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10. Trayectoria de la asignatura

El curso-taller de Mercadotecnia Territorial al pertenecer al area de formacion optativa abierta puede
estar ubicada en los distintos ciclos escolares de la maestria (esta comprende unidades de
aprendizaje o materias diversas que pueden tener ciertos niveles de seriacion, orientada a enriquecer
y complementar las formaciones profesionales). Pero se recomienda que esta unidad de aprendizaje
se imparta en el tercer y cuarto ciclo del plan de estudios después de haber cursado las areas de
formacion basica comun obligatoriay basica particular obligatoria, ya que se necesitan
conocimientos generales y especificos de la mercadotecnia para la revisién de los contenidos del
presente programa.

Contenido del Programa

11. Presentacion

La unidad de aprendizaje de Mercadotecnia Territorial se desprende de una perspectiva teorico-
metodoldgica mas amplia denominada Atractividad Territorial, la cual para los especialistas en la
materia “se convierte en un motor de desarrollo, un detonador de la economia y del bienestar social



gracias al incremento en los flujos de comercio, turismo, negocios, cultura, talento, capital humano y
eventos internacionales” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 19) centrado en el vocacionamiento e
identidad (ethos o espiritu) del lugar (Lara, 2015). La atractividad territorial es fundamental para las
siguientes areas profesionales:

= Turismo (identificacion de posibles ventajas competitivas para posicionar el lugar para
posibles turistas, inversores, talento, negocios, etc.).

= Administracion publica (gestion de la imagen a nivel interno y externo del lugar).

= Relaciones internacionales, oficinas de asuntos internacionales y ciudades hermanas
(difusidn del lugar a nivel internacional. Expos, congresos, eventos).

= Comercio internacional, comercio exterior y negocios internacionales (andlisis para futuros
mercados internacionales).

Gracias a la atractividad territorial se pueden realizar las siguientes estrategias de posicionamiento
debido a sus funciones principales:

1. Comunicacién. Disefio e implementacion de planes de mercadotecnia para identificar nichos
de mercado especificos, de ahi el origen de la mercadotecnia de Lugares, de Destinos
Turisticos, de Ciudades/Urbano, Gastrondmica, entre otras;

2. Competencia. Desarrollo y promocion de ventajas competitivas del territorio;

3. Capital humano. Disefio, implementacion o adopcion de modelos de lugar con altos niveles
de bienestar para convertirse en referencias modeladoras para los distintos sectores
profesionales.

Esta unidad de aprendizaje se centra en la primera funcion de la atractividad territorial, denominada
comunicacion la cual permite que cualquier lugar o territorial pueda difundir sus potencialidades con
base en una estrategia de posicionamiento mercadoldgica. Partiendo del supuesto principal que “los
territorios (ciudades, regiones, paises) vehiculan diferentes tipos de imagenes, cada una de ellas
basada en un campo de conocimiento diferente” (Benko, 2000). Es por ello que desde finales de los
ochenta y principios de los noventa se ha ampliado el concepto de producto mas all4 de los
productos y servicios tangibles para incluir otras entidades susceptibles de mercadeo, como
organizaciones, personas, ideas y lugares.

» Desde la perspectiva de la mercadotecnia estratégica del lugar “cada lugar (comunidad,
ciudad, estado, region, o nacion) deberia preguntarse ¢Por qué alguien quiere invertir,
trasladarse a vivir, visitar o empezar y/o ampliar una empresa alli? ;Qué tiene este lugar que
las personas necesitan o deben querer? ¢;Desde una perspectiva mundial, qué ventajas
competitivas brinda este lugar que otros no lo hacen? Cada comunidad puede y debe
considerar estas preguntas si quiere ejercitar el control durante un futuro (Kotler, Haider y
Rein, 1993: 14 y 1994: 18). Debido a que los lugares “necesitan crecer y prosperar igual que
cualquier compafiia [...] a traves del desarrollar no s6lo una vida social atractiva, sino
también una vida econoémica y un futuro solidos” (P. Kotler y M. Kotler, 2016: 15).

» Desde la perspectiva de las relaciones publicas “la comunicacion de los destinos tiene ciertas
limitaciones de aplicacion debido a que los territorios poseen unas caracteristicas muy
distintas a los productos comerciales. Algunas de estas caracteristicas son: la existencia de
muchos publicos implicados o la necesidad de no regirse Gnicamente por intereses



comerciales, entre otros” (Huertas, 2014: 20).

Asi la mercadotecnia territorial o de lugares (Place Marketing) “implica actividades que se efectiian
para crear, mantener o modificar conductas hacia sitios especificos” (Kotler y Armstrong, 2001:
249). Ejemplo de ello es: 1) Mercadotecnia en areas para negocios (City Bussiness District); 2)
Mercadotecnia turistica o de destinos, y los mas complejos, 3) la promocién del pais (Country
Branding) y la promocidn de ciudades (City Branding), que se encargan de que el Estado-nacion, los
territorios y las ciudades se conviertan en una marca generadora de turismo e inversiones, y atractiva
para académicos, talento humano, sector publico y privado. Lo que implica que estos lugares ya “no
sean simplemente un nombre, sino una evocacion en la cabeza de los consumidores, casi como
cualquier producto o cualquier servicio” (Sabogal y McCluskey, 2002). Debido a esto, es la
importancia de aprender este tipo de mercadotecnia aplicada que ha tenido un boom en afios
anteriores dentro de las administraciones publicas, el surgimiento de consultorias especializadas y la
consolidacién de una escuela de investigacion dentro de la academia.

12.- Objetivos del programa

Objetivo General:

Formular una estrategia de mercadotecnia territorial de lugar (ciudad intermedia y/o municipio
urbano/rural) que incluyan sus cuatros fases principales: 1) sistema de mercadotecnia de ciudad; 2)
plan de mercadotecnia de ciudad; 3) marca-ciudad; 4) narrativa visual-storytelling.

Objetivos Particulares:

» Identificar la importancia de la mercadotecnia de lugares y/o territorial en la situacion
particular de atractividad de los Estados-nacion, las unidades sub-nacionales y los gobiernos
locales.

» Definir los conceptos de atractividad territorial, mercadotecnia de lugares, mercadotecnia
territorial, promocidn de paises, promocién de ciudades, marca-pais, marca-ciudad.

» Sefialar los determinantes para el desarrollo de una estrategia de mercadotecnia de lugar:
Marca-pais / Marca-region / Marca-ciudad.

» Analizar casos de éxito y fracaso de marcas territoriales.

» Revisar las fases para una estrategia de mercadotecnia territorial: 1) sistema de
mercadotecnia de ciudad; 2) plan de mercadotecnia de ciudad; 3) marca-ciudad; 4) narrativa
visual-storytelling.

13.-Contenido
Contenido tematico

Unidad I.  Importancia de la atractividad territorial.
Unidad Il. Determinantes de la Marca-pais / Marca-region / Marca-ciudad.
Unidad Il1. Fase de las estrategias de mercadotecnia territorial (centrado en unidades subnacionales).

Contenido desarrollado
Unidad I. Importancia de la atractividad territorial.

Objetivo de la unidad: Identificar la importancia de la mercadotecnia de lugares y/o territorial en la



situacion particular de atractividad de los Estados-nacion, las unidades sub-nacionales y los
gobiernos locales.

Desarrollo:
1.1. Historia de la atractividad territorial y la atractividad territorial del siglo XXI.
1.2. Atractividad territorial como fendmeno: econdmico, cultural, politico e internacional.
1.3. Tipos de atractividad territorial.
1.4. La mercadotecnia de lugares y/o territorial un concepto que va mas alla de la
mercadotecnia tradicional.

Unidad Il. Determinantes de la Marca-pais / Marca-region / Marca-ciudad.

Objetivo de la unidad: Sefalar los determinantes para el desarrollo de una estrategia de
mercadotecnia de lugar: Marca-pais / Marca-region / Marca-ciudad.

Desarrollo:
2.1. erspectivas tedrico-metodoldgicas del estudio de la imagen-nacion (Nation Image):
» Marca-Pais (Nation Brand)
» Poder Suave o Blando (Soft Power)
= Constructivismo Cosmopolita (Cosmopolitan Constructivism)
» Diplomacia Publica (Public Diplomacy)
2.2. Conceptos sobre Marca-pais (Nation Brand / Country Brand).
2.3. Determinantes de una marca-pais:
* Reputacion del pais
= Competitividad de los bienes, mercancias y servicios producidos
= Construccion de una identidad o de narrativas que actdan a nivel interno y externo
= Simbolismo de estas narrativas o la identidad visual
» Relacion con las otras formas de promocion de la imagen-nacion
2.4. Analisis de casos de marca-pais.
2.5. erspectivas tedrico-metodoldgicas del estudio de la imagen de la ciudad (City Image):
» Desde la perspectiva territorial y desarrollo econémico
= Enfoque desde las politicas publicas / Gestion urbana
» (para)-diplomacia de la ciudades
= Interpretacion cultural de la promocion del lugar
2.6. Conceptos sobre Marca-ciudad (City Brand / City Branding / City Marketing).
2.7. Determinantes de una marca-ciudad:
« ldentidad de la ciudad (vocacidn, espiritu y/o ethos de la ciudad)
= Reputacion de la ciudad, desarrollo enddgeno y ventajas competitivas
= Accibn exterior del gobierno local y/o paradiplomacia (diplomacia urbana)
= Construccion de una identidad o de narrativas que actuan a nivel interno y externo
2.8. Andlisis de casos de marca-ciudad.
2.9. Acciones dirigidas de la atractividad territorial de los lugares:
* Mega eventos temporales o0 sede permanente de eventos internacionales
» Rankings, indices y benchmarking
= Premio 0 menciones internacionales



Buenas 0 mejores practicas (best practices)

Unidad I11. Fase de las estrategias de mercadotecnia territorial (centrado en unidades
subnacionales).

Objetivo de la unidad: Revisar las fases para una estrategia de mercadotecnia territorial.

Desarrollo:

3.1. Sistema de mercadotecnia del territorio (ciudad, municipio, diputacion provincial, entidad
federativa)

Problematizacion del lugar

Condiciones. (i) Caracteristicas generales; (ii) Grupos de interés o Stakeholders; (iii)
Funcionalidad del sistema

Resultados esperados

Marco normativo e institucional

Organizacién. (i) Creacidn de asociaciones formales -APP, fideicomisos, AC/SAs-; (ii)
Sinergias entre los actores de los lugares; (iii) Sistema de Informacién de Mercadotecnia

3.2. Plan de mercadotecnia territorial (ciudad, municipio, diputacion provincial, entidad
federativa)

Relacion con plan estratégico de la ciudad

Diagndstico de los elementos de mercadotecnia (situacion de la ciudad). (i) imagen,
infraestructura, atracciones y calidad del recurso humano; (ii) “test de las 4A’s”
(accesibilidad, atracciones, amenidades, acciones)

Definicion de la vision y objetivos de mercadotecnia de lugar a corto, medio y largo
plazo.

Realizacion de plan de mercadotecnia estratégica (segmentacion). Investigacion (anélisis
del entorno interno y externo del lugar; Identificacién de las fortalezas y debilidades del
lugar; evaluacion de las particularidades y caracteristicas distintivas del lugar; aplicacion
de andlisis de investigacion de mercado; definir el nicho o mercado potencial)

Seleccion y disefio de estrategias, acciones Yy actividades de mercadotecnia territorial
Implementacion (financiamiento, inversion, programacion),

Seguimiento y control

3.3. Marca-ciudad

Identidad visual de marca

Combinacion de recursos tangibles e intangibles destinados a mejorar la imagen de la
ciudad

Desarrollo de atractivos

Logo/slogan/motto

Auditoria de marca y plan de refuerzo

3.4. Narrativa visual-storytelling

Comunicacion a ciudadanos, turistas, empresas, inversores, expertos, talentos, etc.
Desarrollo de las politicas de comunicacion (acciones concretas dirigidas de
posicionamiento, BTL, narrativas-storytelling)



14. Actividades Practicas

Asistencia a congresos, conferencias y eventos relacionados con la temética del curso.
Asistencia a seminarios especializados profesionalizantes o de investigacion ofrecidos por la
coordinacion de la maestria y los departamentos involucrados.

Visitas de expertos en la tematica al aula.

Actividades extra aulas.

15.-Metodologia

Modalidad de ensefianza que se promueven en el curso:

Seminario-Taller. El estudiante tendrd la competencia de realizar planes de mercadotecnia
territorial. Disefio de infografias.

Clase préctica y tedrica. Participacion en clase (controles de lectura, practicas y dinamicas
individuales y/o grupales). Potencializar su licenciatura de formacion, y aplicar
conocimientos aprendidos por otras materias del posgrado (planeacién estratégica, psicologia
del consumidor, seleccion de mercados, mercadotecnia internacional, de turismo y negocios;
entre otras). Aprendizaje significativo para distinguir las diferencias entre mercadotecnia de
lugares, mercadotecnia territorial, atractividad territorial, promocién de paises, promocion de
ciudades, marca-pais, marca-ciudad y otro tipo de mercadotecnias tradicionales.

Précticas externas. Asistencia a eventos, congresos relacionados con la difusion de la
atractividad territorial. Visitas académicas (fuera y dentro de la ciudad) a las organizaciones
encargadas de la atractividad territorial. Asistencia de especialistas en la materia. Cineforos.
Trabajo en grupo. Trabajo colaborativo con compafieros de curso para el analisis de casos de
éxito o fracaso en la atractividad territorial.

Método de ensefianza que se promueven en el curso:

Método Expositivo. Exposicion con evidencia de la compresion de los temas tratados de
manera individual, en binas y/o grupal.

Estudios de casos. Andlisis de casos de marca-pais, marca-region y marca-ciudad.
Implementacién de una estrategia de mercadotecnia territorial de un caso situado en la
republica mexicana.

Aprendizaje orientado a proyectos. Realizacion de practicas e investigacion de campo para la
realizacion de la estrategia de mercadotecnia territorial. Aplicacién de diagnosticos,
desarrollo de planes de mercadotecnia tanto a nivel consultor o encargado de area
gubernamental.

Presencial enriquecida (con apoyos alternativos). El estudiante serd capaz de gestionar la
informacién del tema mediante los nuevos ambientes de aprendizaje (plataforma Moodle,
herramientas de la web 2.0, meta buscadores, bibliotecas virtuales, bases de datos, redes
sociales, etc.). Uso de plataformas tecnoldgicas de aprendizaje (Moodle) para la entrega de
practicas, cine foros y tareas del curso.



16.- Evaluacion
Estrategia-instrumento-producto:

La evaluacion sera 1) continua a través de la heteroevaluacion generada por el profesor del curso y
la autoevaluacion donde los estudiantes evallan sus propios compafieros; 2) diagndstica (en la
primera sesion del curso para ubicar el nivel de los estudiantes con respecto a la atractividad
territorial); 3) formativa permitiendo valorar las diversas actividades desarrolladas en la clase y en la
elaboracion del producto integrador de la estrategia de mercadotecnia territorial a lo largo de las
fechas establecidas para el ciclo escolar correspondiente asi como la asistencia y puntualidad clases
con la intencion de cubrir por los menos 80% de asistencia para tener el derecho a una calificacion
en ordinario; y 4) sumativa:

1. Cada semana el alumno deberd enviar un control de lectura de la

bibliografia obligatoria que seré discutida el dia de la sesion presencial y 20%
uge sera entregadq via Moodle. )
2. Brgctlcas y cﬁwe %oros grupa?es dentro o fuera clases entregadas via .
Moodle. 202
3. Alo I_ar%o del curso se llevaran a cabo presentaciones formales de
analisis de casos de marca pais y marca ciudad a través del disefio de
: ] , . . 0
infografias que seran expuestas en clase por equipos organizados por los 20%
lumnos, y que se entregaran via Mqodle. . .
4. ﬁea |zaC|3/nqéle un proggcto mtegragor c?e la estrategia de mercadotecnia 0%
0

territorial que se entregara via Moodle.
Total 100%
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Otros materiales

Future Brand Index: http://www.futurebrand.com/

Bloom Consulting Indexes: http://www.bloom-consulting.com/index_es.html
The Place Brand Observer: http://placebrandobserver.com/es/

GFK: http://www.gfk.com/es/

International Place Branding Association: http://placebranding.org/
Observatorio de Marca e Imagen Pais: https://paismarca.com/

Good Country Index: https://goodcountry.org/index/about-the-index

18.- Perfil del profesor

Es recomendable que el docente cuente con el siguiente perfil interdisciplinario en ciencias sociales
y econdémico-administrativas de preferencia doctorado o en su caso con maestria con experiencia en
trabajo de campo y analisis cualitativo en el disefio de planes de mercadotecnia territorial:

« Profesionales de la atractividad territorial (encargados de area, consultores o asesores) que
hayan implementado proyectos de este tipo a nivel local, regional y nacional.

= Especialistas en la atractividad territorial (académicos e investigadores) que centren sus
estudios en los lugares, identidad local, mercadotecnia internacional.

= Expertos (académicos o profesionales) en relaciones internacionales que centren sus
investigaciones en paradiplomacia, politica exterior e imagen-nacion, relaciones publicas.

19.- Nombre de los profesores que imparten la materia

Mtra. Paola Adriana Solérzano Gutiérrez

20.- Lugar y fecha de su aprobacion

21- Instancias que aprobaron el programa: (Con base a la aprobacion de la Junta Académica 0 del
Coordinador del Programa)
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