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Resumen

En este trabajo se ha tratado de compilar las diferentes posiciones de expertos
que tienen una vision integral sobre la incorporacion de nuevas propuestas de
integracion empresarial en el departamento de Santander incluyendo su area

metropolitana.

De la investigacion realizada, se evidencia la existencia de un alto potencial
diferenciador en el departamento cuando se compara con otras regiones del

pais, identificandose elementos que pueden ser motores para su desarrollo.

Entre los aspectos relevantes, se identifico la necesidad de estructurar clusters
en actividades que son viables para el territorio, pero su concrecion depende
de varios factores, entre ellos los diversos intereses particulares, siendo la
voluntad politica de los gobernantes frente a estas propuestas, pues esto
requiere esfuerzos mancomunados entre los sectores gubernamentales y

productivos para lograr los objetivos de sacar adelante el departamento.

Palabras claves: competitividad, marketing territorial, modelo de cluster,

asociatividad, elementos competitivos



Glosario

CLUSTER: Concentracidon geografica de empresas especializadas, cuya
dinamica de interaccion exhibe aumento en la productividad, la eficiencia, la
reduccion de costos de transaccion, la aceleracion del aprendizaje y la difusion
del conocimiento. (Porter, 1990)

ASOCIATIVIDAD: Mecanismo de cooperacidn entre organizaciones,
empresas, personas 0 territorios, en donde se mantiene la independencia y
autonomia, y voluntariamente participan en esfuerzos conjuntos para encontrar

objetivos y metas comunes.

MARKETING TERRITORIAL: Definicion, formacion y potenciacion de la
identidad e imagen corporativa del territorio. (ADEL Metropolitana de

Bucaramanga).

COMPETITIVIDAD: Es la capacidad de una industria 0 empresa para producir
bienes con patrones de calidad especificos, utilizando mas eficientemente
recursos que empresas o industrias semejantes en el resto del mundo durante

un cierto periodo de tiempo (Haguernauer, 1990).

Es la capacidad de responder ventajosamente en los mercados internacionales
(Urrutia, 1994).

Es la habilidad de un pais para crear, producir y distribuir productos o servicios
en el mercado internacional, manteniendo ganancias crecientes de sus

recursos (Harbard Business School).

Capacidad de competir en los mercados mundiales con una estrategia mundial.
(Porter, 1990).
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CADENAS PRODUCTIVAS: Un sistema de actividades econdmicas (primarias,
manufactureras, logisticas, de distribucion y comercializacion, servicios, etc)
gue establecen entre si relaciones derivadas de la pertenencia a un mismo
proceso productivo (en cualquiera de sus fases, desde las primarias, pasando
por las de transformacion, hasta la comercializacion y post venta) lo que
conduce a la produccion de un determinado producto final. De acuerdo a esta
definicion, la competitividad del producto que esta al final de la cadena va a
depender de la eficiencia en todas las actividades que se entrelazan a lo largo
de la misma y en todas sus fases. Esto implica que un mueble , una prenda de
vestir, un auto, una maquina o cualquier otro producto lograra una insercion
competitiva en los mercados externos si cuenta con una red de proveedores de
insumos, materias primas y servicios (de todo tipo) que sean eficientes,
asegurando ciertos estandares de calidad, costos y tiempos de entrega. Al
respecto de esto Ultimo no sélo se trata de eficiencia productiva pura, sino que
es muy importante el timing (coordinacion) a lo largo de la cadena. (Rodriguez,
2006).

Conjunto estructurado de procesos de produccidon que tienen en comun un
mismo mercado, y en el que las caracteristicas tecno productivas de los
eslabones, afectan la eficiencia y la productividad de la produccion en su
conjunto. (DPN 1998, referenciado en ONUDI, 2004:25).

MODELO: Aquello que se toma como referencia para tratar de producir algo

igual. Arquetipo. (Real Academia Espafiola).
Variable que sirve de apoyo para la realizacion de un procedimiento. Permiten

la conceptualizacién de un proceso o problema, para lograr su analisis de una

manera mas economica y simplificada (Koontz, 1998, p.84).
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Siglas:

PRC: Planes Regionales de Competitividad.

PNUD: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.
CNC: Comision Nacional de Competitividad.

CRC: Comisiones Regionales de Competitividad.

ADEL.: Agencias de Desarrollo Local.

ADEL Metropolitana: Agencia de Desarrollo Local Metropolitana.

AMB: Area Metropolitana de Bucaramanga.
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1. Introduccién

“Una de las premisas mas importante en la teoria de la ventaja competitiva de las
naciones es la del caracter regional del fenémeno de la competitividad. Esta mas alla
de ser una teoria, es una practica enmarcada dentro de un sistema dinamico que
cambia dia a dia de maneras diferentes dentro de la realidad de cada ciudad.”
(Camara de Comercio de Medellin, 1995,64).

El desarrollo de un pais y el de las regiones que lo conforman, se ve
intimamente relacionado y afectado por la manera como las empresas,
industrias y en general los elementos generadores de riqueza evidencien su
capacidad frente a la competitividad, observando que ésta se encuentra
vinculada a “la capacidad de conseguir el bienestar y por lo tanto esta
determinada por el nivel de productividad con la que una nacién, region o

cluster, utilizan sus recursos naturales, humanos y de capital” (Porter, 1991).

De tal manera, la importancia que reviste la posibilidad de encontrar un disefo
de integracion de cluster para que sea utilizado como soporte estructural en
una region permitiendo definir elementos competitivos comunes que favorezcan
la identidad propia y fortalezcan el crecimiento del marketing territorial; justifica
la investigacion presentada en este trabajo, y se puede constituir en guia para
las instituciones gubernamentales en su accionar frente los retos relacionados

con la competitividad y la globalidad que el mundo del siglo XXI exige.

Los clusters, segun Michael Porter, son concentraciones geogréaficas de
empresas, instituciones, universidades que comparten intereses comunes en el
sector econdmico y estratégico que trabajan en red; estos “conglomerados”
generan acciones de cooperacién para aumentar la productividad, manejar de
manera eficiente los escasos recursos y proporcionarse entre ellos efectos
secundarios positivos en el crecimiento de las actividades economicas
complementarias; logrando con ello fortalecer las empresas para aumentar la
competitividad en el mercado. La sobrevivencia de las empresas hoy en dia
estd supeditada a la capacidad de enfrentar la competencia y la globalidad,

13



convirtiendo sus recursos humanos, tecnoldgicos y de capital en estrategias y
ventajas competitivas evidenciadas por los consumidores y demas mercados

impactados.

Cuando se habla de cluster, este concepto no puede ser ajeno a la posibilidad
de considerar las cadenas productivas como la columna vertebral de estos,
(Laguna Reyes, 2010); estas cadenas incluyen todos los eslabones que
intervienen en conjunto para lograr la comercializacion de los productos
terminados; de tal manera que en la conformacién de los cluster, la interaccion
completa de las cadenas de produccion facilita el soporte necesario para la

competitividad de los conglomerados y su sostenibilidad en el tiempo.
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2. Formulacion del problema

A partir de la expedicion del documento CONPES 3439 de 2006 en el que se
define la creacion del Sistema Nacional de Competitividad y que establece una
vision hacia el 2032 en donde promulga que “Colombia sera uno de los tres
paises mas competitivos de América Latina...”*, se establecen los lineamientos
gue en general cada region del pais de considere para una transformacion
productiva que conduzca a aumentar los niveles de competitividad. Sumado a
ello, desde la definicibn de los doce sectores claves para el crecimiento de
Colombia y la integracién de los sectores que han sido priorizados por las
Comisiones Regionales de Competitividad en sus Programas Regionales de
Competitividad, se hace evidente la intencion de mejorar los indicadores

econdémicos tanto regionales como nacionales.

Santander y en especial su Area Metropolitana no son ajenos a tal situacion, en
donde la necesidad de establecer mecanismos que conduzcan a materializar la
agenda vertical propuesta desde la Comisién Nacional de Competitividad, que
busca cambiar la estructura productiva del pais mediante una apuesta
estratégica de diversos sectores econémicos, sumado al trabajo mancomunado
entre entidades publicas y privadas que lleven a construir desde ambientes

locales la generacion de la competitividad nacional.

Frente al estudio de caracterizacion regional de competitividad desarrollado por
la firma consultora Monitor Company en 1994 para Bucaramanga, se lograron
evidenciar ciertos patrones que impiden un mayor desarrollo local, por lo cual el
documento plantea algunas recomendaciones que determinan en alto grado el
accionar posterior de la Comision Regional de Competitividad de Santander,
entre ellos se destaca el bajo grado de asociacion, el individualismo, incluso
percibido en entornos empresariales, todos ellos, aspectos que han impedido

un mayor crecimiento local.

! Informe Nacional de Competitividad 2011-2012. Consejo privado de competitividad de Colombia.
Editorial Nomos S.A.

15



Frente a este panorama y los resultados de la propuesta de city marketing para
Bucaramanga y su Area Metropolitana disefiada por la Agencia de Desarrollo
Local ADEL Metropolitana, en donde se evidencia que los sectores de mayor
relevancia en el ambito departamental obedecen a servicios, industria y
comercio, se plantea la siguiente pregunta: ¢Cual debe ser el modelo que
permita integrar los diferentes clusters presentes en el Area Metropolitana

de Bucaramanga que conduzca a un mejoramiento de la competitividad

de laregion?
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3. Justificacién del proyecto

La importancia del marketing territorial en funcion del desarrollo de una region
como lo es el Area Metropolitana de Bucaramanga a partir de una definicion
clara del modelo que debe operar para lograr integrar cada elemento propio de
la regién (potencial enddgeno) para lograr su diferenciaciébn en oferta, atraer
inversionistas y turistas y asi tener una mejor dinamica econOmica, debera
encausar los esfuerzos de entidades publicas y privadas hacia la construccion

l6gica de un entorno atractivo.

Este proyecto permite determinar el grado de integracion de cada actor dentro
del modelo propuesto, siendo cada uno parte indispensable del mismo a partir
de la premisa de generacion de desarrollo territorial y mejoramiento de calidad
de vida de los residentes.

Siendo un aspecto de relevancia en la determinacion de politicas
administrativas publicas para el territorio, el modelo puede establecer
lineamientos para el adecuado desarrollo e interaccién con diversos publicos,
en un ambiente de globalizacion y competitividad, entendiendo que el sentido
de la integracién a partir del concepto de cluster debe tener relevancia en el
mejoramiento de las condiciones de una regién y en una mejor oferta por parte
del mismo territorio. Seguin Conejos y Duch, los clusters institucionales son
apropiados para la formulacion de estrategias en la administracion publica de
politica industrial; estas estrategias deben permitir y facilitar la unién en materia
de aspectos macroecondmicos (politicas monetarias, fiscales, arancelarias), asi
como el desarrollo de competencias y recursos microeconémicos, en donde es
importante la formacion, la infraestructura y el mercadeo. (Conejos y Duch,
1995).

Conseguir un modelo de integracién de cluster que pueda aplicarse de manera

generalizada en los sectores productivos que jalonan el crecimiento de una

economia regional, puede cimentar las bases para la construccion de un
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conglomerado empresarial con identidad propia dentro del area geogréfica en
estudio, reconociendo las ventajas competitivas con las que se cuentan que se
tienen y se pueden lograr generaria las condiciones necesarias para impulsar
la eficiencia de los recursos, acelerar los tres procesos de innovacion
tecnologica y competir con efectividad frente a la globalizacion del mundo

moderno.

3.1. Objetivo general

Disefiar un modelo de integracion de cluster a partir de las cadenas productivas
que los agrupan en funcién del marketing territorial para el Area Metropolitana
de Bucaramanga.

La territorialidad de las regiones empieza a mostrar fortaleza para competir en
la globalidad del mundo moderno, cuando se logra la integracion y la cohesion
social que la convierta en una cuasi empresa? capaz de construir una
plataforma socioecondmica para sustentar un proyecto en el cual las
particularidades, las diferencias y la identidad le garanticen bienestar a sus
habitantes, pertenencia y principios de oportunidad y eficiencia en el manejo de
los recursos. Para competir en los mercados internacionales y realmente
evidenciar competitividad sustentable, las regiones a partir de elementos
propios, culturales y sociales deben procurar la base del marketing
diferenciador que al final del proceso econémico muestre solidez y califique
frente a otros mercados como nichos econdmicos trascendentes para su

desarrollo.

3.2. Objetivos especificos

Determinar el grado de importancia de los clusters presentes en el Area

Metropolitana de Bucaramanga

>www.bdigital.unal.edu.co (2001). El ordenamiento territorial. Capitulo 4, pp. 465
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Identificar las diferentes posiciones de los entes gubernamentales de
Bucaramanga y su area Metropolitana relacionadas con el manejo del

marketing territorial y cluster.
Determinar el enfoque propuesto por el Area Metropolitana de Bucaramanga

para la construccion del marketing territorial a partir de la identidad propia de

los municipios que la conforman.
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4. Tipo de investigacion

Entendiendo que el marketing territorial a pesar de establecer los mismos
elementos para su construccion es general en cualquier lugar del mundo; su
disefio y ejecucién dependen de forma directa de la adecuada interpretacion
del entorno propio de cada region, por lo cual, se tom6é como marcos de
referencia la fenomenologia, el constructivismo, el naturalismo y el
interpretativismo3 para disefiar el modelo de marketing territorial para el Area
Metropolitana de Bucaramanga contribuyendo a la integracion de los clusters

presentes en la region.

4.1. Metodologia

La investigacion abordd la recoleccion de informacion secundaria relacionada
con el concepto y la interpretacion de marketing territorial a nivel mundial, asi
como las intenciones que en la actualidad se tienen en el Area Metropolitana
de Bucaramanga de estructurarla como una regién competitiva; para lo cual se
hizo necesaria la revision en detalle de los Planes de Desarrollo formulados por
Gobernacion de Santander, y los municipios de Bucaramanga, Floridablanca,
Girén y Piedecuesta; ademas del analisis de la informacion obtenida en los
informes de Santander 2030 “Sintesis del Diagndstico Territorial de Santander”;
Santander Competitivo y Departamento Nacional de Planeacion. De forma
complementaria a partir de la realizacion de entrevistas a profundidad con
expertos de gran relevancia e impacto en la zona se recopilé informacién que
permitié6 entender como es interpretado el concepto de marketing territorial en

el Area Metropolitana de Bucaramanga.

* Hernandez Sampieri R., (2010). Metodologia de la investigacion. Quinta edicion. Mc Graw Hill. ISBN
978-607-15-0291-9. Pag. 11

20



4.2. Recoleccion de Informacion

Para la consecucion de la informacion se realizé un analisis del estado del arte
en lo concerniente a competitividad, marketing territorial, modelos de cluster a
nivel mundial, informacion econémica local y nacional. Asi mismo con el fin de
cumplir con el objetivo general propuesto se disefié una guia de entrevista a
profundidad, que permitié recopilar informacién concerniente con la percepcion
de diferentes entes gubernamentales, publicos y privados con relacion a los
elementos de competitividad existentes en el Area Metropolitana de
Bucaramanga, y la manera como consideran en que debe establecerse el

marketing territorial.

4.3. Analisis de informacién complementaria

Como fuentes de informacion complementaria, esta investigacion prioriza la
evaluaciéon de los Planes de Desarrollo: Departamental y Municipales
(municipios del Area Metropolitana de Bucaramanga); ademas de los informes
de competitividad elaborados por la Camara de Comercio de Bucaramanga
desde el afio 2006, el escalafén de la competitividad de los departamentos en
Colombia elaborado por la Oficina de la CEPAL en Bogota®, el documento de la
Universidad Industrial de Santander Desarrollo Regional, Globalizacion y
Competitividad®, junto con informacién propia de documentos del Banco de la
Republica relacionados con el comportamiento econdémico y competitivo
regional. Todos estos documentos aportaron elementos relevantes para el

disefio propuesto.

“Santander: Entorno de Negocios Competitivo Frente al Mundo, 2006. Camara de Comercio de
Bucaramanga

>Escalafén de la competitividad de los departamentos en Colombia, 2007. Oficina de la CEPAL .

®Desarrollo Regional, Globalizacion y Competitividad, 2008. Universidad Industrial de Santander
Facultad de Ciencias Humanas — Escuela de Economia
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4.4. Entrevistas a profundidad

Se describe como el tipo de entrevista cualitativa, flexible y dinamica, es
descriptiva, no estructura, sin estandar y abierta’. Con ellas se logra concretar
“‘encuentros cara a cara” entre el informante y el entrevistador, en este caso
puede decirse que el investigador es el instrumento de la investigacion, y no el

protocolo de preguntas y respuestas.

Con esta definicién, se generé la guia de la entrevista y se aplicé a expertos
inmersos en entes gubernamentales y no gubernamentales que dentro de las
funciones que ejercen en los correspondientes cargos, direccionan planes,
proyectos, y actividades relacionados con la competitividad de los municipios y
el establecimiento y definicibn de marca para el departamento de Santander;
también se incluyeron entrevistas con funcionarios de la Camara de Comercio
de Bucaramanga, entidad que maneja informacion estadistica detallada de las

empresas registradas formalmente ante este Ente.

La muestra entonces incluyd los municipios de Bucaramanga, Giron,
Floridablanca y Piedecuesta, la Gobernacion de Santander, el Area
Metropolitana de Bucaramanga, y los entes gremiales de la regién (FENALCO,
Camara de Comercio, Fendipetréleo). Los resultados de las entrevistas

alimentaron el Modelo de Integracion de Cluster propuesto.

7 TAYLOR, S.J. y BOGDAN R. (1987). Introduccion a los métodos cualitativos de investigacidn: La
busqueda de significados Editorial Paidds Basica. Capitulo 4. pp.100-132
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5. Marco referencial

5.1. Estado del arte

La incorporacion del concepto de marketing en las empresas tiene un
interesante recorrido expuesto en detalle a partir del siglo XX; sin embargo su
inmersion en la gestion de territorios ha sido paulatina, dandose una gran
importancia a la sensibilizacion de los habitantes de una region en relacion a su
sentido de pertenencia con el territorio donde reside. De igual forma la
importancia de lograr promocionar regiones que han tenido fuertes efectos en
procesos de desindustrializacion a causa de pérdida de ventajas competitivas
en ese territorio al estar expuestas en una economia global a competir con

otros territorios con mejores beneficios para las empresas.

Su importancia se explica de una mejor forma dentro de un entorno globalizado
en donde cada territorio busca atraer capital a partir de ventajas competitivas
que puede ofrecer a diversos inversionistas, haciendo atractivo para las
organizaciones ubicarse en dicho lugar para realizar una o varias actividades
empresariales. Busca también atraer tecnologia con el animo de hacerse mas
productivo en relacion a territorios similares; atraer turismo como forma de
promocién del territorio para, en doble sentido, desarrollar progreso, siendo
relevante politicas que lleven a regular la oferta turistica, permitiendo mejorar la
infraestructura presente y ampliandola en ocasiones, asi como la visita
frecuente de turistas que invertiran sus recursos con mayor frecuencia y
proporcidon en territorios con mejores atractivos culturales, gastronémicos,
arquitectonicos, geograficos y de entretenimiento. Pero asi como se hace
evidente que en el marketing territorial la oferta de servicios cobra gran
relevancia dentro del territorio, la intencion de vender de una mejor forma los
productos transables en otras plazas del orden nacional y mundial, también es
un fin de la incorporacion del marketing territorial en procesos de planeacion de

territorios, confirmando lo que segun para Boisier obedece a que “todos los
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territorios quieren ser competitivos hacia adentro y hacia afuera”®. Su
diferenciador competitivo dependerd en gran medida de elementos que
permitan generar una identidad regional partiendo de que las comunidades
territoriales estan constituidas por creencias, continuidad histérica como
extension de lo que ha sido el territorio y como se proyecta hacia el futuro, de
su espacio geografico como punto de referencia y del sentido de pertenencia

qgue permite la distincién del territorio.

Entonces el concepto de territorio hecho ciudad y su alcance como lo
manifiesta Mufiiz y Cervantes esta representado en “el papel que desempefian
en las modernas relaciones socio-econdmicas internacionales; son los centros
nodales donde confluyen redes de diversos intercambios: econdmicos,
sociales, culturales, tecnoldgicos y de comunicaciones, personales, etc. Las
ciudades también articulan sus propios intercambios entre su oferta urbana y la
demanda de sus diversos colectivos: ciudadanos principalmente, pero también

inversores, turistas e instituciones”®

. Dicho argumento implica una interesante
evolucion de las ciudades pasando de ser espacios que permitian en primera
instancia el refugio y la proteccién de los residentes, en donde se producia
intercambio de ideas y cultura asi como el comercio de productos, debia estar
soportada en un desarrollo urbanistico y arquitectonico que acondicionara el
espacio para las practicas mencionadas a convertirse en un centro o una red
de conexiones multiculturales en donde la calidad de vida reflejada en
oportunidades laborales, estética, ocio, seguridad y consumo son claves para

identificar los territorios.

Para Villarejo'® un plan que permita desarrollar marketing territorial debera
estar soportado en cinco elementos generales como lo son la definicion del

producto territorial a partir de la identificacion de las caracteristicas propias del

®Boisier S., (2006). La imperiosa necesidad de ser diferente en la globalizacidn: El mercadeo territorial.
La experiencia de las regiones chilenas. Territorios 15. Pag. 75.

° Mufiz N., Cervantes M., (2010). Marketing de ciudades y “place branding”. Pecnia monografico.
Facultad de ciencias econdmicas y empresariales. Ledn. Pag. 124

10 Villarejo, A. (s.f.). La orientacidn hacia el mercado en el marco del desarrollo local: el plan de
marketing territorial. Pag. 50
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territorio relacionadas con flora, fauna, aspectos medioambientales,
caracteristicas economicas en relacion al entorno empresarial, la oferta de
productos, demanda, produccion, nivel de ocupacion, caracteristicas sociales
en relacidén con la estructura poblacional, elementos culturales, entre otros; la
formulacion de los objetivos de marketing a partir de la intencion de entidades
publicas en funcion del desarrollo de la regién y materializadas posteriormente
en inversion, promocién econdémica y social que conlleve creacion de empleo y
generacion de riqueza bajo la integracion de entes publicos, privados y la
comunidad en general; la planificacién estratégica como resultado del analisis
del territorio para aprovechar las potencialidades con las que cuenta y lograr
diferenciacion; las actuaciones de las variables de una mezcla de marketing y
un fuerte plan de comunicacion externa, que lleven a la verdadera
diferenciacion de un territorio.

La afirmacion de Cotorruelo se hace evidente en el modelo expuesto por
Fabrice Hatem en donde se expone la intencién del marketing territorial en
funcién de mejorar la participacion de un determinado territorio en el entorno
internacional mediante ingresos por efectos de comercio, inversiones, turismo,
reconocimiento, asi como la clara intencion de buscar crear relaciones con
actores externos para efectos de promocién e inversién en el mismo territorio.*
Para lo cual se hace necesario la incorporacién de elementos que deben de
forma sistematica trabajar en funcién de la oferta territorial como lo son la
gestién estratégica, la actividad comercial, la produccién y gestion de la
informacion sumada a una real integracion del potencial de la region expresada
en cluster que permitan brindar ventajas competitivas y generen visibilidad.
Esta apreciacion conduce a que para que se genere una real construccion de
marketing territorial debe soportarse en el trabajo mancomunado de diversos
actores concentrados geograficamente en una determinada region, en donde
incluso llegan a conformar cadenas de valor a partir de su efectiva interaccion y

busqueda de objetivos comunes.

“Hatem F., (2007). Le marketing territorial: principes, méthodes, pratiques. Ed. EMS.
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La teoria del desarrollo econémico permite ubicar dentro de los procesos de
marketing territorial, el desarrollo enddégeno, que no es mas que esa
concepcion de la auto organizacion para enfrentar y responder al medio
externo de una manera diferenciada e individualizada, con estrategias
formadas y concebidas dentro de la comunidad local; el desarrollo endégeno
crea una significancia sustentada en la teoria de la existencia de un sistema de
empresas locales con fuertes relaciones e intercambios entre ellas (Becattini,
1998).

El desarrollo enddégeno puede propiciarse a partir del establecimiento de lineas
de accién en donde la creatividad y el dinamismo sea estimulado en beneficio
de las empresas, asi la interaccion entre empresarios y trabajadores aportara a
la region o territorio estabilidad en lo econdmico, disminucién de la inequidad y
eficiencia en la utilizacién de los recursos, reinvirtiendo los beneficios en el
propio territorio, mejorando la productividad y la capacidad de alcanzar metas y
objetivos (Boisier, 1997). La teoria entonces permite evidenciar la necesidad de
fortalecer el marketing territorial como elemento diferenciador de competitividad
en un territorio-regién; que satisfaga las necesidades de los consumidores, se
convierta en una ventaja competitiva y se obtengan ganancias que aporten al

crecimiento econémico local.

Asi, los clusters cobran relevancia como elementos de competitividad en las
regiones, porque independientemente de las diferencias conceptuales de
algunos autores relacionadas con la definicién de lo que puede existir en una
region (distritos industriales 6 cluster)*?; ejemplo de ello es la posicién de Porter
(1990), en donde el concepto de cluster esta asociado a “la posibilidad de
encontrar las mejores ventajas competitivas a partir de elementos
interdependientes”; la importancia de este concepto radica en las condiciones
socioeconémicas de la geografia en la que se toman las decisiones

empresariales; mientras que para Becatinni (2009), el “distrito” considera “la

2 Hernandez Gascon, J.M. y otro (2010). Clusters y competitividad: el caso Catalufia (1993-2010).
Barcelona.
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vida del hombre en su totalidad”, es decir una comunidad global especializada
que abarca los ambitos social y econdmico especializados en determinado
producto; los clusters pueden convertirse en la materia prima para el marketing
territorial, en el sentido de constituirse en una herramienta a partir de la cual se

generan las politicas, y estrategias para el desarrollo de la competitividad.*®

Figura N. 1 Actores que conforman un cluster, segun concentracion

geograficay relacion entre si

Una firma o firmas Empresas Gobierno
Firmas distribuidoras
Firmas proveedoras
Proveedores de
servicios especializados
Industrias relacionadas
Proveedores de infra-
estructura Instituciones para
Instituciones de educa- la colaboracion IFC
cion y formacion

Comunidad Instituciones
Cientifica Financieras

Fuente: Camara de Comercio de Bogota™

Para Ferras el concepto de marketing territorial esta representado en “la
busqueda de la satisfaccién de las necesidades de los residentes, turistas e
inversionistas de un territorio o entidad administrativo-territorial produciendo
beneficios para la sociedad civil local’*®. Su incidencia hacia la incorporacién de
beneficios para los residentes incorporados como publicos de interés dentro del
concepto y unidos a otros publicos implica condiciones expuestas

anteriormente como la planeacion del desarrollo sostenible partiendo de los

B idem

1 Ramirez, V. (2000). Elementos del marco conceptual: Competitividad, clusters y valor compartido.
Camara de Comercio de Bogota.

PFerras C., (2001). El territorio como mercancia. Fundamentos tedricos y metodoldgicos del marketing
territorial. Revista de desenvolvimiento econémico. Ao Ill, No. 5.
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requerimientos de residentes, inversionistas y turistas que lleve a promover la
identidad territorial y la promocion relacionada con la visibilidad y notoriedad de

los zonas.

Bajo los esquemas anteriores, el marketing territorial es un elemento que
aunqgue se encuentra presente en el desarrollo de las ciudades el concepto solo
empieza a hacerse evidente en el siglo XX, al identificar que sus implicaciones

determinan la percepcion, las inversiones y el desarrollo mismo de territorios.

En el contexto norteamericano los primeros indicios de la utilizacién del
marketing como elemento de la gestion administrativa de una region referencia
a la ciudad de New York, haciendo de una campafia de comunicacion iniciada

en la década de los 70s su principal ejemplo.

Aunque para el caso especifico de New York, la utilizacion de una estrategia de
comunicacién que llevo a la construccion del marketing territorial se debi6 a
problemas de indole social, es claro que su aporte e influencia sobre aspectos
propios de negocios e industrias ha sido critico para que en la actualidad dicha
ciudad siga siendo el centro de negocios a nivel mundial. Entonces el
marketing territorial es base para el adecuado desarrollo de la competitividad
de una determinada regidn, en donde no solo basta tener una concentracion de
organizaciones interdependientes para la generacion de riqueza; se requiere de
politicas que lleven a tener un equilibrio entre el desarrollo economico e

industrial y el bienestar de quienes hacen parte de dicha region.

Este enfoque de marketing y de competitividad territorial manifiesta con
claridad que el éxito de esta construccion depende en gran medida de las
intenciones de mejoramiento de la productividad a partir del grado de
integracion de cada uno de los agentes independiente de su tamario, tipo y

nivel de influencia.
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Figura N. 2 Niveles de anélisis de la competitividad sistémica

Nivel meta
Factores socioculturales
Escala de valores
Patrones bésicos de organizacidn
politica, juridica y econdmica
Capacidad estratégica y politica

Nivel macro
Politica presupuestaria
Politica monetaria
Politica fiscal
Politica de competencia
Politica cambiaria
Politica comercial

La competitividad ser realiza
através de la interaccién

Nivel meso
Politica de infraestructura fisica
Politica educacional
Politica tecnoldgica
Politica de infraestructura industrial
Politica ambiental
Politica regional
Politica selectiva de importacion
Politica impulsora de exportacidn

Nivel micro

Capacidad de gestion
Estrategias empresariales tecnoldgicas
Gestion de la innovacion

Mejores practicas en el ciclo completo  proveedores y productores

de produccidn
(desarrollo, produccidn y
comercializacion)

Integracion de redes de cooperacion

Logistica empresarial (interaccion de

Fuente: Naciones Unidas (2001, p. 10)

Desde el mismo nivel micro (propio de las empresas), el componente de

integracion de redes de cooperacion tecnologica y la logistica empresarial en

funcién de la busqueda de interaccion entre proveedores y productores, asi

como la intencion de tener las mejores practicas desde el disefio y desarrollo

de productos hasta su comercializacion explican la importancia de la creacion

de clusters como un elemento critico para alcanzar un nivel de competitividad.

Todo ello sumado a intenciones a partir de la definicibn de politicas

establecidas por entidades de gobierno que determinen y regulen desde lo

econdémico una region.

29




La interaccion entre entidades gubernamentales y empresas en funcién de
necesidades de infraestructura tanto industrial como social, sumado a
requerimientos de la comunidad en general, establecen los puntos de partida
de la construccion de politicas de orden ambiental y regional que permitan
tener un ambiente adecuado para el desarrollo empresarial y social, ademés de
la definicion de politicas relacionadas con educacién para mejorar las
competencias de las personas en relacion a su potencial progreso profesional y
capacidades laborales que permitan tener mano de obra calificada y cualificada
en las empresas, sin olvidar que aspectos propios de la regibn como lo son
factores de tipo sociocultural moldean y caracterizan las organizaciones de
dicha zona geogréfica, lo que lleva a hacerlas diferentes a partir del
aprovechamiento del potencial de la region y los aspectos culturales, pero no
menos competitivas si existe integracion. Entonces es el cluster uno de los
elementos que tiene que ver con el progreso de una regién a partir de la
construccion de cadenas de competitividad que conduzcan al desarrollo

regional.

Figura N. 3 Niveles que influyen en la competitividad

Areas econémicas
en general

Grupos de paises
vecinos

Paises

Regiones

Clusters <:|

Fuente: Documento sobre Proceso de iniciativas de desarrollo. Cluster del

petrdleo y gas en Santander. 2009
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5.1.1. Ejemplos internacionales

El caso de New York obedeci6 a la fuerte preocupacion existente en ese
momento por la falta de pertenencia de los residentes con la ciudad en
referencia, movidos por un entorno colmado de inseguridad financiera y social
en dicha época, que llevd a que empresas ubicadas en la ciudad, pensaran
trasladarse de region. Asi mismo y teniendo en cuenta los ingresos por efecto

de comercio, el componente turistico también se vio afectado en alto grado.

Hoy este caso reconocido a nivel mundial por la construccion de marca de
ciudad a partir de la campafia “I love New York” es practicamente un icono que

hoy logra identificar y definir la ciudad misma.

Para el caso de Europa, la gran preocupacion de lograr generar valor en
ciudades que perdieron su importancia industrial debido a factores que como lo
manifiesta Benko (2000) obedecen a la mundializacion y ampliacion de la
competencia, la puesta en valor de lo local, la rapida evolucion de las
herramientas de comunicacibn y a una nueva etapa en la evolucion del
marketing, llevaron a Barcelona, Glasgow y Bilbao ser los casos de mayor
relevancia, encontrando equilibrio a partir de la incorporacion de actividades

turisticas un desarrollo empresarial (relacionada con servicios) de alto impacto.

En el caso particular de Barcelona, la sincronia entre la administracion publica,
agentes sociales y empresariales han llevado a “la proliferacion de entidades,
consorcios, consejos o asociaciones, cuya finalidad es la generacion de un

area metropolitana” *° .

Todo ello permiti®6 a Barcelona aumentar la
competitividad de su territorio, logrando una recuperacion economica, cultural y

turistica.

te Bonet, J. (2004). Ciutat de vendes. Benestar de pagament. De les poliquessocials al comerc de serveis:
in unié temporal d’Ecribus (ed.). Barcelona: brand registrada. Un model per desarmar. Virus Ed.
Barcelona.
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Centro y Sur América no han sido experiencias aisladas de componentes
relacionados con el marketing territorial, encontrando que el aprovechamiento
de varias zonas ha sido a partir de los atributos geograficos con los que cuenta,
pero que de forma desordenada a crecido encontrandose contradicciones en
ciudades donde se reciben ingresos por efectos turisticos, pero no se invierte
en el mejoramiento de las condiciones de las ciudades, lo cual es discordante
frente al concepto de desarrollo local que como lo expresa Cotorruelo “es una
estrategia territorial competitiva basada en el aprovechamiento pleno del
potencial de utilidad enddégeno con la adecuada insercion de impulsos y
recursos estratégicos exégenos. El desarrollo local tiene un caracter
pluridimensional e integrado y supone la implantacibn de un proceso
sistematico y sostenible a largo plazo de dinamizacion del territorio y la
sociedad local, mediante la participacién protagonista y corresponsable de los
principales actores socioeconémicos y politicos locales.’

5.1.2. Experiencias de marketing territorial en Colombia

En Colombia la intencion de buscar diferenciadores para las regiones que
conforman el territorio nacional asi como la preocupacidon constante para
generar desarrollo y mejores indices de calidad de vida a las personas que
residen en ellas, ha llevado a establecer una serie de politicas que han dado
como resultado que desde 1990 y de la mano a la intencién de apertura
econdmica nacional se hiciera un analisis para determinar el indice de
competitividad y potenciales del pais, asi como establecer la creacion de
entidades asociadas al gobierno por medio del Ministerio de Comercio Industria
y Turismo, las cuales se enfocan totalmente el diagndstico, planeacién y
ejecucion de politicas que den como resultado el aprovechamiento y la
promocion de la competitividad regional. Entre 1994 y 1998 a partir de la
creacion del Consejo Nacional de Competitividad CNC se empiezan a

establecer acuerdos sectoriales de competitividad.

YCotorruelo R., (2001). Aspectos estratégicos del desarrollo local. Transformaciones globales
instituciones y politicas de desarrollo local. Editorial Homo Sapiens.
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Finalizando el ese periodo (1994-1998), se presenta la Politica Nacional para la
Productividad y Competitividad 1999-2009 en donde se promueven programas
y convenios de competitividad para generar exportacion de productos a partir
de cadenas productivas, integrando las politicas nacionales con los potenciales
regionales identificados por los Consejos Asesores de Comercio Exterior
CARCES.

En 2004 a partir del documento CONPES 3297 denominado Agenda Interna
para la Productividad y la Competitividad, se establecieron los lineamientos
para eliminar las barreras que se presentan al sector productivo para ser

competitivos.

De forma paralela, la existencia de las Agencias de Desarrollo Local en
Colombia, como actores principales que buscan establecer espacios que lleven
a la construccion de modelos de desarrollo econdmico, han sido importantes en
la busqueda de mayor competitividad regional. Inicialmente conocer la historia
que antecede a la constitucién de las agencias de desarrollo econémico local
ADEL permite intuir el camino que se ha recorrido para el desarrollo de la
economia local y los factores competitivos que se pretenden definir para
establecer la identidad y los elementos competitivos regionales que establecen

las diferencias y ventajas frente a los demas mercados.

Las regiones, independiente de su tamafo, basan su crecimiento en el
desarrollo local, que tiene como base el desarrollo humano aplicado al
aprovechamiento del potencial enddgeno, el cual parte “desde abajo y hacia
adentro”, es decir desde el municipio y la provincia®; definiendo los logros del
compromiso participativo principalmente en el largo plazo; con algunos en el
corto y mediano. El desarrollo local puede concebirse entonces, como una
estrategia territorial competitiva que parte de la explotacion plena del desarrollo

endogeno, dentro del cual se tiene una misma logica tedrica y un mismo

“Desarrollo Regional, Globalizacion y Competitividad, 2008. Universidad Industrial de Santander
Facultad de Ciencias Humanas — Escuela de Economia, pp 216-217.
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modelo de politicas, que facilitan una aproximacion territorial al desarrollo en
procesos de crecimiento y acumulacion de capital con el fomento de una
cultura propia que ayuda y motiva la toma de decisiones de inversion. (Vazquez
B, 2007). A su vez, Canzanelli, para quien el desarrollo econémico local, es el
proceso en el cual los interlocutores locales construyen y comparten el futuro
de su territorio, considera importante observar que el desarrollo econémico
local no puede convertirse en “egoismo local” sino, en un medio con capacidad
de generar y mantener ventajas competitivas con valor diferencial de

invocacion territorial. (Canzanelli, 2001).

Estas consideraciones conceptuales propician el marco para que en Colombia
se establezcan como instrumento las Agencias de Desarrollo Econémico Local,
que como menciona el Documento Desarrollo Regional, Globalizacion y
Competitividad'®, pueden ser uno de los muchos instrumentos que se apliquen
en los territorios para fomentar el desarrollo sostenible de estos; y teniendo en
cuenta que parte del fundamento tedrico de estas agencias se encuentra dado
por el enfoque enddgeno, la pretension entonces, es la construccién de una
dimension conjunta que incluya dentro de ellas los actores claves del desarrollo
local: cadenas de valor, asociaciones, cooperativas, consorcios, clusters u
otros sistemas de integracion que uniendo esfuerzos puedan marcar
diferencias con elementos de marketing territorial propios de la region,
homogéneos tanto en lo econémico como en lo social y cultural, dentro del area
intervenida con el objetivo de competir a nivel mundial por aumento en la
productividad, disminucion de costos de produccion y productos de innovacion

tecnoldgica.

En el 2005 junto con la creacion de la Alta Consejeria Presidencial para la
Competitividad y la Productividad se conforman las Comisiones Regionales de

Competitividad como entidades que favorecen la organizacién en la integracion

“Desarrollo Regional, Globalizacion y Competitividad, 2008. Universidad Industrial de Santander
Facultad de Ciencias Humanas — Escuela de Economia. P4g.87-105.
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de intenciones de entidades publicas, privadas y de organizaciones de tipo
social de cada region.

Esta apuesta desde el gobierno y con la intervencion de entidades privadas ha
llevado a generar espacios de permanente discusion en funcién de mejorar los
elementos competitivos tanto regionales como nacionales. Es asi como en el
Segundo Encuentro de las Comisiones Regionales de Competitividad CRC se
presento la identificacion de las mejores practicas en el proceso de elaboracion
de los Planes Regionales de Competitividad PRC, identificando una

metodologia conformada por fases o etapas, asi:

La primera correspondié a la evaluacidon del estado de avance de los PRC a

2008, en donde se tuvo en cuenta cinco aspectos claves como:

La coherencia entre la vision del plan regional y la vision nacional

e La relaciéon entre los objetivos estratégicos y el cumplimiento de la vision
departamental

e La priorizacion de las iniciativas

e Las fiabilidad de las fichas de iniciativas, la incorporacion de metas claras,

asi como las respectivas fechas de los entregables propios de cada

iniciativa

e El plan de accion completo

La segunda etapa establecio siete aspectos para determinar la clasificacién de

las mejores practicas como lo son:

e Enriquecimiento de la metodologia en busca de procesos de mejora
continua.

e Participacion de entidades publicas y privadas con el animo de lograr altos
niveles de articulacion.

e Compromiso y continuidad de los diversos entes incluidos en los PRC’s.

e Metodologias relacionadas sobre la resolucion de conflictos.
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e Aplicacion de TIC's.
e Organizacion de la comisién en aspectos de tipo administrativo y de gestion.
e Forma en la que se lleva a cabo la implementacion de los PRC,

especificamente en la gestion de recursos.

La tercera etapa se realizo el balance de los PRC a 2009 teniendo en cuenta

tres aspectos de evaluacion como:

e Confiabilidad de la metodologia en relacion a su coherencia, su nivel de
rigurosidad y estado de avance del PRC.

e Proceso de elaboracién en relacion a la participacion de entidades, la
continuidad de la misma y la apropiacién de quienes conforman la CRC, asi
como la forma en que se permea el PRC.

¢ Viabilidad del PRC en relacién a su alineacion, a la vision departamental y

la coherencia entre el plan y la situacién real de la region (racionalidad).

Resultado de dicha evaluacién, se identificaron las mejoras practicas realizadas
a nivel nacional por los diferentes PRC’s hasta el afio 2009, encontrando que
de los 32 PRC’s, 11 de ellos presentaron los mas altos niveles, convirtiéndose
en casos puntuales de éxito que han llevado a mejorar la competitividad

regional.

Tabla N. 1 Criterios de evaluacién de mejores practicas por regiones en

Colombia
Criterio de evaluacion Region que reportd las mejores
practicas
Enriquecimiento de la metodologia Cauca
Quindio
Participacion: articulacion entre | Casanare
entidades publicas y privadas Valle del Cauca
Compromiso y continuidad Bogota — Cundinamarca
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Cordoba

Risaralda
Aplicacion de TIC's Santander
Organizacion de la comision Atlantico
Gestion de recursos Antioquia

Vichada

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Comisiones Regionales de
Competitividad. Casos de éxito.

Esta identificacion ha llevado a encontrar cinco tipos de agrupaciones
regionales que de acuerdo a las ponderaciones establecidas en el estudio de
Lotero sobre competitividad en los departamentos colombianos, en donde los
factores de evaluacidén que se han considerado son el grado de aglomeracién
de la actividad econdmica, las condiciones del capital humano como un
generador de conocimiento y dinamizador de la economia, las condiciones
fisicas de la geografia de cada regién como factor asociado a la productividad y
el bienestar de la poblacion que alli reside, y la infraestructura vial como
elemento de impacto en los costos de transporte de mercancia; todos ellos
ponderados a partir de una serie de variables que suman a la competitividad
regional, haciendo que unos departamentos sean mas atractivos que otros. La
seleccion de las variables asociadas a cada uno de los factores se relaciona en

la siguiente tabla:

Tabla N. 2 Factores vs variables de competitividad en Colombia

Factor Variables

Aglomeracion | e Participacion del PIB departamental en el PIB nacional

e Participacion de la industria departamental en la nacional

e Participacion de los servicios departamentales en los
servicios nacionales

e Poblacion en la ciudad principal
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Geografia
fisica

Leishmaniasis
Malaria falsiparum
Precipitaciones

Uso del suelo en bosques

Capital

humano

Cobertura educacion superior

Prueba ICFES

Gastos de las empresas industriales en proyectos de I+D
Personal que se encuentra realizando actividades de
investigacion y desarrollo e ingenieria en la industria
Centros de desarrollo tecnolégico

Investigadores por millon de habitantes

Infraestructura

Toneladas de carga de exportaciones portuarias
Densidad vial total

Tele-densidad

Penetracion de internet

indice de servicios publicos

Fuente: Lotero. La competitividad de los departamentos colombianos desde la

perspectiva de la geografia econémica.

Con estos factores y sus variables asociadas, el estudio de Lotero presenta un

panorama de identificacion de departamentos con alta, media alta, media,

media baja y baja competitividad, en donde el aprovechamiento de los recursos

y el grado de desarrollo regional se ve reflejado en ponderaciones de 0 a 100

puntos, identificando que las regiones que poseen mayor concentracion de

personas son las que presentan estadndares mas altos de competitividad.
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Tabla N. 3 Competitividad por regiones en Colombia

. Capital ; T
Aglomeracién Geografia | Infraestructura | Competitividad

1 | Bogota 100 100 12.76 100 100

Antioquia

Atlantico

Valle

Caldas 17.63 55.12 27.04 62.14 50.41

Santander

Risaralda

Quindio

Norte de

Santander
Cauca
Tolima
3.93 35.99 29.96 32.91 31.8
Boyaca
Huila

Cesar

Meta

Guajira

Magdalena

Bolivar 4.18 20.42 17.02 27.58 27.3

Cérdoba

Sucre

Narifio

5 | Choco 1.17 13.63 87.08 12.62 10.07

Caqueta

Fuente: Lotero. La competitividad de los departamentos colombianos desde la

perspectiva de la geografia econdmica.
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Asi mismo dentro de los estudios realizados por diferentes entidades como la
CEPAL, el CID, el CRECE, en la actualidad Bogota-Cundinamarca concentra la
mayor cantidad de inversionistas, siendo la regidon mas dinamica al integrar la
mayor parte de la actividad econdmica del pais. Por su desarrollo se convierte
en la regidon que mas potencial de mercado ofrece, teniendo un amplio
desarrollo en servicios asociados a comercio. Sin embargo existen
potencialidades de importancia en otras regiones de Colombia, en donde
factores criticos de competitividad como el capital humano y la infraestructura
han permitido que departamentos de menor influencia econdémica sean
considerados competitivos, como lo es el caso de Santander, el cual se

encuentra entre los de mayor relevancia (Lotero).

Todo ello se evidencia para el caso de Santander en el resultado de
indicadores econdmicos con respecto al total nacional, en donde a pesar de ser
considerada una de las regiones que sigue en importancia al centro del pais,
debido a factores relacionados con ubicacion, capital humano, tasa de
crecimiento del PIB, tasas de desempleo favorables, el departamento aun se

encuentra lejos de otras regiones.

Tabla N. 4 Comparativo de indicadores econdmicos por regiones

Indicador Bogota Antioquia Valle Santander | Bolivar | Atlantico

Participacion en

inversion en ACTI 50,70% 23,30% 6,90% 1,90% 1,60% 1,90%
(2009-2011)
Participacion en
inversion en |+D 43,50% 27,40% 7,50% 2,40% 2,30% 1,40%
(2009-2011)
PIB (2011) 24,50% 13,00% 9,60% 7,30%
Tasa de crecimiento o o o o o o
del PIB (2001-2011) 4,60% 4,40% 4,00% 4,80% 4,70% 3,70%
c :

Xportaciones 6.6% 10.6% 4.3% 1,1% | 66% | 1.9%
(2011-2012)
z?oplolr_t;g'lozr;es 57.1% 12.1% 82% | 170% | 61% | 5.1%
Entrada de

39,01% 12,62% 8,48% 4,04% 6,35% 4,90%

pasajeros al
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departamento

Salida de pasajeros

38,58% 12,61% 8,53% 4,05%
al departamento

6,41% 4,90%

Entrada de carga
aérea en toneladas 36,9% 9,5% 7,5% 1,0%
(2010-2011)

2,4% 9,2%

Salida de carga
aéreaen

toneladas(2010- 43,4% 10,2% 7,9% 0,4% 3,0% 6,9%
2011)

Tasa de desempleo

por departamento 9,90% 10,40% 13,90% 7,60% 7,70% 8,10%
2011

Porcentaje de
personas ocupadas
en relacion al total 40% 16,64% 10,74% 5,40%
nacional (ciudades
capitales) 2012

3,93% 7,78%

Porcentaje de
poblacién en edad
de trabajar (en
relacion a la
poblacién total del
Dpto.) 2011

80,80% 80,50% 80,80% 80,50%

76,30% | 77,90%

TGP (Tasa global de

S0 70,90% 61,60% 65,30% 67,50%
Participacion)

58,40% | 59,00%

Empleo inadecuado

. 21,10% 13,90% 19,90% 17,20%
por competencias

9,50% | 16,20%

Empleo inadecuado

por ingresos 28,60% 24,50% 31,40% 25,40%

20,30% | 21,30%

indice de densidad

industrial -2008 1,559 0,0197 0,0423 0,0088

0,0040 | 0,0866

Fuente: Construccion a partir de informes de coyuntura

Banco de la Republica.

regional ICER del

De acuerdo a la informacién proveniente de los estudios del Banco de La

Republica de Colombia relacionados con el comportamiento economico de las

regiones (ICER 2011), es claro identificar que las regiones que se encuentran

como seguidoras de lo que representa Bogota (Cundinamarca) en cuanto a

actividad, se presentan con indicadores bastante lejanos en temas

20 . ~ . . . .y
El TGP mide el tamafio relativo de la fuerza de trabajo como una relacién entre la poblacién

econémicamente activa y la poblacion en edad de trabajar.
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relacionados con inversion en Actividades de Ciencia Tecnologia e Innovacion
(ACTI) en donde en Bogota se presenta el 50,7% del total nacional. Asi mismo
con un indice de Densidad Industrial por kildémetro cuadrado de 1,5599, esta
region (Bogotd), se encuentra bastante distante de las regiones seguidoras, las
cuales no llegan al 0,0900, lo cual indica bajo otros indicadores que el grado de
concentracion industrial y el mayor nivel de competitividad regional se

presentan en la zona central del pais.

A pesar de esos factores, las otras regiones y en especial las areas
metropolitanas establecidas en la actualidad, son espacios de oportunidades y
progreso, mostrando datos alentadores en crecimiento del PIB por encima del
promedio nacional (para el caso de Santander), tasas de desempleo inferiores
a lo que se evidencia en Bogota, y con indicadores relacionados a capital
humano enfocado a las necesidades del entorno regional (se tomé como
aspecto basico el indicador relacionado con el porcentaje de empleo

inadecuado por competencias).

A pesar de que Santander es una economia importante dentro del contexto
nacional, su impacto en el orden de exportaciones es bajo (el 1.2% del total
nacional a 2012?), sumado a que en Santander el tema de clusters se ha
venido trabajando desde hace varios afios de una manera aislada y sin una
continuidad clara de acciones entre los diferentes gobiernos, en donde cada
uno vuelve a iniciar una investigacion y una busqueda de alianzas estratégicas
sin tener en cuenta el pasado, lo que lleva a que a pesar de tener politicas
relativas acordes a un desarrollo territorial, la gestion es deficiente y poco

trascendental.

Al no tener una concentracion industrial tan destacada, la oferta presente en las
regiones diferentes a Bogota, se ve influenciada por oportunidades puntuales
de aprovechamientos de riqguezas geograficas en donde es posible encontrar

un desarrollo a partir de la especializacion en una determinada actividad

2 Exportaciones Enero a Octubre de 2012. Camara de Comercio de Bucaramanga. Numero 76
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(ejemplo de ello es Santander en el municipio de Barrancabermeja con la
explotacion del petroleo, Atlantico con el hecho de contar con zona de puerto y

zona franca facilita la gestién y disminucién de costos de operacion).

5.1.3. Estado del arte a nivel departamental

Santander no ha sido ajeno a las politicas de desarrollo nacional en funcion de
aumentar la competitividad. Desde las mismas perspectivas de los planes de
desarrollo departamentales, se esta en permanente busqueda de lograr

sinergia entre politicas nacionales y departamentales.

Tabla N. 5 Aspectos generales del departamento de Santander

Variables e indicadores Santander Pais
Extension territorial (km2) 30.537 1.141.748
Numero de municipios (2008) 87 municipios 1.098

52 corregimientos
62 inspecciones
Poblacion proyectada (2011) 2.020.604 46.044.061

Fuente: Oficina de estudios econémicos. Ministerio de Comercio Industria y

Turismo

Es asi, como ligado a las intenciones del gobierno departamental existen otras
entidades dentro de la region que trabajan para cumplir el objetivo de ser mas

competitivos. Entre ellas se destacan:

e Comision Regional de Competitividad — Santander Competitivo
e Cémara de Comercio
e Agencias de Desarrollo Local (Area Metropolitana de Bucaramanga y Vélez)

¢ Instituciones de Educacion Superior - IES
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Todo ello sumado a la formalizacion de convenios como el CUEES (Convenio
Universidad Empresa Estado de Santander) que tiene como finalidad aunar
esfuerzos entre diferentes actores para identificar oportunidades y dar
soluciones a problematicas propias del entorno regional, llevando al

departamento a niveles mas altos de competitividad.

Tal y como sucedio a nivel nacional, En Santander desde la Ultima década del
siglo XX, se empezaron a realizar una serie de analisis que llevaron a
caracterizar al departamento en funcién de su potencial competitivo. La
apuesta nacional hacia una apertura econémica en la década de los noventa,
obligb a todas las regiones del pais a entrar en un serio proceso de analisis,
dando como resultado para el caso de Santander la identificacion y priorizacion
de las actividades que deberian hacer parte de la oferta del departamento para
aprovechar las oportunidades en nuevos mercados fuera de las fronteras
nacionales, asi como las actividades de apoyo que permitieran generar valor en
el potencial del departamento, como la posibilidad de implementar una zona
franca en el territorio como parte de las acciones que deben consolidarse para
ser competitivo en nuevos mercados (estudio realizado por Araujo lbarra y
Asociados en 1992).

Estudios posteriores, como el desarrollado por la firma Monitor Company en
1994 se sumaron para definir la competitividad regional, logrando caracterizar
aspectos de tipo cultural que inciden en el desarrollo de Bucaramanga y
Santander en general y han dado como resultado la creacion de espacios de

discusion sobre el potencial regional.

En un mismo orden, la actividad llevada por La Comisidon Regional de
Competitividad, la cual desde el afio 2006, trabaja sobre el concepto de
competitividad interpretandolo como una union fuerte, solida y consistente que
integra el desarrollo econdmico con el bienestar en calidad de vida de los

habitantes de un territorio determinado.
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Esta entidad que hace parte de la estructura administrativa definida por el
Gobierno Nacional mediante la Comisién Nacional de Competitividad (CNC),
desde la que se promulgan las politicas y estrategias de competitividad con el
objetivo de llegar a las regiones y garantizar la permanencia y sostenibilidad de
la politica en esta materia en el tiempo, tiene entre sus estrategias propuestas
por la CNC el desarrollo de clusters de clase mundial, definidos como los
orientados a las exportaciones para jalonar el empleo y la economia en cada
localidad®. Con este marco soporte se iniciaron las tareas de la Comision
Regional de Competitividad de Santander; observando en primer lugar los
indicadores que le ponen como uno de los departamentos con mejor ingreso
per capita, menor desempleo, mayor formalidad laboral y una tasa de cobertura
en educacion superior que se encuentra por encima de la media nacional.
Estos datos son relevantes en razon hacia la conservacion y mejora de los
indicadores como base para el reto de convertir a Santander en un
departamento verdaderamente competitivo frente al mundo. Desde este punto
se pueden hacer juicios sobre si la gestion realizada ha dado como resultado
para Santander una construccion de marketing territorial en funcién de sus
indicadores de caracterizacion econdémica y social, haciendo evidente su
realidad en el diagndstico de la situacién de competitividad del departamento.

De igual forma, esta base es valiosa para dilucidar la situacion del area
metropolitana de Bucaramanga, frente a su marketing territorial y la integracion
de las cadenas de valor, columna vertebral de los clusters que pretenden
establecerse en el area para beneficiarse mutuamente y conseguir ser

competitivos frente a la realidad mundial de la globalizacién de los mercados.

Entre los documentos que se han generado para apoyar y aumentar del

potencial de la regidon se encuentran:

e El plan de desarrollo turistico disefiado y propuesto en 1994 donde a partir

de la identificacién de productos turisticos su buscé aprovechar el potencial

*Desarrollo Regional, Globalizacion y Competitividad, 2008. Universidad Industrial de Santander
Facultad de Ciencias Humanas — Escuela de Economia, Pag.216.
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geogréfico, la recuperacion de la identidad cultural y el mejoramiento de la
calidad de vida de las diversas comunidades propias de la region.

e El plan prospectivo Santander siglo XXI propuesto en 1997 por la Secretaria
de Planeacion de Santander, sumado al plan prospectivo de ciencia y
tecnologia y el plan decenal de educacion buscaron integrarse para
consolidar un escenario positivo en funcibn de un mejor panorama
competitivo del departamento. Se presentaron como los documentos que
estipularon los lineamientos del nuevo milenio en Santander, estipulando
gue en ese momento la creacidon del Sistema Regional de Innovacion seria
un componente dinamizador de la integracién entre la academia y los
requerimientos de las organizaciones, conduciendo hacia un ambiente de
desarrollo e innovaciébn empresarial. Partiendo de estas necesidades se
cred en esta misma época el Observatorio de Ciencia y Tecnologia, a la par
con politicas que conducirian a incrementar la inversion en la formacion de

investigadores para la region.

e El disefio de la estrategia de competitividad de Santander en donde se
identificé la oferta que el departamento tenia para mercados nacionales e
internacionales, llevando a que sectores como el avicola, las artes gréaficas,
las confecciones, el cuero, el calzado, la joyeria, la palma y los servicios de
salud fuesen los pilares de exportacion, generando impacto positivo en el
mejoramiento de la calidad de vida a partir de oferta de empleo. Esta
identificacion de potencialidades, dio como resultado la definicion de un

Plan Exportador Regional®

, teniendo presente variables que definieron
hacia donde se deberian aunar esfuerzos en el territorio para aprovechar

sus fortalezas; las variables consideradas fueron:

e Cienciay tecnologia

e Capital humano y trabajo

** santander: Entorno de negocios competitivo frente al mundo. Centro de estrategia y competitividad,
Universidad de los Andes. 2006. Pag. 10
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e Gobierno e instituciones
e Finanzas
e Internacionalizacion

¢ Infraestructura y Gerencia

El disefio de la estrategia de competitividad de Santander, ha tenido como
objetivo el aprovechamiento de una serie de potencialidades existentes en
el territorio que llevarian a jalonar otras actividades econdmicas dentro del
mismo, buscando de alguna forma integrar y dinamizar la economia del

departamento haciéndola mas atractiva para inversionistas.

Disefio del plan estratégico del Area Metropolitana de Bucaramanga a 2015
es el resultado de entender la importancia que tiene para la regidon una zona
donde se encuentra el mayor grado de concentracion poblacional del
departamento, asi como el centro de actividades asociadas a industria y
servicios. A partir de la identificacion de lineas estratégicas que deben
tomarse en cuenta para el desarrollo regional se establecieron planes de

accion. Las lineas estratégicas identificadas fueron:

Integracion, inclusion y participacion ciudadana
Promocién de la educacion y la cultura regional
Desarrollo de competitividad urbana

Habitat sustentable

Gestidn publica eficiente y relacional

Integracion del area metropolitana con el resto de la region

Todo esto ha llevado a que el departamento de Santander sea hoy una de las

principales economias del pais, aportando al PIB nacional (6.9% del total

nacional), en donde a pesar de contar con una fuerte influencia de las

actividades propias de explotacion de riquezas mineras como lo son la

extraccion y procesos de refinamiento de petréleo en la ciudad de

Barrancabermeja, no hay un sector o actividad que sea considerado el punto
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de desarrollo que lleve a jalonar las demas actividades, asi como los recursos

tanto privados como estatales.

Tabla N. 6 Indicadores de competitividad departamento de Santander

(2012)

Indicador

Calificacion/Criterios

Escalafén de competitividad:
29 departamentos

5 indicadores

(CEPAL 2009)

Puesto 4/29

. Fortaleza de la economia (2.medio alto)
. Infraestructura (2.lider)

- Capital Humano (1.lider)

- Ciencia y Tecnologia (4.colero)

- Finanzas y Gestion Publicas (1.alto)

Doing Business subnacional:
Mide la facilidad para

hacer negocios

21 ciudades

5 indicadores

(Banco Mundial, 2010)

Puesto 18/21

- Apertura de una empresa (15)

- Obtencion de permisos de construccion (19)
- Registro de propiedades (17)

- Pago de impuestos (8)

- Cumplimiento de contratos (7)

Indicador Global de Competitividad:

22 ciudades

8 factores

(Observatorio del Caribe Colombiano,
2012).

Puesto 3/22

- Capital Humano (1)

- Ciencia y tecnologia (4)

- Infraestructura (7)

- Finanzas (2)

- Medio ambiente (20)

- Fortaleza econémica (4)

- Internacionalizacion de la economia (8)

- Finanzas Publicas (3)

Fuente: Oficina de Asuntos Econdmicos. Actualizado septiembre 25/2012

El departamento de Santander se encuentra clasificado como la cuarta
economia del pais, teniendo en cuenta los datos generados por la Oficina de
Asuntos EconOmicos; pero es importante evaluar los resultados de criterios
como ciencia y tecnologia; facilidad para hacer negocios, infraestructura y
conectividad e internacionalizacion de la economia, como soporte para lograr el

fortalecimiento de la competitividad con su sostenibilidad en el tiempo; y
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tomando como base la definicion de competitividad establecida por la
Organizacion para la cooperacion y el desarrollo econdmico (OCDE)“el grado
en el cual un pais, bajo condiciones de mercado libres y justas, puede producir
bienes y servicios que superen el test de los mercados internacionales,
incrementando en forma sostenida los ingresos reales de su poblacion”; se
observa un proceso de construccion de una economia para la competitividad
con proyeccién en el largo plazo, con espacios de tiempo de estancamiento en
el crecimiento econdmico. La competitividad tendrd que hacer sinergia con la
identidad territorial, el posicionamiento de los elementos diferenciadores
permite la construccion del marketing territorial que garantiza para el
departamento y sus regiones la cohesion de estrategias, ventajas competitivas,
ideas de negocio, planes de accién para consolidar el desarrollo competitivo y
llegar al establecimiento de cluster como estrategias exitosas de productividad
e innovacion para mejoramiento de la calidad de vida de los residentes del

territorio impactado.

La caracterizacién del PIB de Santander y su crecimiento se ven representados
en varios sectores cuyo crecimiento aunque constante no es determinante
como elemento de diferenciacion departamental. La distribucién del PIB de

Santander por sectores es el siguiente:

Tabla N. 7 Distribucion del PIB por sectores en Santander (2012)

Crecimiento
Ranking a nivel | Crecimiento en el
Sector Participacion promedio entre
nacional periodo 2010 - 2011

2000 - 2011
Servicios 29,3% 5to 4.1% 3.3%
Industria 27,6% 3ro 2.5% 4.2%
Construccion 10,8% 3ro 2.8% 4.4%
Comercio 10,9% 6to 4.9% 7.2%
Agropecuario 7,6% 4to0 1.2% 2.6%
Transporte 7,6% 4to 7.3% 6.0%
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Minas 6,2% 7mo 12.0% 8.9%

Total 100,0%

Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga 2012

A pesar de que en la actualidad la actividad turistica es incipiente en el
departamento, a partir de la construccion y puesta en marcha del Parque
Nacional de Chicamocha — PANACHI y su incorporacion a la definicion de un
corredor turistico por municipios de la provincia de Guanenta ha hecho que
cobre gran importancia esta actividad en el desarrollo regional. Tanto asi que
en la actualidad dentro del plan de desarrollo departamental el tema turistico es
considerado como uno de los megaproyectos a realizarse convirtiéndose en el
principal agente dinamizador del desarrollo econdmico y social de las
comunidades y la cadena productiva que de ella se deriva®*. Bajo dichos
aspectos se presentan alrededor de diez (10) proyectos relacionados con
ampliar la oferta turistica del departamento en donde siete (7) de los proyectos
se presenta una vinculacion directa de los municipios que conforman el Area

Metropolitana de Bucaramanga.

Para el caso particular del Area Metropolitana de Bucaramanga conformada
por cuatro (4) municipios como lo son Bucaramanga, Floridablanca, Girén y
Piedecuesta, en donde se concentra el 53%2° del total de la poblacién del
departamento, la actividad econdmica esta representada en actividades de
comercio y servicios en primera medida, soportadas por una fuerte actividad
del sector construccion en donde se resalta su dinamismo en obras
relacionadas con vivienda y comercio, a pesar de que para el periodo 2011 —
2012 se hubiese presentado un descenso de un 39% en el area licenciada para
construccion al pasar de 1.685.735 metros cuadrados en el 2011 a 1.022.143

metros cuadrados en el 2012, sin embargo en comparacién al afio 2010 el

** Plan de desarrollo departamental 2012-2015, proyecto de ordenanza. Santander en serio: gobierno de
la gente. Pag. 132

% Censo del Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas — DANE. Censo ampliado del afio
2005, proyecciones para el afio 2012
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crecimiento ha sido sustancial, teniendo en cuenta que en ese afio se
presentaron menos de 650.000 metros cuadrados de éarea licenciada para

construccion.

Al ser el Area Metropolitana de Bucaramanga un espacio donde el tema
industrial no es desarrollado de manera profunda, su importancia en el entorno
departamental radica en que al ser el espacio de mayor densidad poblacional,
tiene un mayor desarrollo tanto de vivienda como de generacion de empleo,
siendo las actividades asociadas a servicios y a comercio las que jalonan su
desarrollo. Es claro que en general en todo Santander y en su Area
Metropolitana la tendencia de empresas segun su tamafio esta concentrado en
Mipymes (98%) en donde predominan empresas con menos de 50 empleados,
en donde a pesar de contar con una importante cantidad en la actividad
manufacturera (confecciones, calzado, otros), su impacto en el PIB regional es
bajo comparado con las pocas empresas de tamafio grande. De igual forma, el
nivel de industrializacion es inferior a otras regiones del pais, encontrando que
se puede presentar una concentracidbn en algunas actividades particulares,
siendo diferente a lo que sucede en regiones como Bogota, donde al existir un
indice de densidad industrial superior, la diversificacion es una constante en

funciéon de desarrollo territorial.

El Area Metropolitana de Bucaramanga se caracteriza por una concentracion
fuerte en las actividades de servicios y comercio, en donde el 30% del total de
la poblacion econdmicamente activa, se encuentra empleada en dichas
actividades. En un segundo escalén le sigue la oferta de empleos en la
industria manufacturera, en donde se destacan actividades relacionadas con
alimentos y bebidas, elaboracion de prendas de vestir (confecciones),

metalmecanica y calzado.
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Tabla N. 8 Ocupados por rama de actividad en el Area Metropolitana de
Bucaramanga entre 2008 y 2011 (Miles de personas)

Actividades econémicas 2008 | 2009 | 2010 | 2011 |Porcentaje
No informa 1 0 0 0 0%
Agricultura, pesca, ganaderia, caza 'y

silvicultura 7 11 10 10 2%
Explotacién de Minas y Canteras 2 3 1 2 0%
Industria manufacturera 102 103 97 113 21%
Suministro de Electricidad Gas y

Agua 5 3 3 3 1%
Construccion 24 25 28 35 6%
Comercio, hoteles y restaurantes 133 163 158 167 30%
Transporte, almacenamiento y

comunicaciones 39 49 57 57 10%
Intermediacion financiera 7 8 6 7 1%
Actividades Inmaobiliarias 41 46 45 46 8%
Servicios, comunales, sociales y

personales 88 100 110 108 20%
Ocupados Bucaramanga 449 511 515 548 100%

Fuente: Indicadores de empleo para el Area Metropolitana de Bucaramanga.

Observatorio de competitividad de Santander. Camara de Comercio

Este comportamiento urbano, indica que existe una concentracion de empresas
en actividades particulares para el caso de la industria, en donde la demanda
de personal especializado se hace relevante para la generacion de
competitividad regional, indicando que en la medida que exista una
dependencia mayor a ciertas actividades econdmicas (menor grado de
diversificacion), la tendencia de requerir talento humano especializado es
mayor en relacién a esa actividad, pero también evidencia inconvenientes para

gue un profesional sea versatil y pueda desarrollarse en otras actividades.
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Tabla N. 9 Clasificacion por tamafio de las empresas inscritas en Camara

y Comercio de Bucaramanga — Santander (2012)

Actividad Econémica Grande Mediana Pequefia Micro Total
Comercio 47 188 890 30.172 31.297
Industria manufacturera 31 71 359 7.848 8.309
Act. inmobiliarias, empresariales y de
alquiler 23 88 541 5.910 6.562
Hoteles y restaurantes 2 5 76 5.645 5.728
Transporte, almacenamiento y
comunicaciones 16 34 182 3.333 3.565
Otros serv. comunitarios, sociales y
personales 9 24 57 3.067 3.157
Construccién 19 76 261 2.247 2.603
Intermediacion financiera 87 114 92 1.061 1.354
Servicios sociales y de salud 8 28 122 1.132 1.290
Agricultura, ganaderia, cazay
silvicultura 17 53 123 869 1.062
Educacion 2 21 439 463
Explotacién de minas y canteras 3 9 24 120 156
Administracion publica y defensa 2 6 70 78
Suministro de electricidad, gas y agua 7 3 11 50 71
Pesca 33 33

Total 270 697 2.765 61.996 65.728

Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga. Empresas matriculadas y
renovadas desde 01/01/2011 hasta 31/10/2012

Independiente del tamafio de la empresa la existencia de concentracion en una
determinada actividad puede ser evaluada mediante el indice de Herfindahl,
cuya aplicacion explica el nivel competitividad de una region en funcion a la
cantidad de empresas en una actividad en el mercado, su participacion vy

posicidon dominante en el mismo.

En la tabla N. 10 se observa a partir del indice de Herfindahl que el Area
Metropolitana de Bucaramanga tiene una débil diversificacion industrial en
comparacion con otras cuatro (5) areas metropolitanas presentes en el pais, lo
cual implica que los indices de competitividad en este aspecto sean inferiores,
llegando a ser solo superior al compararse con el area metropolitana del

departamento de Bolivar.
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Tabla N. 10 indice de Herfindahl en las seis areas metropolitanas (2010)

Departamento Area metropolitana indice de
Herfindahl
Cundinamarca | Bogota 0.05
Antioquia Medellin — Valle de Aburra 0.05
Valle Cali — Yumbo 0.08
Atlantico Barranquilla - Soledad 0.08
Santander Bucaramanga,  Giron, Floridablanca vy 0.15
Piedecuesta
Bolivar Cartagena 0.28

Fuente: Aguilera, Maria. Documentos de trabajo sobre economia regional.
Bucaramanga: capital humano y crecimiento econdémico. Banco de la
Republica. Nomero 180. 2013.

El panorama que brinda el departamento de Santander y en especial su area
metropolitana esta sujeto a que se genere un mayor desarrollo empresarial,
buscando atraer inversionistas a la region para poder tener una diversificacion
industrial, dejando de lado la dependencia en ciertas actividades que llevan a
tener una concentracion (especializacién). A pesar de que lo que se busca es
gue exista concentracion empresarial, esta no involucra la dependencia en
unas pocas actividades economicas, por el contrario busca tener un mayor
nivel de diversificacion que permiten aprovechar mas oportunidades del mismo

entorno.
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6. Resultados obtenidos en las entrevistas a profundidad

Como resultado de las entrevistas realizadas, se identificaron elementos de
convergencia que se han convertido en las bases y puntos de referencia de la
definicion del modelo cluster a proponerse para el Area Metropolitana de
Bucaramanga. Al haber utilizado una herramienta que permitié recopilar
informacion de orden cualitativo, su utilidad se ha visto reflejada en la

argumentacion frente a cada pregunta propuesta dentro de la entrevista.

En general, la apreciacién de los entrevistados sobre el tema de competitividad,
muestra una constante preocupacion de diversos frentes, que se ve traducido
en permanentes reuniones para evaluar la situacion del departamento y de su
Area Metropolitana; por lo cual diferentes actores se responsabilizan de
convocar a entes de gobierno, empresas, instituciones de educacion y publico
en general. Sin embargo estas actividades en ocasiones se quedan en un
permanente analisis sin que lleguen a materializarse en politicas, estrategias y

acciones colectivas para la region.

La intencién de identificar que se hace frente a temas de competitividad para la
region, es el disefio de estrategias que se vean estructuradas en
oportunidades para el territorio, sin embargo para el caso del Area
Metropolitana de Bucaramanga el hecho de no tener una clara sinergia entre
las politicas de cada municipio que lo conforman, fragmenta la intencion de

desarrollo colectivo y competitivo.

A pesar del inconveniente expuesto con anterioridad son evidentes los
esfuerzos que se vienen realizando, como ejemplo de ello, la conformacion del
Convenio Universidad Empresa Estado de Santander (CUEES) es un indicio de
la busqueda de beneficios para el territorio a partir de la integracion de
diferentes publicos que pueden aportar a la competitividad regional. Este
convenio aborda entre sus elementos uno que ha sido identificado como
diferenciador para el territorio, como lo es el capital humano presente, que a

partir del desarrollo de competencias en instituciones de educacién
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(generalmente regionales) han permitido tener avances positivos al encontrar

soluciones a problematicas empresariales locales.

Otro aspecto considerado como elemento competitivo en la region es su oferta
académica, en especial relacionada con educacion superior, lo que conlleva a
ser un centro de formacion (nodo) para la zona nororiental, atrayendo a
personas para su formacion profesional ajustada a los requerimientos del

ambito empresarial.

A pesar de ello, es claro que elementos asociados a una infraestructura vial
aun deficiente, demasiados tramites para generacibn de empresas e
informalidad afectan de manera negativa el potencial de elementos

competitivos de la zona de estudio.

Siendo una region caracterizada por Mypimes, desde el aspecto cultural se
hace evidente un fuerte arraigo hacia el individualismo (poca asociatividad),
aspecto que impide tener en ocasiones poder de negociacién con proveedores
y con intermediarios, limitando la proyeccion empresarial. Este aspecto también
se refleja en que a pesar de tener actividades econdmicas que identifican a la
regibn, como cadenas productivas estan restringidas a tener solo algunos
eslabones que han podido desarrollarse, dando como resultado una
identificacion de region pero con un pobre peso en la conformacion del PIB
regional. Este resultado implica que para la adecuada conformacion de
cadenas en la region deben generarse politicas y cambios culturales que
conlleven a disminuir o eliminar los espacios sin desarrollar en las cadenas; en
ese sentido es logico que la apuesta para la construccion del marketing
territorial del Area Metropolitana de Bucaramanga deba generarse en un
ambiente de concertacion entre los diferentes municipios que le conforman,
alineando sus politicas en pro del beneficio de toda la region y no solo
apostando a un crecimiento desde cada region de manera independiente y

desarticulada del interés como Area Metropolitana.

Al tener politicas y planes de gobierno disefiados para cada municipio sin
considerar un plan general objetivo para el Area Metropolitana, la region se
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encuentra limitada en un cuadrildtero de poderes entre los diferentes entes que
la conforman, haciendo lento el proceso de desarrollo regional. La existencia de
entidades que buscan la integracion y el disefio de politicas enfocadas a una
actuacion como un solo territorio no son suficientes si el compromiso de los
actores publicos de cada uno de los municipios no trabaja bajo un esquema
colectividad regional. En ese mismo orden la intencién de progreso debera
llevar al territorio hacia mercados propios de exportacion que antes no se han
considerado, evitando seguir dependiendo de los mercados que por tradicion

atiende (mercados naturales, pero altamente inestables).

En general hay concordancia en considerar que la construccion del marketing
territorial del Area Metropolitana de Bucaramanga debe partir de los reales
potenciales de la region, de llevar de la identificacion a la materializacién de
actividades econémicas donde el territorio tiene fortalezas evidentes que
pueden generar una oferta innovadora de servicios altamente especializados,
como lo es el turismo en salud. Es claro que esta construccién de marketing
territorial no se puede limitar a un plan de comunicaciones que esté sustentado
en oportunidades de empleo, inversionistas y desarrollo empresarial

especializado e integrado.

De acuerdo a la informacion recopilada en las entrevistas a profundidad que se
realizaron, los elementos a considerarse en la construccion de un modelo de
integracion de cluster para el Area Metropolitana de Bucaramanga deben estar

soportados en:

e La participacién activa de todos los actores que pueden llegar a conformar
el cluster.

e El disefio y la implementacion de politicas de gobierno coherentes para los
municipios que conforman el Area Metropolitana, llevando a construir un
plan de desarrollo colaborativo en beneficio del territorio.

e Cambio de cultura desde el &mbito politico para que se generen proyectos

de largo plazo.
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Direccionamiento de la cultura empresarial regional, pasando del
individualismo a procesos colectivos para obtener una ventaja en
actividades de negociacion con proveedores y con intermediarios.
Aprovechamiento de una orientacion hacia la conformaciéon de empresa,
enfocandola a no ser competencia entre la misma region sino colaboradora
dentro de cadenas de produccion.

Busqueda de elementos de diferenciacion a partir de inversidon en
tecnologia, innovacién y disefio para lograr la generacion de elementos
diferenciadores en productos regionales.

Identificacion de eslabones altamente desarrollados en cadenas productivas
para que ellos sean los generadores del desarrollo de los eslabones
faltantes en la region.

Inversion publica enfocada a la generacion de ventajas competitivas
relacionadas con disminucion de costos de operacion empresarial a partir
de infraestructura vial y tecnoldgica.

Aprovechamiento del talento humano regional como elemento indispensable
para la operacién empresarial, sumando al desarrollo de competencias a
partir de la identificacion de necesidades empresariales en cuanto a

formacion especializada.
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7. Modelo propuesto de integracion del cluster como elemento
competitivo para la aplicacion del marketing territorial en el Area

Metropolitana de Bucaramanga

El modelo que se propone parte del marco de integracion de los diversos
publicos que deben participar en la construccion del marketing territorial,
llevando consigo la busqueda de beneficios para todos que conduzca a tener
un mayor desarrollo a partir de elementos atractivos tanto para los publicos
como para inversionistas, garantizando el mejoramiento de calidad de vida,
mayores oportunidades para los habitantes de la regién, y sobretodo estimando
tener en la regién unas caracteristicas propias para fortalecer la competitividad

frente a mercados externos generando recordacion de marca como territorio.

En ese panorama, los publicos propuestos desde muchos autores obedecen a
cuatro grupos que dan como resultado una interaccién entre ellos mismos que
permite o facilita la dinAmica regional, siempre y cuando su integracién sea a

partir de concertaciones e intereses comunes.

Figura N. 4 Actores dentro de la construcciéon del marketing territorial

Comunidad Gobiernos

Disefio
del mk.

itll'l’ial
v Entidades
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Fuente: construccion propia a partir de la investigacion
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Los cuatro grupos son el gobierno, las empresas, las entidades educativas y la
comunidad en general. Siendo prioritaria la definicion de la identidad de
cualquier territorio, es importante estipular que la construccion del marketing
territorial debe surgir desde la identificacion de las potencialidades que lleven a
diferenciarla de otras regiones, convirtiéndose en un aspecto critico para atraer

inversion que permita un beneficio colectivo.

Siendo las entidades de gobierno las responsables de fijar politicas y
lineamientos claros para el fortalecimiento del mercado y desarrollo regional,
estas acciones deben disefiarse a partir de las necesidades de la comunidad y
de las empresas, ademas de garantizar una sinergia entre la oferta y demanda
de cada actor, generando proyectos que permitan aumentar la calidad de vida,
la competitividad y el bienestar dentro de la regién.

Se hace necesaria la intervencion de instituciones que puedan formar a los
miembros de la comunidad en diferentes aspectos que son demandados por
las organizaciones, buscando el desarrollo de competencias que den como
resultado un talento humano regional atractivo para las empresas a partir de
sus propias necesidades organizacionales. Estas instituciones deben funcionar
de la mano con los otros publicos y asi brindar verdaderas soluciones a partir
de la formacion, la investigacion aplicada y la busqueda de innovaciéon. Se
requiere para ello, espacios de discusion entre el gobierno y las empresas para
identificar puntos especificos donde la academia realice su aporte hacia el

progreso regional.

Es claro que el éxito del marketing territorial esta fundamentado en la sincronia
en la que los diferentes publicos que en él pueden intervenir, establezcan
lineamientos compartidos y todos terminen estableciendo un aporte interesante
en la proyeccion, promocion y la oferta del territorio para inversionistas, de la
mano con un aumento de productividad y competitividad desde las ventajas

tanto competitivas como comparativas con otras regiones.

Para el caso de construccion de marketing territorial en un area metropolitana

en donde se presentan diferentes municipios (4 para el caso de Santander), es
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importante advertir que al tener planes de gobierno de cada municipio de forma
independiente, con recursos (presupuestos) y necesidades propias desde cada
uno, se hace necesario un esquema que permita la integracion de los
municipios desde aspectos administrativos para poder tener obras que se
puedan desarrollar de forma conjunta sin que se vean retrasadas por intereses
desde cada municipio en particular. EI caso del area metropolitana de
Bucaramanga es particular al encontrar en la actualidad existe una entidad que
se encarga de algunas actividades como lo es la expedicién de normas y el
desarrollo de proyectos que buscan una mejor condicién de los municipios, ella
sigue dependiendo del acuerdo entre los diferentes alcaldes para la gestion de
sus proyectos, lo cual se convierte en ocasiones en barreras que impiden un
adecuado avance en proyectos que beneficien a los cuatro municipios en
general. Con la aprobacion de la modificacion de la Ley orgénica 128 de 1994,
se amplia el accionar las areas metropolitanas en el sentido de permitir la
proyeccion y consolidacion de planes de desarrollo integrados, con los
principios de planeacion estratégica que conducen a mejoramiento de
infraestructura vial, racionalizacién de servicios, programas de interés comun
suscripcion de convenios, y en general acciones que sustenten todas las
necesidades de los municipios acogidos, facilitando entonces el fortalecimiento
y crecimiento de los cluster y conglomerados que articulados generen
elementos diferenciadores en cada region, aumentando para cada localidad la

competitividad de sus productos.

A pesar de ello, es claro que la evolucion del espacio conocido como area
metropolitana de Bucaramanga viene presentando una dinamica interesante de
crecimiento que se proyecta como una gran oportunidad territorial pero que por
los inconvenientes actuales de dualidad en la gestion municipal tiene barreras y

genera caos funcional.

Bucaramanga es el municipio que mas se destaca debido a que es el que
mayor desarrollo ha tenido, donde se han centralizado la mayoria de los
servicios que ofrece el territorio y donde se concentra la mayor cantidad de la

poblacién del area metropolitana, o que conduce a que los otros municipios
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empiecen a crecer a partir de elementos que ya no pueden ser incorporados en
la ciudad capital o también a partir de aquellos elementos que puede proveer a

la ciudad capital a un menor costo de produccion.

Figura N. 5 Descripcion del marketing territorial en el Area Metropolitana

de Bucaramanga
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Fuente: construccién propia a partir de la investigacion

En la actualidad mediante algunas politicas de inversion con fuerte impacto en
el desarrollo regional, se presentan proyectos que impactan de mejor forma al
resto de municipios, convirtiéndolos en puntos atractivos para la inversion

empresarial.
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A pesar de estar concentrada la actividad del area metropolitana en la
prestacion de servicios, donde la industria es poco desarrollada a pesar de
contar con actividades que tienen un reconocimiento regional como lo es el
caso de confecciones y calzado, su impacto en el desarrollo no es alto debido a
la baja tecnificacibon de los procesos tanto de produccion como de

comercializacion.

La apuesta existente en la actualidad para el desarrollo regional implica tener
una mirada diferente en elementos que pueden convertirse en diferenciadores
de otros territorios, entre los que se destacan aspectos relacionados con
elementos histéricos y culturales, prestacion de servicios , la apuesta turistica
(aunque en la actualidad no es una actividad por la que sea reconocida
ampliamente el territorio), asi la diversificacion industrial que dé como resultado

un mayor nivel competitivo del territorio.

Esto solo puede materializarse a partir de la generacion de politicas claras que
beneficien no solo a un municipio, sino a todos los que conforman el area
metropolitano. Si se encuentran las condiciones para que las empresas
inviertan en el territorio desde su disposicion a ubicarse en la region, se
generard una demanda de talento humano con una serie de competencias que
ellos requeriran para su buen desempefio. Es claro que a pesar de contar con
una gran cantidad de microempresas, pequefias y medianas empresas, al tener
politicas que fomenten la inversiébn empresarial llevard a que se establezcan
empresas de mayor tamafio en la region, con interés de cubrir mayores
mercados, asi mismo llevara a que empresas de menor tamafio se empiecen a
asociar en gremios para garantizar el poder negociar con proveedores y con
intermediarios; pero independiente de su tamafio, todas demandaran ademas
de talento humano, una serie de condiciones que permitan desarrollar sus
actividades de la mejor forma. Entre los requerimientos, se encuentran tanto
politicas como actividades que respondan por el desarrollo y mantenimiento de
una adecuada infraestructura vial y de servicios traducidos en menores costos

de operacion y una mayor conectividad empresarial.
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Por otra parte, la comunidad de la region (nativa) se vera inmersa en una
dinamica que le puede ofrecer mayores oportunidades de empleo siempre y
cuando sus conocimientos, experiencia y competencias estén sincronizados
con los requerimientos empresariales, de lo contrario la comunidad requerira de
formacidn especializada para estar en sintonia con los cambios del entorno. Asi
mismo y debido a que existe la posibilidad de tener que traer personas
calificadas para determinadas actividades empresariales por la simple ausencia
de competencias en la region, se presentara un ingreso gradual de nuevos
miembros de la comunidad, convirtiéndose en residentes emigrantes junto con
otros que han visto como una oportunidad ubicarse en un territorio
determinado. En general, todos, residentes nativos y emigrantes estaran
buscando condiciones de vida adecuadas para su subsistencia. Entre ellas, se
destacan vivienda digna y adecuada, lo que se ve representado como politicas
relacionadas con ordenamiento territorial, planes de construccién de nuevas
viviendas, servicios publicos adecuados, cobertura y red de comunicacion,
seguridad en todo el territorio (ello implica que existan tanto entidades que
custodien el buen ambiente de los residentes, asi como politicas que lleven a
disminuir y/o eliminar focos de inseguridad y violencia dentro de la region),
espacios y actividades de recreacion, ocio y diversion para personas y para las
familias en general, lo que se ve representado en que el territorio no solo sean
edificaciones sino que deben existir construcciones de esparcimiento (parques,
teatros, sedes recreativas, zonas deportivas entre otros). Teniendo en cuenta
que el ingreso de empresas al territorio llevara a necesitar personas
capacitadas para desarrollar actividades especializadas cada vez mas, la
comunidad empezara a demandar mas oportunidades de empleo asi como
educacion adecuada y alineada a las necesidades industriales, que lleven a
vincularse en las empresas, por lo cual estara dispuesta a capacitarse en
instituciones que garanticen el desarrollo de habilidades especificas para las
labores empresariales, independiente del nivel o cargo dentro de las

estructuras jerarquicas organizacionales.

En conclusion un modelo de marketing regional a partir de la identificacion y

definicion del potencial de cualquier region implica una sinergia entre los
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principales actores que dardn como resultado el aprovechamiento (no
explotacion) de las oportunidades de un territorio, ademas de tener claramente
definido a partir de politicas de gobierno la interaccion, la responsabilidad y la
forma en que se va a gestionar el territorio en general. Para que ello se pueda
lograr, deben existir espacios de didlogo entre todos los actores para obtener
las consideraciones de los diferentes publicos frente al futuro regional, y asi

poder construir, mantener y promocionar un territorio atractivo y diferenciado.

Es claro que el atractivo desde la oferta territorial para las empresas también
debe involucrar la diversidad empresarial, asi como la especializacion en
servicios de acuerdo a las industrias que se empiecen a proyectar, factor

condicionante del desarrollo competitivo de la region.

Ello implica que a partir de una industria se requerird el desarrollo de talento
humano, de proveedores de materia prima, de servicios de apoyo dentro de la
gestion y la operacién de la industria, asi como servicios de soporte que
permitan no solo un interesante desarrollo en funcion de produccion o
prestacion de servicios sino que lleve a una mejor gestion en la

comercializacion de los mismos.

El modelo propuesto ha tomado como base de explicacion la apuesta hacia el
desarrollo turistico regional, especializandolo en turismo en salud, entendiendo
que a partir del estudio desarrollado por Mc Kinsey Company en 2009
denominado “Desarrollando sectores de clase mundial en Colombia”, el cual
evidencio un potencial nacional relacionado con una oferta diferenciada en
salud, entregando datos importantes relacionados con las definiciones de las
categorias basicas de turismo en salud, al mismo tiempo que determiné los
elementos necesarios para llevar a cabo a la estrategia del proyecto, al incluir
en los objetivos el fortalecimiento de la industria y la infraestructura de los
servicios de salud, como fundamentales para poner en marcha realmente un

turismo en salud.
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Para el caso de Santander y en especial el area metropolitana de
Bucaramanga, en donde en la actualidad se viene materializando dos zonas
francas en salud (FOSUNAB y la Fundacion Cardiovascular) se presentan
oportunidades a partir del tratamiento de algunas enfermedades, asi como la
posibilidad de realizar operaciones a costos mas bajos que en otras regiones

del &mbito internacional.

Figura N. 6 Modelo de cluster “turismo en salud en el Area Metropolitana

de Bucaramanga”
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Fuente: construccion propia a partir de la investigacion

La consolidacion del cluster tendera hacia la posibilidad de brindar una

adecuada oferta en tratamientos quirdrgicos de alta complejidad con talento
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humano altamente cualificado, capacitado de forma permanente en nuevos
procedimientos y suficiente oferta de camas y unidades de cuidado intensivo
escasas en el pais hoy en dia; pero ademas de ello y ligado al cluster, se
debera proyectar la cadena de valor al lograr encontrar maneras de definir
proveedores de diferente indole que estén relacionados con la salud; entre
ellos se destaca el hecho de contar con bancos de tejidos, proveedores de
equipos médicos e instrumentacion quirdrgica, tecnologia que pueda ser
desarrollada y/o adquirida con eficiencia, ciencia al servicio de la salud:
nanotecnologia, gendmica, investigacion en biotecnologia entre otras; vy
mantener el abastecimiento en la cadena de valor para el sector salud, con
elementos que van desde servicios hidraulicos, servicios de gases, insumos
hospitalarios, laboratorios farmaceéuticos, servicios profesionales, servicios de
apoyo en aseo, reparaciones locativas, y en general un sinnimero de labores
gue apalancan el desarrollo normal de las actividades del cluster; logrando con
ello sincronizar un modelo que no es excluyente y por el contrario amplia su
oferta de manera ilimitada para un crecimiento econémico que sera relevante
por su condicion diferenciadora, que apunta en el marketing a un sector
predominante que lleva a impulsar sectores menores que territorialmente

fortalecen la competitividad.

Otro campo a destacarse, es el desarrollo de construcciones en donde pueden
realizarse las diversas operaciones y la adecuada evolucién pos-operatoria e
materializandose en edificaciones especializadas. Todo esto representa el
tener formatos de centros de rehabilitacion bajo caracteristicas de hospedajes
en donde el valor agregado se ha de concentrar en el monitoreo y cuidado
permanente de los huéspedes — pacientes. Surge entonces otro elemento que
lleva a tener una especializaciéon en prestaciones de servicio, que sumado a
tener expertos en comida saludable, no irritante de acuerdo al tipo de operacion
realizado lleva a generar elementos diferenciadores en la oferta de turismo en

salud.

Hablar de ambulancias para transportar enfermos, no es lo mismo que hablar

de transporte para personas que se han hecho algun tipo de tratamiento
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médico, lo que implica en pensar que se deberd contar con proveedores de
vehiculos que se adecuen a los requerimientos de los tratamientos, y sean los
gue movilicen a los pacientes, que a su vez requeriran de vias en condiciones
aceptables. Una ciudad enfocada en salud, debe ofrecer espacios de
recuperacion como lo son parques, restaurantes, y en general ambientes
saludables. Como soporte de ello, las buenas practicas en manipulacién de

alimentos, el permanente mantenimiento de los espacios deben ser prioritarios.

Unido a la estructura que puede compactar al sector del turismo en salud en el
cluster, y todas sus ramificaciones de soporte, se requiere de la interaccion en
una alianza fuerte, segura y de confianza, denominada universidad-empresa-
estado; la educacion ademas de consolidar también una oferta diferenciadora
en formacion de talento humano, necesita mantenerse ligada a la realidad de la
region, es decir su funcion sustantiva de extensidn respondera a las
necesidades del area metropolitana con proyectos que apliqguen e impacten el
mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes, y por supuesto en la
especificidad de talento humano para salud desde todos sus ambitos:

administracion, asistencia técnica y profesionalizacion.

En general se puede concluir que una actividad que se pueda desarrollar desde
la oferta al publico, podra tener elementos diferenciadores solo si a partir de
ello se empieza a generar una serie de negocios de apoyo y soporte que den
como resultado especializacion y diversificacion a la vez. Para una regién el
tener diferentes industrias, todas con cadenas desarrolladas garantizan
ventajas tanto comparativas como competitivas; la consolidacién de un cluster
diferenciado, lleva también a cadenas de valor que unidas entre si demarcan

un territorio.

Al identificar las apuestas territoriales se pueden presentar uniones en
diferentes actividades econdmicas que daran como resultado la definicion de
sus atractivos tanto para inversionistas como para turistas dispuestos a llegar a
una region con el animo de obtener un beneficio. Asi mismo estos atractivos
permitiran proyectar al territorio en la generacion de empleo, de empresas y de

nuevas oportunidades desarrollando mas actividades econémicas. Aunque no
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se hace tan evidente, la apuesta desde el marketing territorial obliga a pensar
en conectividad vial, aérea, comunicaciones mediante el internet (cobertura
geografica) y en la busqueda de la innovacion y desarrollo desde las apuestas

de cada actividad.

Pasar de ser una region genérica a diferenciada y con proyeccion requiere que
las actividades econdmicas que se empiecen a desarrollar tengan un impacto
transversal desde lo industrial hacia lo comercial y turistico para que se
presenten realmente cadenas de valor territorial. Asi mismo, en busca de una
mejor competitividad, toda la oferta presente en el territorio deberd contener
elementos diferenciadores que conduzcan a una mejor competitividad

empresarial.

El modelo propuesto de integracién de cluster como elemento competitivo para
la generacion del marketing territorial parte de la identificacion de actividades
que se denominaran como “generadoras” de industrializacion. Se le da el
nombre de generadoras porque es a partir de ellas donde deben buscarse
atraer inversionistas para que ingresen nuevas empresas a aprovechar el
atractivo econdmico identificado. Las actividades generadoras deben estar
soportadas en una serie de politicas de gobierno que ademas de aprovechar el
atractivo, sean parte de elementos que conduzcan a tener asentamientos
industriales bajo esquemas iniciales de beneficios empresariales, logrando de
esta forma atraer y activar, posiblemente llevando a conglomerar. De igual
forma las politicas deberan garantizar que la conglomeracién no sea un foco de
explotacion de beneficios fiscales, sino que lleve a incentivar la innovacioén, el
desarrollo y la optimizacién para lograr realmente competitividad. Para que las
actividades generadoras puedan desarrollarse de forma 6ptima, se requiere de
actividades de “gestion” que permitiran la participacion de proveedores e
intermediarios en la regidén para buscar integraciones hacia adelante y hacia
atrds buscando reducir costos de operacion y comercializacion. Entre mas
actividades generadoras, mas actividades de gestion se han de iniciar.
Actividades de soporte deberan estar también presentes, su importancia radica

en el apoyo al adecuar espacios para financiacion, promocion y generacion de
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negocios, por lo cual en especial estas actividades se concentran en servicios
requeridos para que se presente un ambiente adecuado para los negocios,

para el turismo enfocado hacia negocios y/o diversion.

7.1. ldentidad a partir de la proyeccién del sector salud en el Area
Metropolitana de Bucaramanga

De acuerdo al estudio de Mc Kinsey & Company en 2008 denominado
“Desarrollando sectores de clase mundial en Colombia” enfocado en el
potencial de Colombia en relacién al turismo en salud a partir de sus elementos
comparativos como competitivos en las categorias basicas que conforman el

sector mencionado.

Para definir la propuesta que identifique al Area Metropolitana de Bucaramanga
como un destino adecuado para realizar turismo en salud y establecer el
modelo de cluster propuesto en este proyecto, vale la pena abordar este tema
desde sus generalidades hasta llegar a determinar los elementos competitivos
del territorio en estudio, definiendo las apuestas que en la actualidad tienen los
principales centros de salud, como son las entidades que han materializado las
dos zonas francas relacionadas con la actividad médica en la region, sin
desconocer que alrededor de ellos se han empezado a generar centros que
apuntalan hacia el aprovechamiento de categorias que pueden llegar a ser

complementarias a la seleccionada por las zonas francas.

Dentro del sector de turismo en salud, se evidencian cuatro categorias basicas
(medicina curativa, preventiva, estética y bienestar (Inspired Wellness), en las
gue Colombia puede competir con una propuesta estratégica clara, capturando
al menos 2.8 millones de turistas de salud y generando ingresos por al menos

6.3 mil millones de ddlares en el aiio 2.032%.

La industria del turismo en salud es un mercado representado en 1.900 mil

millones de de ddlares en el 2.010, en donde las categorias de turismo meédico

*® Mc Kinsey & Company (mayo de 2009). Desarrollando sectores de clase mundial en Colombia.
Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Pag. 4
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y salud preventiva representan 50 y 243 millones de délares?’, categorias en
las que potencialmente se enfocan los megaproyectos en salud en el Territorio

de Santander.

Dentro de estas categorias es claro que diferentes regiones de Colombia han
empezado a preparase para aprovechar la tendencia en salud, entre las que se
encuentra Santander con su Area Metropolitana, que a partir de dos entidades
como La Fundacion Cardiovascular FCV y La Fundacion Oftalmoldgica de
Santander FOSCAL se han cimentado las bases de los actuales proyectos de
zonas francas en salud de la region. Es en este punto en donde se hace
relevante determinar el enfoque e identidad de la apuesta en turismo en salud
del Area Metropolitana para asi determinar si es evidente una ventaja

competitiva y no comparativa con respecto a otras regiones de Colombia.

Teniendo en cuenta que la demanda actual esta representada en un 2.2% del
total de turistas que ingresan al pais anualmente, ha tenido un crecimiento del
12% entre el 2006 y el 2011, haciéndose evidente su dinamismo al pasar de
14.500 personas que ingresaron a Colombia por tratamientos médicos en el
afio 2010 a 20.500 personas en el 2011, lo que represent6 449 millones de
dolares en el ultimo afio referenciado, segun el analisis de turismo de bienestar
en Colombia desarrollado en 2013 por el Programa de transformacion
productiva de Colombia, en donde en su mayoria, los turistas en salud

buscaron servicios de bienestar.

Para comenzar, el turismo en salud para Colombia se presenta como una
oportunidad identificar que el pais cuenta con elementos comparativos que
permiten estar a la par con otros paises que ofertan servicios en salud. Entre
estos elementos se encuentran costos bajos, calidad de servicios a pesar de no
contar en alto grado con establecimientos acreditados internacionalmente
(SGSS), talento humano capacitado en alto grado y con competencias

adecuadas para realizar procedimientos de alta complejidad, ademas de contar

% SRI International (mayo de 2010). Spas and the global wellness market: synergies and opportunities.
Global Spa Summit. Pag. 24. Descargado el 22 de mayo de 2013 de:
http://www.sri.com/sites/default/files/publications/gss sri_spasandwellnessreport rev_82010.pdf
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con una buena cantidad de profesionales en el territorio nacional (ciudades
capitales donde se oferta el turismo en salud) y una imagen de pais que ha

mejorado considerablemente frente a lo percibido en décadas anteriores.

A pesar de que la categoria de bienestar es la de mayor crecimiento entre las
cuatro categorias que conforman el turismo en salud, el enfoque de la oferta en
el Area Metropolitana de Bucaramanga a partir de las zonas francas se ubica
en las categorias de medicina curativa y preventiva donde se proyecta destacar
servicios de alta complejidad:

e Trasplantes y reemplazos articulares
¢ Nanotecnologia y gendémica

e Medicina regenerativa y tratamientos con células madres

Es importante advertir que en la actualidad las propuestas de zonas francas en
Salud en Santander apuestan de manera independiente a la categoria de
medicina curativa y preventiva cada uno enfocado en sus fortalezas
relacionadas con tratamientos especificos, sin desconocer el panorama que se
puede abrir a partir del aprovechamiento de diferentes partes corporales que

pueden generar oportunidades en el sector en referencia.

En el caso de trasplantes de 6rganos es importante advertir que este caso esta
sometido a listas de espera de pacientes nacionales, por lo cual el tema se
encuentra reglamentado para impedir el trafico de érganos, actividad que por

obvias razones es ilicito.

Pero para el caso de trasplantes de tejidos, se presenta un crecimiento alto en

122 en el ambito

cuatro tipos de ellos, corneas, tejidos 0seos, valvulas y pie
nacional, en donde para el caso de cérneas en el periodo comprendido entre
2008 y 2011 se distribuyeron 9.582 tejidos, 63.224 tejidos 0seos, 207 valvulas y
204 tejidos relacionados con piel. Estos datos se convierten en un parametro
de partida frente a el enfoque que puede presentarse en las zonas francas que

determine la identidad del territorio como una region en donde a partir del

8 Reportes anuales de la red de donacién y trasplantes entre 2008 y 2012. (2.012). Instituto Nacional de
Salud
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aprovechamiento en alto grado de 6rganos y tejidos de donantes, se pretende
a partir de la construccion de bancos de 6rganos y tejidos, ademas de centros
de investigacion una mejor oferta de servicios médicos especializados en la

categoria de medicina curativa y preventiva.

El enfoque hacia tratamientos especializados se fundamenta en la
transferencia de conocimiento a partir de centros de investigaciéon conformados
por equipos de expertos conectados de manera presencial o por medio de
elementos propios de la telemedicina a partir de alianzas con instituciones de

salud ubicadas en otras regiones del mundo.

La orientacion que busca generar identidad en la region a partir de la apuesta
en servicios de salud se proyecta desde un panorama que a partir de los
elementos comparativos puede ofrecer un portafolio amplio de servicios en
salud, a partir del aprovechamiento de convenios que garanticen dos aspectos
iniciales como el atraer y mantener profesionales especializados en salud en la
region, generando diferenciacion a partir de sus especialidades, y garantizar
por medio de convenios y/o alianzas internacionales transferencia de
conocimiento y redes de especialistas que conduzcan a nuevos escenarios de

la medicina.

Todo ello soportado en una infraestructura con servicios complementarios y
tecnologia de avanzada que garanticen la existencia de una metrépoli
concentrada en tratamientos médicos, mostrandose atractiva tanto para el

mercado, inversionistas y aliados desde el sector salud.

Sin embargo la principal apuesta en turismo en salud en Santander
manteniendo su diferenciacion en temas cardiovasculares y oftalmolégicos
debe estar encausada en bioingenieria, telemedicina como elementos de
soporte a la gestion del conocimiento que se da como resultado del estudio de

los diversos casos a abordar.

La gestion del conocimiento encausa al talento humano, las tecnologias de la
informacion y comunicacion, la innovacion y creatividad, nuevas culturas en el

consumo de los habitantes del territorio, en una meta comun: el fortalecimiento
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de la competitividad empresarial entre los integrantes del cluster; es decir
apostarle a incluir en el cluster potencializado de turismo en salud, la gestion
del conocimiento, abre la puerta en garantia por ser capaz de transferir y crear
conocimiento interorganizacional®®. De tal manera que para el territorio Area
Metropolitana de Bucaramanga, los proveedores desde los elementos
mencionados (personal especializado y técnico, consumidores, y alrededor de
estos distribuidores de productos hospitalarios, servicios para hoteles, etc.),
hardn parte de la cadena de produccion directa del cluster, mejorando de
manera evidente la competitividad del territorio sefialado con la marca
diferenciadora. La ventaja competitiva del cluster se posibilita desde la calidad
de los servicios que se ofertan los cuales se unen a los proveedores que
también deben garantizar la alta calidad para mantenerse dentro del
conglomerado organizacional. En la regién la vision de cluster de salud esta
soportada en la alta calidad de los servicios prestados, los costos competitivos
frente a los consumidores internacionales, el desarrollo del talento humano
frente a especialidades, subespecialidades, maestrias y doctorados en curso y
un elemento de marca: el prestigio en el cuidado integral que la empresa
privada que maneja la salud esta obteniendo a través del reconocimiento de los

mismos usuarios y la acreditacién internacional®.

Desde la apuesta de zonas francas se presentan servicios de salud

relacionados con:

e Cardiologia, servicio que en la actualidad cuenta con certificacion
internacional Joint Comission International JCI

e Oftalmologia

e Cirugia estética y reconstructiva

e Oncologia

e Odontologia

e Tratamientos estéticos

» Pérez-Soltero, A. y otros. (2009). Importancia de los clusters del conocimiento como estructura que
favorece la gestién del conocimiento entre organizaciones. V5n1l. P33-64. México.
** plan Prospectivo de Turismo en Bucaramanga. 2009.
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De la misma manera, la busqueda de certificaciones internacionales sobre los
servicios ofrecidos deberd ser un aval a conseguir para entrar en el ranking de
regiones de talla mundial que ofertan servicios en salud, lo cual se convierte en
un elemento indispensable para el mercadeo de este tipo de servicios. Junto
con las certificaciones internacionales, el reconocimiento de la region
especializada en salud, debera sustentarse en la integracion a redes de
conocimiento con otras instituciones ubicadas en regiones diferentes para el
tratamiento de ciertos casos y para la gestion del conocimiento, generando
presencia a partir de informacién que potencialice la proyeccion de destino

turistico especializado.

Figura N. 7 Ventajas competitivas para el desarrollo del cluster en salud

en el Area Metropolitana de Bucaramanga

Elementos competitivos y
diferenciadores

«Oferta de servicios especializados en
cardiologia y oftalmologia a partir de
Elementos comparativos zonas francas en salud

Segmentos del turismo en salud *Bajo costo *Ampliacion de oferta de servicios
especializados

+Calidad de servicios (acreditaciones
internacionales) *Centros de Investigacion, Desarrollo
e Innovacién

*Servicios de bienestar

*Chequeos ejecutivos sInfraestructura

*Bancos de érganos y tejidos

*Medicina curativa *Talento humano (cantidad —

-Medicina preventiva v estética competencias) -Alianzas estratégicas con
P y instituciones en otras regiones
*Imagen percibida del territorio (Redes de conocimiento)

«Identidad territorial como metrépoli
de turismo en salud (medicina
curativa y preventiva)

Fuente: Construccion propia a partir del documento “Desarrollando sectores de clase mundial

en Colombia. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2.009)

Es importante advertir que de la mano a los servicios que se prestaran desde
las zonas francas, empezaran a desarrollarse otras instituciones relacionadas
con la prestacion de servicios de salud, especialmente enfocadas en ofrecer
soluciones al publico interesado en bienestar, como centros de estética,
centros de relajacién, spas entre otros, lo que implicard una mayor cantidad de

entidades enfocadas en este aspecto. Aunque de forma aparente esto
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representa una mayor oferta de servicios no necesariamente significa una
mejor oferta, por lo cual se deberan considerar regulaciones en funcién de
validar la capacidad y competencias de cada establecimiento que opere en la
region, ademas de establecer politicas que permita ademas de identificar a las
entidades prestadoras de servicios, conglomerarlos para trazar estrategias

conjuntas y evitar generar una guerra interna hacia conseguir clientes.

Desde la apuesta de zonas francas deberan ser las dos entidades que lideran
el proceso, junto con estamentos de gobierno regional, los que deben iniciar,
ordenar y de alguna forma certificar a las instituciones que se generen a sus
alrededores y asi evitar que la identidad propuesta termine siendo tergiversada
por entidades que solo buscan aprovechar la oportunidad que se presenta en el
mercado, sin ningun tipo de responsabilidad con el mismo y la comunidad en
general. Uno de los aspectos que se ha de considerar para dar algun tipo de
aval a estas nuevas instituciones debera corresponder al tipo de especialistas
que han de formar parte de ellas, junto con el tipo de tecnologia y
procedimientos que pueden o no desarrollarse.

El manejo de la identidad territorial a partir de una oferta en salud, no pude
limitarse a la promocion de la region, por el contrario debe garantizar una
permanencia en el tiempo, evitando que se destruya con facilidad por efectos
de una limitada o nula participacion en controles y regulaciones. De igual forma
la perdida de identidad puede presentarse por una clara desarticulacién entre
los operadores causado por falta de agremiaciones que de alguna manera
logran enfilar objetivos individuales a objetivos colectivos que ordenen vy

beneficien en mediano y largo plazo.

Ademas de estas politicas, se debe garantizar al mercado contar con cantidad
suficiente de especialistas, asi como altos niveles de competencias en el
desarrollo de sus actividades, por lo cual es importante establecer estrategias
para atraer a especialistas en las areas a considerar en el turismo en salud,
para lo cual se requiere que se busquen convenios para que profesionales
reconocidos se establezcan en la region, que lleven a transferencia de

conocimiento y que se trabaje de forma mancomunada en actividades
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relacionadas con la telemedicina para que la regién y su oferta en salud esté
permanentemente conectada con los profesionales de punta en dicha temética.
Junto con ello y con animo hacia la trasferencia de conocimiento, el tener
convenios y alianzas con instituciones de salud de otras regiones del mundo
puede permitir una movilidad interesante para procesos de especializacion, asi
mismo la conectividad con redes de conocimiento permitira permear
procedimientos mas sofisticados generados de forma autdctona o con el apoyo

de otros.

La propuesta de cluster que defina e identifigue a una region y a partir de él se
pueda generar marketing territorial, conlleva en términos generales inversion a
partir de la determinacién de potencialidades regionales que conduzcan a
diferenciar desde ventajas competitivas en donde la intervencion de diversos
actores es primordial para organizar, reglamentar y estipular mecanismos que
permitan tener una identidad a largo plazo, a partir de estrategias relacionadas

con atraer inversionistas, desarrollo, innovacion y progreso de toda la region.

En Colombia, son varias las zonas que apuntan a aprovechar la dinamica y
crecimiento del turismo en salud, cada una de ellas enfocadas hacia las
categorias de mayor crecimiento (bienestar y estética), sin embargo ninguna de
las regiones se proyectan como una metropoli integral que le apuesta a cubrir
al menos dos o tres de las categorias de este sector. Santander y en especial
su Area Metropolitana buscan su diferenciacion bajo parametros de una region
integral en la prestacion de servicios especializados en salud, soportado en
avales de entidades acreditadas internacionalmente, investigacion y desarrollo
de nuevos procedimientos, especialistas de alto prestigio, alta tecnologia e
infraestructura adecuada para la prestacion de servicios de alta complejidad.
Desde la promocién es evidente que este destino debe contar con centros de
convenciones en donde congresos internacionales relacionados con salud han
de ser uno de los tantos elementos para centrar la atencidon de noticias y
publico en general para posicionar a la region como destino para realizar
turismo en salud, ademas de contar con los aportes y experiencias

desarrolladas a partir del cluster propuesto.
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7.2. Integracion de los actores que deben estar presentes en el cluster de
salud en el Area Metropolitana de Bucaramanga

Siendo un cluster el resultado de las multiples intenciones de aprovechamiento
de condiciones adecuadas en una determinada zona para hacerla mas
atractiva y competitiva, es logico pensar en que la manera en que debe
empezar a funcionar parte de una integracion de esfuerzos de diversas
entidades. Para el caso de la propuesta de cluster en salud en el Area
Metropolitana de Bucaramanga debe estar asociado a la definicion de una
propuesta inclusiva desde las entidades gubernamentales materializada en
politicas de orden regional en funcion de la promocién del territorio para atraer
inversionistas relacionados con la tematica de salud (especificamente en las
categorias establecidas para la region), sumado a la integracién con los actores
actuales para establecer planes relacionados con aumento y mejoramiento de
infraestructura fisica que conduzca a tener una Optima capacidad para prestar
los servicios seleccionados. Estas politicas deben facilitar la gestion de
importacion de tecnologia relacionada, asi como debe también permitir la

promocién sin barreras de servicios de salud.

A partir del potencial regional, es claro que entidades de gobierno deben hacer
gestion para que a partir de politicas de tipo presupuestario se pueda desde el
mismo gobierno gestionar recursos que conduzcan a un apoyo material en el

desarrollo de una infraestructura apta para el cluster.

De igual forma, desde las entidades de gobierno deben garantizar que
entidades de salud publicas prestadoras de servicio de salud entren en sintonia
con los requerimientos para hacer que funcione el cluster, en otras palabras,
debe disminuirse la brecha existente en la eficiencia entre una institucion
publica y una privada. De igual forma otras instituciones deberan incluirse,
como lo es el caso de medicina legal que por razones claras debera convertirse
en un proveedor clave para los bancos de 6rganos y tejidos. Para lo cual se
requiere de unas politicas que faciliten en proceso de entrega de estos
productos a las entidades, pero que también se garantice trazabilidad de todo

el proceso para evitar dos eventos negativos como lo son la pérdida de los
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productos por efecto de un mal procedimiento, y por otro evitar que el territorio
se convierta en una zona de trafico de 6rganos, los dos, aspectos que van en

detrimento del concepto de cluster en salud y de territorio atractivo.

Junto con ello, politicas y planes que impliguen un mejoramiento en las
competencias y capacidades del talento humano, disminuyendo de esta forma
la brecha en lo requerido y lo disponible desde el aspecto profesional. En este
parametro el ingreso de instituciones educativas con ofertas de profesiones y
especializaciones asociadas a la salud, en relacién con medicina curativa y
preventiva han de estar presentes, siendo las que activen y monitoreen a partir
de centros de investigacion y desarrollo las actividades en la region, asi como
la manera en que se empieza a construir y/o fortalecer redes de conocimiento
regionales e internacionales, con una participacion protagonista de los
desarrollos desde el cluster.

Las instituciones educativas deben entonces ser proveedores de talento
humano, impulsores de la gestién del conocimiento, y fortalecedores de redes
de conocimiento e innovacion. De igual forma y con el animo de aportar a la
promocion de la regién, han de tener una participacién especial en el disefio de
comunicacién a partir de eventos que congreguen a profesionales de la
temética y deben ser promotores de espacios de discusion y planeacion de los
pasos que debe seguir el cluster en su proceso de conformacion, crecimiento y
consolidacion, espacios en donde deben estar presentes los diferentes actores

del mismo.

Las entidades prestadoras de salud, que conformaran el cluster, deben por su
parte jalonar procesos con sus potenciales proveedores para hacerlos
participes de beneficios, responsabilidades y obligaciones del mismo
conglomerado, llevandolos a estandares de calidad en la prestacion de los

servicios a desarrollar.

Es claro que la apuesta de cluster desde el marketing territorial debe fortalecer
a toda la region, independiente de si el participante es publico o privado, deben

existir y conformarse redes que permitan la interaccién entre los actores que
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lleven a beneficiar los factores de competitividad regional a partir de el enfoque

y diferenciacion de la propuesta de cluster, para este caso en salud.

Figura N. 8 Modelo integrador de Cluster y Marketing Territorial
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Fuente: Construccion propia
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8. Conclusiones

El modelo propuesto ha sido disefiado a partir de los factores que diferentes
autores identifican como de alta relevancia para el proposito de mejoramiento
de calidad de vida de una region a partir de la definicibn de sus
potencialidades, buscando un aprovechamiento adecuado para la generacion

de desarrollo.

Es oportuno advertir que pueden existir potencialidades en una region como lo
es el Area Metropolitana de Bucaramanga, pero que estan limitadas por
politicas individuales establecidas, como consecuencia de no encontrar un
beneficio colectivo, lo cual se traduce en una permanente lucha de poderes que
dan como resultado una desarticulacion del desarrollo regional, generando

retrasos en proyectos de gran magnitud.

Santander y en especial Bucaramanga y su Area Metropolitana tienen como
caracteristicas empresariales el individualismo y la proliferacion de empresas
catalogadas como Mypimes, aspectos que siendo encausados hacia la
generacion de poder de negociacion ante proveedores e intermediarios puede
ser un resultado de la implementacién del modelo propuesto, al establecer

politicas que determinen lineas de accion frente al desarrollo competitivo.

Aunque hay una gran cantidad de empresas en actividades como
metalmecanica, calzado y confecciones que de acuerdo a su grado de
concentracion se pueden considerar como clusters, su incipiente participacion
en la conformacion del PIB, sumado a los pocos elementos diferenciadores,
hacen que su impacto sea débil frente a una oferta proveniente de otras
regiones o de un ambito diferente al regional o nacional. A pesar de ello, es
claro que el concepto de cluster y su implementacion es un factor critico para la
generacion de desarrollo regional, entendido por los gremios y los entes

gubernamentales como relevante para el futuro del territorio.

Frente al concepto de marketing territorial y su incidencia en el desarrollo

regional, es razonable que no puede solo fundamentarse en planes de
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comunicacién desligados del estado de avance del aprovechamiento de las
potencialidades del Area Metropolitana de Bucaramanga. Debe servir como
elemento de para la creacion y consolidacion de una identidad territorial,
sumada a planes que garanticen obtener un beneficio en pro de atraer
inversion, progreso y mejoramiento de condiciones de vida, aspectos que
repercutiran en una revolucibn de esquema de pensar solo desde los
municipios para los municipios a pensar como Area Metropolitana en el
mejoramiento de las condiciones para quienes hacen parte de la misma,
teniendo incidencia en cambios culturales desde lo empresarial llevando a la

bldsqueda de beneficios colectivos.

La aplicacion del concepto de marketing territorial no puede ser solo un slogan
sin coherencia ante los cambios que deben realizarse desde gobierno,
empresas, gremios e instituciones de educacion para poder obtener elementos
diferenciadores como region, que garanticen la competitividad de la misma,
dejando de ser totalmente dependiente en aspectos relacionados con su
geografia o condicién climética, aprovechando su ubicacion para la generacion

de negocios y bienestar.

El modelo propuesto se puede llegar a materializar solo si hay un compromiso
real frente al cambio de forma de pensar desde lo individual hacia lo colectivo,
de integracion de diferentes actores para la solucion de problematicas del
entorno, definiendo de manera profunda las responsabilidades de cada actor,
para tener claridad sobre como se aporta hacia el beneficio general de la

region.
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9. Recomendaciones

La viabilidad del modelo propuesto, depende de procesos de socializacion ante
los diferentes publicos que intervienen en la construccion del marketing
territorial, logrando con ello afinar el modelo y llevarlo a ser un pilar dentro del
disefio de politicas que permitan integrar los planes de gobierno de cada

municipio hacia una consolidacion regional.

Una segunda etapa en este proyecto obedecera a la valoracion del modelo de
entidades publicas, empresariales, gremiales y publico en general. A partir de
este aspecto se deberan considerar el establecimiento de politicas, estrategias
y actividades que den como resultado la materializacién del modelo de cluster,
entendiendo que a pesar de que se ha considerado en este proyecto su
explicacion desde el potencial en turismo en salud de la region, el modelo
podra replicarse en los demas potenciales que hacen parte del Area

Metropolitana de Bucaramanga.

En una tercera etapa de aplicacion del modelo de integracién de cluster
propuesto, las entidades territoriales conseguirdn demostrar que los puentes
generados a partir de la alineacion de los diferentes actores participantes
(servicios, gobierno, comunidad, entidades educativas, empresas), sostienen el
crecimiento de los elementos diferenciadores que se traducen en la
construccion del marketing territorial y desde alli, en un factor que evidencia la

competitividad de la region.

La finalidad del modelo no es solo explicar como deberia funcionar el esquema
competitivo de una region en sus diversas actividades econémicas, sino lograr
su implementacién para que aquello expuesto pueda probarse y producir
resultados favorables para un territorio, llevandolo a nuevas dimensiones de

competitividad.
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Anexo N. 1 Formato de entrevista

Entrevista N.

Nombre entrevistado

Cargo

Entidad

Direccidon

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢Qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢,cémo funcionan las cadenas productivas

gue existen en Bucaramanga?

Pregunta 4. ¢Cuales son los clusters que existen en el AMB de mayor

importancia?

Pregunta 5: ¢ Tiene algun tipo de integracion de funcionamiento estos clusters

o funcionan de manera separada?

Pregunta 6: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola regién?
Pregunta 7: ¢ El desarrollo del AMB en qué debe enfocarse?

Pregunta 8: ¢ Cuales son los proyectos que se deben realizarse para aumentar

el desarrollo de la region?

Pregunta 9: ¢Como deberia ser la construccion del marketing territorial en el
AMB?
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Anexo N. 2 Entrevistas a profundidad

EntrevistaNo.1 - Dr. Guillermo Henrique Gémez Paris:

Cargo: Asesor Area del Interior Despacho del Gobernador

de Santander.
Ubicacion de Oficina: IDESAN Calle 48 No 272-48

Dirige: Linea Estratégica Santander Competitivo y Global
(El trabajo de la Gobernacion de Santander esta enmarcado en el Plan de
Desarrollo aprobado mediante Ordenanza No 13 del 23 de abril del 2012; en él

se contempla la Linea Estratégica Santander Competitivo y global).

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se esta haciendo en cuanto a
competitividad en Bucaramanga y su area metropolitana (sensibilizacién
competitividad con gremios, gobiernos, lenguaje colectivo, identificacion de

debilidades econdmicas, construccion de la identidad, infraestructura)?

Respuesta 1: “Desde mi conocimiento y experiencia a nivel de Santander la
competitividad estd en muy bajo nivel; se observan pequefios procesos de
integracion y asociacion para tratar de competir en los mercados locales,
nacionales e internacionales; pero este trabajo no es mancomunado, de tal
manera que al final de los procesos solo alguna empresa sobrevive a la
asociacion y llega en determinado momento a poner sus productos en los
mercados mencionados, pero sin evidenciar fortaleza para la competitividad

en el largo plazo”.

Pregunta 2: ¢Cudles son los elementos de competitividad que hoy tiene
Bucaramanga y su area metropolitana (comparacion a nivel nacional, medicion,

toma de decisiones con informacion)?

Respuesta 2: “el capital humano desarrollado a partir de las universidades,

ademds de la inmersion en tendencias hacia educacién alternativa en
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contraposicion hacia la tradicion en estudios de mayor demanda de forma
cultural, lo que se representa en una pobre innovacion. La caracterizacion de
sociedades limitadas vs sociedades anénimas a nivel nacional lo que implica
empresas que no tienen mayor impacto en otras regiones; el capital propio
limita. En general se tiene un modelo mental individualista y una dependencia

hacia mercados naturales.

Las fortalezas estan en la identidad de un territorio para hacer turismo, y
algunos elementos en los sectores confecciones, calzado por su presencia en
el resto del pais como “famosos”, “los zapatos de Asoinducals, calzan a las
reinas de Colombia”. Pero todo esto es muy incipiente; la realidad nos indica
gue Santander es un territorio en el cual hace falta una imagen y una identidad,
que debe partir de la uniébn de los municipios del area, no imagenes
independientes, sino en conjunto, de territorio metropolitano; de esta manera se

empezaria realmente a construir el marketing territorial”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢cémo funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 3: “En nuestro concepto no existen en la region cadenas
productivas completas, solo peldafios de ellas; actian por separado no
tienen metas comunes para ser eficientes en el manejo de los recursos; los
clusters no existen, las empresas hacen alianzas para llegar con sus productos
mercados netamente locales, las exportaciones tienen un indice muy bajo; el
territorio carece de conectividad vial, fluvial, y asi es muy dificil pensar en
competir y menos en lograr grandes exportaciones. La tasa de patentes del
departamento es practicamente invisible, y la vocacién de exportacién no

existe; no hay procesos de internacionalizacion”.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al area metropolitana como una sola regién?

Repuesta 4: “Se esta trabajando en alianzas publico privadas- consejo regional
de competitividad; el cual tiene 30 integrantes y funciona al interior de la
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Camara de Comercio; alli se tienen programas como “mas ideas, mas
empresas”. De igual forma la Gobernacion de Santander lidera el nacimiento de
la Agencia promotora de inversion “Invest in Santander”; con el animo de atraer
inversion extranjera y aportarle a lo multisectorial en la economia de la region;
le apuesta también al mejoramiento de la malla vial con el apoyo del Gobierno
Nacional, para lograr poner sus productos en los mercados internacional a

mejor precio que en la actualidad.

Dentro de la regulacion en materia de competitividad, asociatividad, manejo de
cadenas de produccion, construccion de cluster, el area creo las Agencias de
Desarrollo Local; pero estas empiezan a ser blanco de lucha de poderes, de
trabajo aislado; de tal manera que a pesar de los esfuerzos del PNUD, se
fueron quedando sin apoyo y ahora estan casi a cargo de la Gobernacion.
Ademas estas agencias no le han dado el enfoque al marketing territorial,
tienen muchas cadenas pero no hay consolidacion para sus reales manejos

como productivos y menos como cluster”.

Pregunta 5: ¢Como deberia ser la construccién del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 5: “Hay ejemplos buenos y actuales del manejo del marketing
territorial en Santander, pero se encuentran fuera del area metropolitana, como
lo es ADEL Vélez, que se ha valido de toda la cadena productiva en torno a la
produccion de bocadillo para promocionar el municipio; asi se esta trabajando
también en Garcia Rovira (Provincia de Santander); para integrar la identidad
cultural de Boyaca y Santander, y tener como elementos competitivos de
marketing territorial, las actividades econdémicas en turismo (Nevado del
Cocuy); en sector agropecuario (ovejas, caprinos) y comestibles (dulces de
Malaga). lgualmente se pretende fortalecer el tema de la mineria en la
Provincia de Soto — Norte, y en la Provincia de Guanenta, con sede San Gil el

turismo.
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Los proyectos del area metropolitana deben ser apoyo y cooperacion para
ADEL Metropolitana, porque ya tienen formacion y conocimiento, para impulsar

la identidad e imagen de la regidn como una sola, enfocarse en el turismo”.
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Entrevista No. 2 - Dra.
Cargo: Profesional — Secretaria de Desarrollo Social
Ubicacion de oficina:  Alcaldia de Floridablanca

Dirige: Actividades de asociacion de empresas, economia
solidaria, planes de trabajo con empresarios locales.

Pregunta 1: Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a
competitividad en Bucaramanga y su area metropolitana (sensibilizacion
competitividad con gremios, gobiernos, lenguaje colectivo, identificacion de
debilidades econdmicas, construccion de la identidad, infraestructura)?

Respuesta 1: “El trabajo en el municipio de Floridablanca ha estado enfocado
a tratar de agrupar los sectores econdémicos por lineas: confecciones,
calzado, dulceros; por lo menos en lo que respecta a Floridablanca; también
por tener presencia el municipio en la Comisién Regional de Competitividad,
se ha trabajado en conjunto con el SENA, para realizar proyectos que
involucren a los lideres comunitarios en procesos de capacitacion y formacion

generalmente apoyados por los instructores del SENA”.

Pregunta 2: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2. “No hay cadenas productivas, son en particular procesos de
produccion independientes unos de otros, en los cuales apenas se esta
logrando empezar a incentivar la manera de ser conjuntos con metas comunes
para beneficios mutuos, ejemplo empezar a capacitarse para lograr competir en
mercados nacionales e internacionales. El trabajo de agrupacién por sectores
que realiza la alcaldia podria encasillarse en acciones de asociacion, mas no

de cluster, y tampoco de cadenas productivas”.

Pregunta 3: ¢Cudles son los proyectos que deben realizarse para aumentar el

desarrollo de la region?
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Respuesta 3: “En el municipio se promueven acciones de competitividad
lideradas por la Camara de Comercio, alli estan organizadas las bases de
datos que contienen informacidon de las empresas registradas en el municipio;
pero estas acciones son incipientes comparadas con las que pueden estar
liderando las entidades como Alcaldia de Bucaramanga, Camara de Comercio

de Bucaramanga, y Comision Regional de Competitividad”.

Pregunta 4: ¢Como deberia ser la construccion del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 4: “El Plan de Desarrollo del municipio de Floridablanca ®*,

contempla trabajar en frentes como:

e Promocioén y fomento al desarrollo econdémico y empresarial: con este se
pretende motivar a empresarios a participar en eventos y certimenes
productivos vy turisticos; con los cuales se logren generar oportunidades
de negocios.

e Creacion y fortalecimiento empresarial: se pretende la implementacion
de dos programas de ciencia, tecnologia e innovacion para la
competitividad empresarial, ademas de apoyar la creacion de una
agencia promotora inversionista.

e Capacitacion empresarial especializada en marketing, TIC's, técnica y
financiera al sector empresarial: busca apoyar y cooperar con los
negocios que puedan darse con el nivel local, regional, nacional e
internacional.

e Implementar la cultura de asociatividad del sector productivo: propiciar la
constitucion de nuevos grupos asociativos en cada sector productivo.

e Promocionar el fortalecimiento de la productividad y competitividad rural

de manera sostenible y sustentable.

* plan de Desarrollo Municipio de Floridablanca. 2012-2015

94



Estas son las prioridades que tiene el gobierno local y la base para involucrar la
competitividad en sus acciones tendientes a la mejora del sector productivo

local”.
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Entrevista No. 3 - Dra. Maria del Pilar Téllez Soler

Cargo: Asesora de Competitividad Area Metropolitana de
Bucaramanga.

Ubicacion de oficina: Avenida Los Samanes No 9-280 Ciudadela Real de
Minas.

Dirige: Oficina de Competitividad del Area Metropolitana de
Bucaramanga.

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se esta haciendo en cuanto a
competitividad en Bucaramanga y su area metropolitana (sensibilizacién
competitividad con gremios, gobiernos, lenguaje colectivo, identificaciéon de

debilidades econdmicas, construccion de la identidad, infraestructura)?

Respuesta 1: “El Area Metropolitana de Bucaramanga tiene planteado
actualizar el componente socio economico y cultural del Plan Integral de
Desarrollo del AMB. En igual sentido presenté el programa “La estrategia
departamental para el desarrollo metropolitano” que pretende generar
competitividad al nucleo de desarrollo provincial metropolitano, planteado
desde el concepto de la gestion de desarrollo econémico local a través de la
articulacion y armonizacién del desarrollo generando sinergia metropolitana”.

(Anexo: presentacion de la estrategia)

Pregunta 2: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

gue existen en Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “Las cadenas productivas han sido en varias oportunidades
iniciativas de gobierno y en la actualidad tanto en el plan de desarrollo del
departamento y de los municipios que componen el area metropolitana se
encuentran dispuestos programas para promocionar la confirmacién de
cadenas productivas, a pesar de estas iniciativas la experiencia en el desarrollo
de las mismas no ha sido exitoso en la medida que el fundamento de las
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mismas no ha sido la articulacion entre las politicas de gobierno y se han

convertido en desarrollo de proyectos aislados”.

Pregunta 3. ¢Cuales son los clusters que existen en el AMB de mayor

importancia?

Respuesta 3: “En la actualidad solo existen dos clusters conformados
formalmente como lo son el del “petroleo y Gas” que funciona como cluster y el
las TIC que a pesar de estar formalizado no ha tenido desarrollo como tal. Los

mismos no tienen ningun espacio de articulacion.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al area metropolitana como una sola region?

Respuesta 4: “Existen el soporte legal de conformacion del area como una
regiobn a través de la ley 128 de 1994, a pesar de ello las politicas de
gobierno no estan encaminadas en la realidad a aplicar sus programas y
proyectos de competitividad desde la articulaciéon con los otros
municipios por la falta de conocimiento de los mandatarios del concepto y
aspectos necesarios para la competitividad y por las limitaciones de tipo
juridico. Sin embargo para este cuatrienio la entidad AMB asesor6 la
estructuracién de los planes de desarrollo de los municipios del AMB e incluy6
en todos la visibn metropolitana en el componente estratégico del plan de
desarrollo y dejé algunas acciones de desarrollo econdémico articuladas entre
los municipios del AMB que le apuntan a la competitividad. Es un avance

logrado en esta administracion”.

Pregunta 5: ¢Cuales son los proyectos que deben realizarse para aumentar el

desarrollo de la region?

Respuesta 5: “En el concepto de competitividad y debe actualizar su plan
integral de desarrollo partiendo de los componentes que generan la

competitividad de una regidn, que basicamente se resume en lo referente al
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concepto de desarrollo econdémico local. Proyectos para aumentar el desarrollo

de la region deben ser:

e Ejecucidon del plan maestro de movilidad, desarrollo de cluster, oficinas
oficiales de competitividad, programa de desarrollo empresarial
metropolitano, programa metropolitano de generacion de empleo, plan
metropolitano de vivienda, plan metropolitano de superacién de la pobreza
extrema.

e Construccién de Marketing AMB en tres pasos fundamentales:

1. Definir los elementos culturales que nos unen

2. Definir las potencialidades de cada uno de los municipios

3. A partir de los dos conceptos anteriores realizar marca Unica para el
AMB.

Los tres pasos deben ejecutarse con participacion ciudadana activa”.
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Entrevista No. 4 - Dr. Javier Téllez Soler y Dr. Edgar Vargas Hernandez
Cargo: Coordinadores Oficina de Desarrollo Econémico
Ubicacion de oficina: Cra. 25 No 30-32 Parque Principal de Girén

Dirige: Oficina de Desarrollo Econdmico — Alcaldia de Giron

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a
competitividad en Bucaramanga y su area metropolitana (sensibilizacion
competitividad con gremios, gobiernos, lenguaje colectivo, identificacion de

debilidades econdmicas, construccion de la identidad, infraestructura)?

Respuesta 1: “El municipio de Girdn, inicié un trabajo de mejoramiento de la
calidad de vida de las personas que trabajan en el sector de la manufactura,
porque se observa que un factor importante para buscar competitividad, es

tener un muy buen recurso humano”.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de competitividad que hoy tiene

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “Elementos de competitividad que el municipio de Girén estamos
trabajo son el mejoramiento de la productividad y desempefio y desarrollo del

personal”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 3: “En este momento Gir6n no tiene ninguna cadena productiva
identificada, a pesar que mucha mano de obra de la cadena de joyeria y

calzado de Bucaramanga, son de Giron”.

Pregunta 4. ¢Cuales son los clusters que existen en el AMB de mayor

importancia?
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Respuesta 4. “Conocemos de algunos clusters, que estan identificados en la

Comision Regional de Santander”.

Pregunta 5: ¢Tienen algun tipo de integracion de funcionamiento estos

clusters o funcionan de manera separada?

Respuesta 5: “Funcionan de manera separada”.

Pregunta 6: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al area metropolitana como una sola regién?

Respuesta 6: “No existen”.

Pregunta 7: ¢ El desarrollo del AMB en qué debe enfocarse?

Respuesta 7: “Manufactura (calzado, joyeria y confecciones), turismo,

produccion de habanos”.

Pregunta 8: ¢Cuales son los proyectos que deben realizarse para aumentar el
desarrollo de la region?

Respuesta 8: “Creacion de wuna linea de crédito especifica con
acompafiamiento empresarial antes y después de la aprobacion del crédito”.

Pregunta 9: ¢Coémo deberia ser la construccion del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 9: “Por medio de un ente que agremie el sector y que sea

incluyente”.
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Entrevista No. 5 - Dr. Oscar Ivan Lépez Cubillos
Cargo:

Ubicacion de oficina:

Dirige:

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a
competitividad en Bucaramanga y su area metropolitana (Floridablanca, Giron,

Piedecuesta).

Respuesta 1: “En el sector agropecuario de Piedecuesta la competitividad se
viene fortaleciendo con los procesos productivos en las diferentes veredas del
municipio (Proyecto siembra de Limén Tabhiti, establecimiento de modulos de
lombricultura, produccién cunicula, produccion de forraje hidropdnico,
establecimiento de huertas escolares, vacunacion contra fiebre aftosa y

brucelosis, capitacion en diferentes areas productivas agricolas y pecuarias)’.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de competitividad que hoy tiene

Bucaramanga y su area metropolitana (Floridablanca, Girén, Piedecuesta)?

Respuesta 2: “Para el caso del sector rural de Piedecuesta, un elemento de
competitividad diferencial con otras regiones es la diversidad climatica para la
produccion agropecuaria, calidad y cantidad de suelos, recurso hidrico;
particularmente Piedecuesta se destaca por la alta produccién de Mora y

fabricacion de cigarros y puros”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas
gue existen en Bucaramanga y su area metropolitana (si las hay).

(Floridablanca, Girén, Piedecuesta).

Respuesta 3: “Referente a Cadenas Productivas Piedecuesta hace parte de la
Cadena Productiva de la Mora y el Tabaco; estas funcionan bajo la

coordinacion de la Secretaria de Agricultura Departamental. Su funcionamiento
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debe mejorar la comercializacion de los productos y a satisfacer las

necesidades del mercado local, regional y nacional”.

Pregunta 4: ¢Como deberia ser la construccién del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 4. “Si observamos el Plan de Desarrollo de Piedecuesta 2012-
2015(El contrato con la gente 2012-2015), se tienen planteadas diferentes
estrategias, encaminadas al mejoramiento de la productividad y competitividad
dentro de los sectores urbano y rural, para lo cual se vienen adelantando las
diferentes gestiones dentro de los sectores que integral la Administracion
Municipal. Adicionalmente en concordancia con el AMB y el Ministerio del
Trabajo, se tiene planteado la unificacion de la politica de competitividad y
productividad en beneficio de toda la poblacion, incluida Barrancabermeja.

e Ciencia, tecnologia, innovacién y competitividad EI Municipio de
Piedecuesta tiene un importante polo de desarrollo, el cual ha pasado casi
inadvertido en la historia reciente, se trata de la presencia de instituciones y
centros de investigacion cientifica, en temas de geologia, materiales,
suelos, petroleo, minerales y salud; ademéas de otras ciencias basicas y

aplicadas.

El Instituto Colombiano de Petréleos (ICP), la sede de investigaciones de la
Universidad Industrial de Santander y el proyecto del Hospital Internacional
de la Fundacién Cardiovascular (Zona Franca Hospitalaria), sitian a
Piedecuesta en wuna privilegiada posicion de municipio cientifico y
tecnolégico, con altos indicadores en cuanto a numero de grupos de
investigacion presentes en el territorio, numero de profesionales con

maestria y doctorado por habitante, entre muchos otros.

e EIl Programa “Competitividad e innovacion un mejor camino” busca rescatar
a Piedecuesta como ciudad educadora y con criterios de equidad,
eficiencia, eficacia, efectividad y calidad, contribuyendo a cimentar las

bases para que se convierta en un gran centro estratégico de aplicacion de
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conocimientos, mediante programas de ciencia y tecnologia, liderados en
alianza entre instituciones de educacién superior, el sector empresarial y el

sector publico.

e ElI Programa “Fomento del emprendimiento empleo y fortalecimiento
empresarial de la gente” proyecta implementar estrategias que conduzcan a
la creacion de las condiciones para la generacion de empleo y el ingreso
familiar a través de la capacitacion y el fortalecimiento de la micro, pequefia
y mediana empresa. En una accion de co-responsabilidad se disefiaran
politicas que beneficien a los comerciantes para que accedan facilmente a
créditos con bajo interés para el crecimiento y fomento de industria de
Piedecuesta, posibilitando el mejoramiento de la calidad de produccion y la
competitividad en el mercado regional y nacional. Avanzar en la
consolidacion de Piedecuesta como un gran centro estratégico de
actividades industriales en el Sector de Guatiguara, para contribuir al
fomento y la materializacibon de proyectos de desarrollo econdémico
generadores de empleo y progreso para la gente.

Por lo anterior es importante recalcar que las diferentes preguntas planteadas
en su cuestionario, son las mismas que se estan trabajando en la busqueda de
nuevos procesos con los diferentes actores que manejamos el tema como son:
EL IMEBU, PNUD, Ministerio del Trabajo, los municipios del Area Metropolitana
de Bucaramanga y Barrancabermeja, la academia, los sectores productivos y la
banca, para que no se trabaje de forma dispersa, sino unificando criterios de
productividad con el fin de disminuir los indicadores de desempleo, los cuales

estan muy bajos con relacién al indice Nacional”.
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Entrevista No. 6 - Dr. Alejandro Almeyda Camargo

Cargo: Director Ejecutivo

Ubicacion de oficina: Cra. 20 No. 36 - 49

Dirige: FENALCO Santander

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢Qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Respuesta 1. “La competitividad es un aspecto que tiene que ver con la
capacidad de los empresarios para poder ofrecer bienes y servicios de calidad,
valor agregado, diferenciacién que sean aceptados ventajosamente tanto en el
mercado local como en el internacional. Bajo este precepto FENALCO a
realizando como para citar un ejemplo, solo en el transcurso de este afio ha
capacitado a mas de 8000 miembros de empresas en temas como innovacion y
diferenciacion, marketing electrénico, diferenciacion en el servicio, buscando
generar globalizacion a través de alianzas estratégicas con expertos,

universidades privadas e instituciones publicas como el SENA.

También tenemos gran inferencia en el debate de las regulaciones y
normatividades publicas, tanto departamentales, municipales y nacionales, con
el fin de velar por los intereses de los comerciantes, evitando incrementos en
impuestos, gravamenes extraordinarios como lo fue la propuesta a la energia
del 6% al comercio y el 8% a la industria el cual detuvimos gracias a los
pronunciamientos, buscando que las empresas tengan un macroentorno mucho
mas estable y seguro y que les permita invertir en tecnologia, innovacion,

diferenciacion y aprovechamiento de sus recursos.

También hemos propuesto 3 misiones a la China en 2012, y cerca de 3 mas
previstas para el 2013, con el fin de traer tecnologia para mejorar los procesos

de fabricacion, distribucion y oferta en el mercado actual”.
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Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “El elemento més importante considero que es el talento
humano, hablando con varios empresarios e inversionistas de BPO, cuentan
que la preparacién académica de la poblacion en general, es un fuerte muy
importante. Ademas los proyectos como Zonas Francas, los proyectos de salud
como la cardiovascular, los atractivos turisticos, el potencial de la metal
mecanica, industria petroquimica de la region, la calidad de vida y el
incremento del consumo per capita, hacen que el AMB, sea un atractivo

importante para los inversionistas y empresarios locales”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢,cémo funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga?

Respuesta 3: “Bucaramanga es una ciudad netamente comercial, solo el 2%
de la torta lo compone la industria, industria que basicamente esta concentrada
en un 90% en extraccion y refinacidbn de petrdleo, no obstante las cadenas
productivas de muchos de los productores del sector convencional, estan
siendo jalonadas por la importacion de mercancias e insumos, pasando por
procesos de produccion, una cadena logistica en etapa de crecimiento y que
actualmente carece de RFID (Radio Frecuency ldentification) tecnologia que
permite identificar las mercancias desde su fabricacion hasta que sale de las
tiendas lo cual mejorara contundentemente las guias de entrega y los cédigos
de barras, y finalmente una robusta cadena de minoristas, detallistas o retail,
que hacen que generalmente los indices de IPC y la inflacion este por encima
de la media del pais, debido a esa gran conglomerado que conforma el

comercio en la ciudad actualmente”.

Pregunta 4. ¢Cuales son los clusters que existen en el AMB de mayor

importancia?

Respuesta 4: “Actualmente en FENALCO, representamos 30 Sectores de la

economia, sin embargo los mas activos son:
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e Cluster Automotriz, concesionarias, repuestos, autoservicio.
e Cluster Alimentos, bebidas y abarrotes.

e Cluster de Metal mecanica y petroquimico.

e Cluster de Electrodomeésticos y telecomunicaciones.

e Cluster Centros Comerciales de Santander, oferta de bienes durables.
e Cluster de Marroquineria, zapateria.

e Cluster Servicios de salud, farmacos.

e Cluster de Colchones, espumas.

e Cluster de funerarios y parques cementerios

e Cluster de Vigilancia y seguridad privada

e Cluster Ferreteria, construccion e insumos.

e Cluster de Transporte publico y taxistas

e Cluster de Publicistas, mercadeo, artes graficas y disefio web”.

Pregunta 5: ¢Tiene algun tipo de integracion de funcionamiento estos clusters

o funcionan de manera separada?

Respuesta 5: “Actualmente todos por su actividad se relacionan, pero no
existen relaciones, alianzas estratégicas que integren productivamente para

generar competitividad”.

Pregunta 6: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola region?

Respuesta 6: “Actualmente No, la politiqueria es grande frente a este tema, los
celos frente a los presupuestos y esto lo frena cualquier intento, desde
FENALCO vy los gremios consideramos que es la manera mas facil de ser
competitivos, reducir el gasto fiscal y agilizar procesos, sin tanta

intermediacion”.
Pregunta 7: ¢ El desarrollo del AMB en qué debe enfocarse?

Respuesta 7. Debe tener un enfoque mucho mas integrado, aprovechar los

recursos estatales, reforzar las alianzas publico privadas, distribuir de manera
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proporcional los presupuestos en proyectos integrados, trabajar en politicas

metropolitanas de emprendimiento, mejoramiento e integracion.

Pregunta 8: ¢Cudles son los proyectos que se deben realizarse para aumentar
el desarrollo de la region?

Respuesta 8: “Potencializaciéon de las zonas francas, inversion en el sector
turistico, atraccion de inversion extranjera tanto en BPO como en nuevas
multinacionales, mejoramiento de las alianzas estratégicas entre las empresas

actuales, mejoramiento de la malla vial y aérea”.

Pregunta 9: ¢Como deberia ser la construccion del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 9: “Creo que lo mas importante es crear una identidad, un concepto
propio de ciudad, una diferenciacion y hacia eso trabajar unidos desde todos

los sectores para potencializar el desarrollo de la misma”.

107



Entrevista No. 7 - Dr. David Hernando Suarez Gutiérrez

Cargo: Director Regional

Ubicacion de oficina: Cra. 27 No. 15 - 07

Dirige: SENA Seccional Santander

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Respuesta 1. “Considero que las actividades han partido de reuniones de
socializacion en donde se han presentado tanto proyectos como esfuerzos de
diferentes entidades que se encuentran vinculadas de alguna forma en el

desarrollo de la region.

Todo esto se hace evidente con la conformacién de espacios de trabajo en
donde intervienen entidades publicas y privadas, ejemplo de ello es el
establecimiento del Convenio Universidad Empresa Estado de Santander
(CUEES) en donde existe de forma periédica reuniones para proyectar la
region y vincular empresas, instituciones de educacion superior, SENA y el

gobierno en programas de desarrollo regional.

Asi mismo existen entidades dedicadas a analizar la situacién competitiva de la
region y proyectarla en programas que estan inmersos en los planes de
desarrollo regionales, tal es el caso de la Comisibn Regional de

Competitividad”.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “Puedo afirmar que los elementos que hoy posee la region
reposan en la gran cantidad y diversidad de megaproyectos que se proyectan
en la zona. Asi mismo desde el aspecto cultural, es reconocido el caracter

fuerte, la capacidad de trabajo y el individualismo del santandereano. Pero
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también es claro advertir que la tendencia individualista se ha convertido en

una gran barrera para la colectividad en la region”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢,cémo funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga?

Respuesta 3: “A pesar de que ese concepto es nombrado de forma
indiscriminada en Santander, es claro que la regibn no cuenta con cadenas
productivas, lo que si existe en la conformacion de eslabones no articulados en
algunas actividades econémicas representativas de la region, como lo es el

caso del calzado y de confecciones por nombrar algunas”.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola region?

Respuesta 4: “Lastimosamente el problema no obedece con no contar con
politicas, el gran inconveniente es que existen intereses propios de cada
municipio que conforman el Area Metropolitana de Bucaramanga, lo cual lleva
a que las politicas solo queden como un documento y no se lleguen a

implementar”.

Pregunta 5: ¢ Cuales son los proyectos que se deben realizarse para aumentar

el desarrollo de la region?

Respuesta 5: “Precisamente se debe comenzar a buscar la forma de integrar
las politicas de cada municipio para que se hable en un misma idioma el

desarrollo del Area Metropolitana.

Esto debe ir de la mano con una fuerte formacién en producciéon en donde el
componente de innovacion debera jugar un papel importante para mejorar las
caracteristicas de los productos ofertados y asi realmente ser competitivos en

diferentes mercados”.

Pregunta 6: ¢Como deberia ser la construccion del marketing territorial en el
AMB?
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Respuesta 6: “Primero que todo se debe tener el acompafiamiento de una
entidad no gubernamental que permita construir el marketing territorial a partir

de las potencialidades regionales propias como lo son los servicios de salud, el

turismo y la joyeria”.
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Entrevista No. 8 - Dr. Farid Johanni Jones Zarate
Cargo: Director Ejecutivo
Ubicacion de oficina: Cra. 27 No. 21 - 57
Dirige: FENDIPETROLEO

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Respuesta 1. “Considero que el poseer una entidad como la Comision
Regional de Competitividad es una forma de hacer evidente que existe
preocupacion sobre el futuro de la region en esta tematica. Todo ello lleva que
se generen politicas encaminadas a la integracion de los actores propios de las

actividades productivas que se presentan en la zona.

De igual forma, la intencion de buscar inversionistas que se establezcan en la
region y generen desarrollo es otra evidencia de lo que hoy se hace en cuanto

a Competitividad”.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2. “A pesar de la existencia de una apuesta competitiva en la
region, esta se ve truncada debido a que no hay unas politicas claras que
permitan dinamizar la competitividad, ello sumado a que la infraestructura vial
es deficiente para la proyeccion que se tiene, por lo cual hablar de elementos

competitivos podria considerarse un supuesto”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

que existen en Bucaramanga?

Respuesta 3. “La verdad es que al ser una regibn mas consumidora que
productora, la existencia de cadenas productivas es reducida. Sin embargo las

que son evidentes tanto en el Area Metropolitana como en Santander, ellas son
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el sector minero y energético, las actividades del sector avicola, calzado y
construccion. Pero cada una de ellas funcionan diferente, unas mas
desarrolladas que otras, pudiéndose decir que unas tienen una mayor

integracion”.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola region?

Respuesta 4: “A pesar de la existencia y presencia de diferentes entidades
relacionadas con el desarrollo del Area Metropolitana de Bucaramanga, es
claro que las politicas se han generado a partir de los requerimientos de cada
municipio de forma independiente, dejando en un segundo plano lo

correspondiente al ordenamiento y desarrollo del Area Metropolitana”.

Pregunta 5: ¢Cuales son los proyectos que se deben realizarse para aumentar

el desarrollo de la regién?

Respuesta 5: “Definitivamente debe existir una adecuacion de infraestructura
vial que sea acorde con el futuro desarrollo de la regién, de lo contrario

seguiremos teniendo los mismos problemas de la actualidad.

Debe darse una mayor importancia al potencial que puede desarrollar el
componente educativo en relacion a la oferta tanto de programas congruentes

con las necesidades empresariales regionales”.

Pregunta 6: ¢Como deberia ser la construccién del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 6: “La construccion del marketing territorial deberia enfocarse en
las potencialidades que tienen la region desde el turismo, la oferta educativa

universitaria y lo relacionado con la oferta en servicios de salud”.
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Entrevista No. 9 - Dr. Edwin Gémez Parra
Cargo: Director

Ubicacion de oficina:  Avenida 42 No. 48 - 11
Dirige: ADEL Metropolitana

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Respuesta 1: “Creo que lo que se hace en la region sobre competitividad se
puede evidenciar en la busqueda permanente de integracion a partir de las
apuestas de la Comision Regional de Competitividad como entidad encargada
de abrir espacios de discusion entre diferentes actores que hacer parte de la

region”.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “Los elementos competitivos se pueden encasillar en factores
con el excelente capital humano de la region, la presencia de 15 universidades
en el territorio, lo que garantiza una oferta educativa amplia y enfocada a
condiciones y necesidades de la zona, una alta vocacion emprendedora, todo
ello sumado a una buena infraestructura para la prestacion de servicios en
salud, servicios financieros, turismo, asi como una interesante cobertura

tecnologica”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

gue existen en Bucaramanga?

Respuesta 3: “Realmente en la region no hay cadenas productivas, debido a la

carencia de procesos de calidad, a una baja formalizacién y poca asociatividad.
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Sin embargo el sector avicola y el metalmecédnico poseen procesos mejor
estructurados y un mayor grado de integracion, por lo cual sobresalen en la

region”.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola regién?

Respuesta 4: “Debido a intereses particulares de diversas entidades publicas,
las politicas que hoy deberian estar bajo la responsabilidad del Area
Metropolitana de Bucaramanga son aplicadas de manera parcial. Ello conduce
a una falta de claridad sobre politicas conjuntas y la forma en la que ellas

deberian estar primero que las politicas de cada municipio”.

Pregunta 5: ¢Cuales son los proyectos que se deben realizarse para aumentar

el desarrollo de la region?

Respuesta 5: “Hoy por hoy, los proyectos deben ir en relacién a servicios de
educacién, servicios relacionados con la actividad turistica y, légicamente

proyectos enfocados hacia el aprovechamiento de la futura zona franca”.

Pregunta 6: ¢Como deberia ser la construccién del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 6: “La construccion debe partir de los servicios que en la actualidad
presa la region, convirtiendose en un centro de negocios de todo un
departamento y como un espacio de aprovechamiento de potencialidades para

la prestacion de servicios educativos para otras regiones”.
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Entrevista No. 10 - Dr. Horacio Céaceres
Cargo: Director
Ubicacion de oficina: Cra. 19 No. 36 -20 Piso 2

Dirige: Observatorio de Competitividad de la Camara de

Comercio de Bucaramanga

Pregunta 1. Desde su experiencia, ¢qué se estd haciendo en cuanto a

competitividad en Bucaramanga y el area Metropolitana?

Respuesta 1. “Es calor que las actividades de sensibilizacion sobre la
importancia de la competitividad con gremios y entidades gubernamentales
bajo un didlogo amigable a diversos publicos ha permitido generar acciones en

pro de la competitividad regional.

Los estudios encaminados a la identificacion de las debilidades economicas de
la regién ha permitido tener soporte para propuestas que lleven a mejorar la
infraestructura regional, asi mismo su socializacién para que los publicos sepan
hacia donde se dirige el territorio ha sido un gran avance. Todo ello de la mano
con la construccion de una verdadera identidad territorial para diferenciarnos de

otras regiones”.

Pregunta 2: ¢Cuales son los elementos de la competitividad que tiene hoy

Bucaramanga y su area metropolitana?

Respuesta 2: “Definitivamente el capital humano y la cantidad de
universidades que se encuentran en la regidbn son estandartes para el

desarrollo competitivo no solo del Area Metropolitana”.

Pregunta 3: Desde su experiencia, ¢como funcionan las cadenas productivas

gue existen en Bucaramanga?

Respuesta 3: “Lastimosamente no hay cadenas productivas, somos una region

de empresas que les cuesta la asociatividad, de hecho, eso mismo dentro de

115



las empresas se ve reflejado al validar que del total de empresas existentes, el
90% de ellas son Sociedades Limitadas.

Pero las que sobresalen como una mejor forma de asociatividad o de conexion
entre eslabones son las empresas que se encuentran operando en actividades

como petréleo, avicola, metalmecanico y servicios de educacion”.

Pregunta 4: ¢Considera que existen politicas encaminadas a legalizar y

regular al Area Metropolitana como una sola regién?

Respuesta 4: “Realmente si existen, pero se ven empafadas por los intereses

propios de cada municipio, impidiendo su adecuado desarrollo”.

Pregunta 5: ¢Cuales son los proyectos que se deben realizarse para aumentar

el desarrollo de la region?

Respuesta 5: “Primero que todo y aunque va en contra de ciertos elementos
culturales es buscar que el individualismo no sea la barrera para la
asociatividad, como lo dije anteriormente, hoy en el Area Metropolitana de
Bucaramanga hay méas empresas de Sociedad Limitada que Sociedades

Anoénimas, lo que representa un alto grado de individualismo.

La region debe dejar de depender de mercados naturales y proyectarse a

nuevos mercados, dando un mayor peso en el tema de exportaciones”.

Pregunta 6: ¢Como deberia ser la construcciéon del marketing territorial en el
AMB?

Respuesta 6: “Definitivamente esto no puede basarse solo en una campana de
comunicacién, no generaria el impacto deseado. Por ello esta estrategia de
construccion de marketing territorial debe estar sustentada en la adecuada
gestion y promociéon del conocimiento, en una inversion fuerte en generacion
de industria y consolidacion de potencialidades actuales como lo es el turismo y
la salud”.
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