
la imagen del departamento de Narifio, y b) proponer una marca regional para di-
cho departamento.

Las razones que justifican la investigacion son las siguientes:

a. Hay una dé¢bil estrategia de comunicacion de la imagen del departamento de
Narifio.

b. En el 2008, el departamento de Narifio fue centro de atencion de los medios y
el Gobierno nacional por la proliferacion de empresas captadoras ilegales de di-
nero.

c. Narifio no tiene marca regional.

Revision de la literatura

La globalizacion ha sido el punto de partida frente a la creciente rivalidad y com-
petencia que se ha evidenciado en los ultimos afios entre los territorios (regiones,
ciudades y paises), y ha hecho que estos adopten e implementen estrategias de di-
ferenciacion para estimular el turismo y la inversion economica.

Esta evolucion del marketing territorial, por ser relativamente nueva, ha sido
impulsada mas por los profesionales de campo de las comunicaciones que por los
investigadores académicos. Para Lopez (2006, p. 4): “El marketing territorial o mar-
keting de ciudades es una disciplina que viene experimentando constantes avances,
al amparo del nuevo escenario de actuacion generado por los entornos de compe-
tencia, por la realidad comunicacional y por la necesidad de las ciudades de pro-
mover sus atractivos y recursos”.

El marketing territorial surge de la necesidad de diferenciacidn de los territorios
a través de la identificacion de las caracteristicas de cada uno, creando incentivos
para los ciudadanos y residentes del mismo, a fin de comunicar de manera correc-
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ta una imagen de territorio que sea consecuente con la realidad y que muestre las
ventajas competitivas de estos.

El marketing territorial es la base de todas las estrategias que se realicen a nivel
de pais, ciudad, lugar, municipio, etc., y tienen que estar todas debidamente ali-
neadas para ser consecuentes con lo que se quiere comunicar y con la imagen que
se desea proyectar. Su proposito es capitalizar la reputacion de un territorio a tra-
vés del desarrollo de tres sectores: turismo, economia e inversion.Los territorios no
pueden comercializarse como productos o empresas debido a la variedad de inte-
reses de los turistas, inversionistas y exportadores (Bigné, Font y Andreu, 2000).

El punto de partida del marketing territorial es la evolucion de la globalizacion
que ha llevado a los paises considerados como territorios a embarcarse en una lu-
cha constante por la diferenciacion de sus productos, lugares, atractivos turisticos
frente a los demas, teniendo en cuenta que cada vez las fronteras son menos visi-
bles y la imagen que un territorio, cuidad o pais proyecta frente a los demas es de
vital importancia para su desarrollo econémico, social y cultural. De acuerdo con
Eduardo Rebollo (2008, p.131):

Nos encontramos ante un nuevo escenario socioeconémico donde el territorio se revela como mucho
mas que un espacio geogréfico. Tiene un papel fundamental en una estrategia para el desarrollo
local sostenible. Asi, es preciso disefiar politicas innovadoras donde las potencialidades del lugar se
transformen en productos ttiles a un plan estratégico.

El marketing territorial, en sus inicios, fue aplicado para promover unicamente el
turismo, las inversiones y los grandes acontecimientos deportivos y culturales. Pos-
teriormente cambia su orientacidon y se focaliza en las percepciones de visitantes
y no visitantes sobre un determinado territorio, proposito que se convertiria en el
eje central del marketing territorial. Para Boisier (2006, p.75): “La mercadotecnia
aplicada a los territorios (ciudades, regiones) es un concepto relativamente nuevo
en el quehacer de la economia y posiblemente todavia acuse una base tedrica pre-
caria; no obstante su uso crece obligado por las circunstancias”.

Los territorios, paises y regiones se ven inmersos en una evidente globalizacion
en la cual deben participar activamente para no quedarse resagados del resto del
mundo. Lo que implica la urgencia de implementar estrategias de marketing sobre
sus territorios a fin de volverse mas competitvos en sus economias y proporcionarle
a sus habitantes un ambiente global que responda a sus expectativas buscando al-
canzar niveles de satisfaccion de necesidades tan altos como sea posible.Segun Cho
(2003) citado por Metaxas (2010), la globalizacion ofrece mejores oportunidades
para las pequeilas economias al competir por inversion extranjera directa orienta-
da a la exportacion, pero también implica una mayor competencia entre paises.

El marketing territorial fortalece a las ciudades y los territorios como centros
politicos, economicos, sociales y culturales, haciéndolos ver como lugares de pre-
ferencia tanto para inversionistas como para turistas, proporcionandoles valor e
identidad frente a otros territorios. El territorio emerge como resultado de una ac-
cion social (Flores, 2007).

El concepto de marca de un territorio o lugar es una definicion relativamente
nueva y que proviene de la imagen de producto de un pais, se refiere a la imagen
de pais o territorio con laque un producto es asociado por sus vendedores o com-
pradores. La asociacion de origen de un producto puede depender de donde fue
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manufacturado o disefiado, de la proveniencia de componentes importantes o in-
gredientes dentro de este, del pais donde tiene su operacion, entre otros factores.

El marketing territorial debe enfocarse en las necesidades de los clientes, y se
entiende por clientes a todos los residentes, visitantes, turistas, empresas, inversio-
nistas, asesores, entre otros. Para enfocarse en las necesidades es indispensable la
creacion de relaciones que permitan estar en contacto continuo con los clientes y
asi conocer la demanda que permita crear productos y servicios que la suplan de
una manera adecuada. Finalmente, es necesario realizar un plan de comunicacion
claro y que transmita los objetivos que se plantee el territorio. Ademas, se requiere
control para garantizar el desarrollo del territorio. No es solamente la promocion
de lugares, regiones o ciudades, detras de esta promocion existen planes estratégi-
cos que una vez ejecutados hacen que el mercadeo de un lugar sea exitoso.

Muchas veces esta practica se puede confundir con el proceso desarrollado por
el marketing territorial. Aunque la esencia del resultado sea la misma, el enfoque
es diferente. El marketing territorial tiene como finalidad “La aplicacion de las he-
rramientas del marketing tradicional, esta en linea con la voluntad por desarrollar
y comercializar al espacio como producto” (Paz, 2006, p. 7). Como consecuencia
de ello, se espera generar como resultado cierto posicionamiento en referencia a
los atributos del lugar, y la experiencia, los sentimientos, las expectativas y la per-
cepcion que las personas tienen de este.

La finalidad de una marca regional es alcanzar y mantener el posicionamien-
to. Para Anholt (2007), construir una marca de territorio y unificar sus criterios no
necesariamente implica un alto nivel de integracion entre el gobierno y los nego-
cios, pero la teoria de imagen de marca es clara en transmitir que la consistencia,
claridad y habilidad para dar resultados en la promesa de marca son importantes
para tener una marca exitosa a nivel global.Cualquier diferencia significativa en-
tre la promesa de marca y la marca entregada puede generar percepcion negativa
a largo plazo, incluso confundir. Es por esto que los intentos de campafias que in-
volucran varios niveles de gobierno, asociaciones y empresas privadas en las que
es factible que surjan estas diferencias, puede ser algo contraproducente y, a su
vez, generar un resultado inverso al que se persigue.

Los territorios deben buscar convertirse y consolidarse en una marca a través de
sus fortalezas culturales, econdmicas, geograficas etc., entendiendo que la percep-
cion que logren construir frente a los demas territorios o lugares los haga sobresa-
lir y diferenciarse, convirtiéndose en un iman para el resto del mundo, logrando asi
beneficios de inversion extranjera, turismo y prestigio. Como indica Anholt (2010)
citado por Proexport (2010, parr. 5): “es deber de los gobiernos medir la imagen,
evaluar de donde viene y hacia donde va y analizar el impacto positivo o negati-
VO que tienen”.

Metodologia

El tipo de investigacion aplicado es de caracter exploratorio y descriptivo. La pri-
mera fase corresponde a un estudio exploratorio, el cual permitid el reconocimiento
del problema y el descubrimiento de la informacion prevista sobre la aplicabilidad
del marketing territorial en el departamento de Narifio.
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La segunda fase del estudio es descriptiva porque hace necesario que se conoz-
can en detalle todas las variables que se encuentran relacionadas con el objeto de
estudio. Esta fase comprende una investigacion de mercados que se detalla en la

siguiente ficha técnica:

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Ambito geografico

Bogota

Universo

N, =Personas mayores de 18 anos habitantes de Bogotd. Segun
Informacion Estadistica del DANE para el 2010, Bogotd tenia un
estimado de 4'890.771 habitantes mayores de 18 afos.

N, = Personas mayores de 18 afos habitantes de San Juan de Pasto. Segtin
Informacion Estadistica del DANE para el 2010, San Juan de Pasto
tenfa269.728 habitantes mayores del8 afios.

Muestra

n, = 67 Personas mayores de 18 afos en la ciudad de Bogotd.

n,= 67 Personas mayores de 18 afios en la ciudad de San Juan de Pasto.

Muestreo

Muestreo al azar simple.

Método de seleccion

Se espera un error estandar relativo de estimacién por debajo del 10 % y
un nivel de confianza del 90%.

Técnica

Encuesta.

Resultados

La primera fase del proyecto de investigacion consistio en la realizacion de un es-
tudio de mercados en Bogota y en San Juan de Pasto que permitiera recoger las
percepciones que tienen sus habitantes sobre el departamento de Narifio.

Estudio de Mercados aplicado en Bogota

De un total de 67 encuestas aplicadas se encontro que el 22% de las personas aso-
cian a Narifio con el departamento. En la tabla 2se observa que un 36% lo asocian
con su capital San Juan de Pasto, con personas de la region y con el procer de la
independencia respectivamente. Vale la pena resaltar que un 10% de los encuesta-
dos lo asocia con el Santuario de Las Lajas, destino de turismo religioso.
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Tabla 2. Cuando le digo la palabra Narifio, ;qué es lo primero que se le viene a la cabeza?

Respuesta No. de personas Participacién porcentual (%)
Departamento 15 22
Pasto 8 12
Personas de la region 8 12
Procer de la Independencia 8 12
Santuario de Las Lajas 7 10
Festividades (Carnaval) 4 6
Frio 4 6
Region 3 4
Otros 3 4
Folclor 2 3
Cuy (plato tipico) 2 3
Volcan Galeras 2 3
Conflicto armado 1 1

Total

)
A\
o
=3
=}

En el desarrollo de la encuesta se les pregunto si habian visitado [al departamento
de Narifio. Tan solo 12 personas de un total de 67 encuestadas lo han visitado. La
frecuencia de visita al departamento es de una a dos veces. Las razones que han
motivado a los doce encuestados a visitar el departamento son: seis de ellos sefia-
lan que el turismo, tres mencionan que por negocio y dos indican que por moti-
vos familiares.

Por otra parte, de un total de 67 personas, 55 no han visitado el departamento

de Narifio. Del total de 55, el 47% considera que su principal motivos es la distan-
cia y el 29% sefiala que la falta de interés.

Tabla 3. ;Por qué razon no ha visitado Narifio?

Respuesta No. de personas  Participacién porcentual (%)
Distancia 26 47
Falta de interés 16 29
Otros 7 13
Poco conocimiento 3 S
Seguridad 3 S
Costos 0 0
Total 5SS 100

Las estrategias de promocion del departamento son fundamentales en el proceso
de construir una imagen territorial sdlida y creible, lo que posteriormente sera el
fundamento para el desarrollo de su marca regional. A los encuestados se les pre-
gunto en qué medio habian visto, escuchado o leido publicidad del departamento
de Narifio, el 51% indico que por television, a traves de los anuncios de sus festi-
vidades anuales. En la tabla 4se observa que un 18% de los encuestados no recuer-
da en qué medio vio publicidad.
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Tabla 4. ;En cual de los siguientes medios ha visto, escuchado o leido publicidad sobre

Narifo?
Respuesta No. de personas Participacién porcentual (%)
Television 34 S1
No recuerda 12 18
Radio 11 16
Revista 8 12
Prensa 2 3
Total 67 100

Durante el estudio se indago sobre la percepcion acerca de San Juan de Pasto, la
capital de Nariflo. De 67 personas, 32 comentaron que lo mas representativo de la
capital es el Carnaval de Negros y Blancos, mientras 16 personas sefialaron que el
Santuario de Las Lajas. Como se puede observar, la percepcion que hay sobre la
capital y el departamento es similar.

Sobre la poblacion narifiense, la muestra encuestada en Bogota afirmo que se
caracterizan por ser personas integras, honestas y trabajadoras. Consideran que aun
existe la union familiar y que los narifienses son personas comprometidas por me-
jorar la calidad de vida de su region.

Estudio de mercados aplicado en San Juan de Pasto

Se aplicaron 67 encuestas en el municipio de San Juan de Pasto, capital del de-
partamento de Narifio.

En la tabla se puede que lo que mas les gusta a los encuestados de Narifio es el
Carnaval de Negros y Blancos.

Tabla 5. ;Qué es lo que mas le gusta de Narino?

Respuesta No. de respuestas
El Carnaval 48
Laguna de la Cocha 43
Los volcanes 38
Las Lajas 38
El cuy 34
Otros 23

El departamento de Narifio se destaca por sus destinos turisticos—especialmente la
Laguna de la Cocha—, sus volcanes y el Santuario de Las Lajas. Los volcanes son
simbolos de la region. Narifio tiene una cadena volcanica importante compuesta
por cinco volcanes que enorgullecen a los habitantes del departamento y hacen de
los mismos un atractivo para propios y visitantes.
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El 64% de las personas encuestadas comentaron que han vivido por fuera del
departamento de Narifio. Para los encuestados, la razon para salir de su lugar de
origen se debe principalmente a la busqueda de mejores opciones educativas y la-
borales (figura 1).

Razones que han motivado alos encuestados
asalir del departamento de Narifio

Familia

12%

\ Seguridad

2%

Trabajo
40%

Estudio
46%

Figura 1.Distribucion porcentual de las razones que han motivado a los encuestados salir del
departamento de Narifo. Base: 67 encuestas. Adaptado de “Encuestas aplicadas en San Juan
de Pasto”, por el equipo de investigacion de la linea de
investigacion en marketing del CESA, 2010.

El 91% del total de encuestados tiene un concepto positivo de su departamento.
Mientras el 9% considera que Narifio no tiene claridad entre el querer ser y el que-
rer hacer. Creen que todavia falta mucho para que Narifio llegue a ser una region
reconocida en el dmbito nacional, la ven como region marginada en lo economi-
co, politico y social.

Como se aprecia en la figura 2, la mayoria de respuestas se centran en que el
departamento de Narifio deberia ser mas competitivo si se dedica a promover el
emprendimiento. Segun los encuestados, se deberia fortalecer el sistema educati-
vo, y promover el departamento integrando mas sectores productivos, no solo el
turismo.
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¢Qué deberia hacer el departamento de
Narifio para volverse mas competitivo?

Otros

Sacar provecho de la frontera y el puerto
Reducir los indices de violencia

Explotar la agricultura

Mejorar la infraestructura vial

Promover el turismo

Mejorar las condiciones laborales
Mejorar el sistema politico

Hacer més promocion del departamento
Fortalecer el sitema educativo

Promover el emprendimiento

Figura 2. Numero de respuestas sobre las acciones para volver mas competitivo al
departamento de Narifo. Base: 121 respuestas. Adaptado de “Encuestas aplicadas en San Juan
de Pasto”, por el equipo de investigacion de la linea
de investigacion en marketing del CESA, 2010.

La mayoria de encuestados indico que la caracteristica mas importante que tiene
la region es su gente. Por otra parte, la topografia y los paisajes fueron considera-
dos como principales valores territoriales que se deben explotar al maximo. En los
resultados del estudio se encontré que un 42% de los encuestados respondié que
Narifio posee todos los pisos térmicos, tiene volcanes y una mezcla interesante de
acceso al mar y a las montafias que lo hace atractivo a los turistas. El 58% confir-
ma que el conflicto armado y la inseguridad en la region son aspectos que afectan
la imagen de Narifio en el ambito nacional.

Propuesta de una marca regional

En el desarrollo y la creacion de una marca regional para el departamento de Na-
riflo es importante analizar y observar lo hecho por otras regiones en Colombia y
en el mundo con el fin de tener una idea mas clara de lo que se puede entender
por “Marca Regional”. El objetivo principal de crear dicha marca para esta region
es buscar un mayor progreso, con el fin de resaltar los aspectos mas importantes
y que mas influencia pueden tener sobre las personas del departamento y de las
que no son del mismo.

Cabe resaltar que en el andlisis realizado al departamento se identifico que en
materia de seguridad, el Ejército hace presencia en la region. Uno de los objetivos
del Ejército ha sido generar confianza en las personas que utilizan la via.

Por otra parte, el Aeropuerto Antonio Narifio tiene limitaciones en conexiones

aéreas y en el no acceso de aviones de gran tamafio. Solo dos aerolineas prestan
el servicio de transporte para pasajeros y carga. La Aerocivil invirtié en la adecua-
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cion y seguridad del aeropuerto un valor de 3.799 millones de pesos durante el pe-
riodo de 2002-2004 (Gobernacion de Nariio, 2004).

Todo lo anterior ha motivado al equipo investigador a presentar una propuesta
de marca regional para el departamento de Narifio. La marca regional se denomi-
na “Nariiio, tierra de gente activa”, y tiene como proposito generar una identidad
para la region, atrayendo turismo e inversion a esta parte del pais.

La figura 3 corresponde al logotipo propuesto para la marca regional. Esta mar-
ca pretende fortalecer todas las cualidades del departamento, y trabajar en las de-
bilidades de la region, convirtiéndolas en oportunidades.

—
NARINO

tierra de gente activa

Figura 3. Propuesta de logotipo de la marca regional. Adaptado de “Propuesta para el disefio
y construccion de una marca regional para Narifio”, por Juan Martin Silva, David Ardilay
Diego Ucrds, 2010.

¢Por qué Narifio tierra de gente activa?, porque hace referencia al activo mas im-
portante de la region que es la gente, personas que se caracterizar por ser honestas,
trabajadoras y emprendedoras. La funcionalidad de la marca regional consiste en
exponer un lugar con un alto potencial de desarrollo. Narifio es la despensa agri-
cola del pais, su topografia y sus riquezas geograficas lo convierten en un departa-
mento que tiene tierras fértiles cultivables, acceso al mar, y diversidad en la selva
amazonica. El disefio grafico fue elaborado por los asistentes de investigacion.

El término “activa” esta relacionado con la actividad del volcan. Narifio tiene una
cadena volcanica compuesta por cinco volcanes y nevados, lo cual se ha conver-
tido en una imagen representativa de la region. Es importante resaltar que el logo
que se usara para la identificacion grafica de la marca regional incluye la imagen
de un volcan, uno de los aspectos por los que se puede generar una recordacion
inmediata y que identifica la tradicion cultural del departamento. El logotipo in-
cluye un volcan activo, el cual busca relacionar la capacidad proactiva de la gente
y la constante transformacion de la region. La estructura de la marca pretende re-
saltar los valores territoriales a través de las caracteristicas de su gente: “personas
con gran capacidad y busqueda de los logros y el cumplimiento de objetivos, que
aceptan los retos y consiguen resultados; Narifio es una tierra activa en la que se
pueden desarrollar negocios y llevar a cabo actividades productivas que brinden
bienestar y progreso al departamento”.

Asimismo, con una muestra de la naturaleza, el logo busca proyectar una ima-
gen de la biodiversidad que se puede encontrar en Narifio.

14 BORRADOR DE ADMINISTRACION # 56



La arquitectura de la marca ha establecido que el beneficio principal es resaltar
los atributos mas importantes del departamento y cudles de estos pueden generar
mayor recordacion orientada a fijar un posicionamiento de una region competiti-
va y con oportunidades de progreso.

Los objetivos de la marca son:

a. Generar una sola identidad que integre todas las actividades productivas de la
region.

b. Promocionar y posicionar una identidad clara, definida y unificada.

c. Proyectar la imagen de un departamento productivo y exportador en los am-
bitos nacional e internacional.

d. Crear una cultura de valor regional entre sus ciudadanos alrededor de elemen-
tos de identidad comun altamente reconocidos.

Los beneficios de la marca son:
a. Mejorar la imagen de la region.

b. Alinear la percepcion de los ciudadanos hacia un mayor orgullo regional y de-
partamental.

c. Ofrecer una ventaja competitiva a medida que las regiones compiten en tres in-
dicadores especificamente: inversion, turismo y exportaciones.

d. Reforzar el concepto “made in” en las etiquetas de los productos que se comer-
cializan en mercados internacionales y nacionales.

La implementacion de la marca regional implica acciones que involucren a todos
los grupos de interés en una ciudad y una region, con la finalidad de comprome-
terlos en el proceso de desarrollo y consolidacion de una imagen con una fuerte
proyeccion interna y externa.

Se han determinado tres areas para enfocar la estrategia de marca regional:

a. En inversion. Narifio, por su ubicacion geografica, se percibe como un depar-
tamento propicio para la inversion, por la presencia de mercados emergentes
como el de Ecuador, y donde las diferentes respuestas estan ligadas al desarro-
llo de zonas francas, inversion industrial y de mejoramiento de la infraestruc-
tura en comunicaciones (vias terrestres e infraestructura area). Debido a esto, y
con la realizacion de inversiones en puntos clave, se puede ver que es un de-
partamento del cual se pueden extraer grandes beneficios en materia econd-
mica y social.

b. En turismo. Una de las mayores atracciones de Narifio son sus paisajes, en don-
de se pueden encontrar una gran cantidad de atracciones como volcanes, ne-
vados, altiplanos, reservas naturales, costas en el océano pacifico, ademas de
la cantidad de fauna presente y especies unicas en la region. Se destaca por su
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belleza y extension la Laguna de la Cocha, donde se encuentra el Santuario de
Fauna y Flora La Corota.

c. En su poblacion. Las personas que no son de la region tienen una percepcion
positiva de la gente de Narifio. Consideran que son personas amables, trabajado-
ras, honestas, pujantes y, asimismo, con una gran calidez al momento de recibir
visitantes de otras regiones. También en Narifio se encuentra un gran numero
de comunidades indigenas que representan los origenes de la cultura andina,
expresando sus creencias en artesanias, musica y expresiones culturales.

La marca regional estaria a cargo de la Gobernacion de Narifio. El desarrollo de la
marca debe seguir los siguientes pasos:

Paso 1. Diagnostico. La construccion de la marca regional se debe iniciar con un
diagndstico que fije un punto de partida tanto a nivel interno de la regiéon, como
a nivel de su ambiente externo. Este diagndstico tiene por objetivo entender qué
estd ocurriendo, y en este se determinan también los contenidos culturales e his-
toricos y los valores que fundamentaran la marca. El propdsito en este paso es en-
tender las necesidades, los deseos y las expectativas de los actores vinculados al
proceso, tanto los internos como los externos. El estudio de mercados realizado es
una aproximacion a lo que se pretende con el diagndstico.

Paso 2. Articular una vision. Con participaciéon de los sectores publico, privado
y académico se debe articular un proyecto de region realista, viable y en el largo
plazo, que defina en qué lugar del mapa competitivo se desea ubicar la region. La
estrategia de marca region debe articularse a la vision del plan de desarrollo de la
Gobernacion de Narifio.

Paso 3. Identificar mercados. Los grupos de interés que se han definido son: a)
medios nacionales e internacionales, impresos y electronicos, b) organizaciones ci-
vicas, ¢) gremios y asociaciones, d) el sector empresarial, e) la poblacion colombia-
na y f) turistas e inversionistas extranjeros.

Paso 4. Comunicar. El departamento de Narifio necesita promocionarse a través de
una imagen poderosa y un adecuado plan de comunicacion que mezcle alternati-
vas Abovethe line (ATL) y Below the line (BTL).

Paso 5. Evaluar. Las personas encargadas de la gestion de marca regional deben
hacer seguimiento y control del proceso en funcion de los objetivos fijados y los
recursos disponibles.

La sostenibilidad de la marca iniciaria con el apoyo de las empresas de la re-
gion segun sus activos fijos y el tipo de uso de la estrategia publicitaria. Los ingre-
sos por ventas de la licencia deben proceder del sector privado (60%) y del sector
publico (40%).

Los usos de la marca regional serian:

a. Desarrollo de productos asociados a la marca regional.

b. Insercion del logotipo en las etiquetas y el empaque.

c. Insercion del logotipo en catalogos, plegables, sitios web, publicidad fija y mo-

vil.
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d. Insercion del logo en la imagen corporativa de las empresas.
e. Campafas de sensibilizacion a empleados de empresas.

f. La propuesta de marca regional fue presentada en el mes de agosto de 2010
ante miembros de la Gobernacion de Narifio.

Consideraciones finales

Los resultados del proyecto de investigacion fueron presentados en el 2010 a la
Gobernacion de Nariflo. Las autoridades locales aprobaron la propuesta presentada
por el CESA considerando que la ausencia de marca regional se convertia en una
oportunidad para el departamento.

De acuerdo con el estudio de mercados, una de las caracteristicas mas impor-
tantes que tiene la region es su poblacion, con una actitud positiva y disposicion
al cambio, fundamentada en sus valores tradicionales.

Una estrategia de marketing aplicada a una region se considera exitosa en la me-
dida en que permita que esta satisfaga las necesidades de su comunidad permanen-
te (residentes, trabajadores, industrias) y cumpla con las expectativas de sus nuevos
visitantes, inversionistas o compradores. La region debe garantizar una oferta de
productos y servicios que mantenga satisfechos a sus ciudadanos, empresarios y
visitantes actuales, y para mostrarse atractiva ante los nuevos o potenciales.

El proceso de construccion de la marca regional no termina con la creacion de
la misma. Las regiones evolucionan: su infraestructura, las costumbres de sus ha-
bitantes, sus espacios publicos, sus lideres, la percepcion que sobre ella tienen los
mercados, etc. En esa medida, la marca debe ajustarse para reflejar la realidad, el
momento histérico del lugar.

La propuesta presentada busca aprovechar la oportunidad de mejorar la ima-
gen del departamento de Narifio, un lugar que carece de marca regional. La crea-
cion de una marca regional supera el disefio de una imagen a fin de convertirse
en una poderosa herramienta para la generacion de riqueza local. La razdén es que
la marca tiene un fin comercial y, en la medida en que ella impacte positivamen-
te los frentes de la demanda, estos destinaran sus recursos a la ciudad a través del
comercio, el turismo, la residencia o la inversion.

El resultado final de esta investigacion es presentar como a traves de un ejerci-
cio académico se puede construir una marca regional.
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