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Resumen 

La presente investigación es realizada con el objetivo de proponer el diseño de una ruta turístico 

comercial en Santander, buscando aprovechar de una mejor forma la ventaja competitiva que posee 

la región, de este mismo modo, Bucaramanga y su área metropolitana, logre transformarse en un 

referente de moda en el oriente colombiano. 

Para la investigación se optó por la utilización de herramientas tales como la matriz de priorización 

para la selección de las empresas objeto de estudio y la recopilación de información a través de 

encuestas directas a empresas representantes del sector textil y confecciones de Santander.  

Gran parte de esta información y bases de datos, fueron suministradas por organismos 

gubernamentales tales como, IMEBU, Oficina de Asuntos Internacionales, Coworking en Acción, 

entre otras fuentes descritas al final del documento en la bibliografía. 

El método de investigación utilizado fue cualitativa descriptiva, y su razón de ser será, presentar 

de manera metódica y organizada, un conjunto de datos e informaciones en torno al sector textil 

confección diseño y moda de las marcas de moda femenina de Bucaramanga, Santander. 

Basado en la recopilación de datos se encontró que, a pesar de que en el sector textil confección 

diseño y moda en Bucaramanga – Santander, existe un amplio número de empresas altamente 

competitivas, no se han implementado planes de acción con el objetivo de potencializar las 

capacidades con las que cuentan cada una de ellas. La idea con este proyecto es suplir esta 

necesidad que tiene el departamento en este aspecto. 
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En conclusión, el sector Textil, Confección, Diseño y Moda en Bucaramanga - Santander se 

encuentra preparado para afrontar la competitividad existente tanto en el mercado nacional como 

internacional. 

 

Palabras Claves: Ruta Turístico Comercial, Marca Ciudad, Sector Textil, Confección, Diseño, 

Moda Femenina 
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Abstract 

This research is carried out with the aim of proposing the design of a commercial tourist route in 

Santander, seeking to better exploit the competitive advantage of the region, in the same way, 

Bucaramanga and its metropolitan area, manages to transform itself into a fashion reference in the 

Colombian East. 

For the research, the use of tools such as the prioritization matrix for the selection of the companies 

under study was chosen and the collection of information through direct surveys of companies 

representing the textile sector and Santander confections. 

Much of this information and databases were provided by government agencies such as, IMEBU, 

Office of International Affairs, Coworking in Action, among other sources described at the end of 

the document in the bibliography. 

The method of research used was qualitatively descriptive, and its raison d'easing will be, present 

in a methodical and organized manner, a set of data and information around the textile sector 

clothing design and fashion of the women's fashion brands of Bucaramanga, Santander. 

Based on the data collection it was found that, despite the design and fashion in textile sector in 

Bucaramanga – Santander, there are a large number of highly competitive companies, action plans 

have not been implemented with the aim of enhancing the capabilities available to each of them. 

The idea with this project is to meet this need that the department has in this regard. 

In conclusion, the Textile, Clothing, Design and Fashion sector in Bucaramanga – Santander is 

prepared to face the competitiveness of both the domestic and international markets. 
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Introducción. 

 

Turismo, es una actividad que está conformada por diversas tipologías, las cuales varían de manera 

supeditada al segmento de mercado y preferencias del consumidor, siendo un sector económico 

generador de ingresos para diversos países alrededor del mundo, mucho de ellos se apoyan del 

turismo como una de sus principales fuentes de actividades económicas. 

El ingreso de divisas a un país y la Inversión Extranjera Directa (IED), la importancia de la 

exportación de servicios con programas para atraer turistas extranjeros y a su vez la generación de 

turismo interno, el intercambio de bienes y servicios nacional e internacional mejor conocido como 

Comercio Internacional, son eventos muy importantes a la hora del crecimiento en la economía de 

una nación. 

De este mismo modo, los acuerdos comerciales que ha suscrito Colombia y la posición geográfica 

que posee, lo han convertido en un país centro de producción y distribución de exportaciones para 

mercados internacionales y/o turistas internacionales. Adicionalmente, Colombia cuenta con 

costos competitivos, un excelente y atractivo mercado interno, mano de obra calificada y el apoyo 

del gobierno para asegurar una rentable inversión. 

En este orden de ideas, en el presente trabajo se muestra la propuesta para una ruta turístico 

comercial enfocada en el sector textil confección diseño y moda femenina para la alcaldía de 

Bucaramanga - Santander, teniendo en cuenta dos de los principales sectores económicos del 

departamento, se pretende desarrollar una propuesta en la que el principal objetivo es aprovechar 

la ventaja competitiva de la región. 
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A través de una minuciosa recolección de datos, entrevistas a curadores expertos en el tema, 

turistas, funcionarios públicos relacionados directamente con la industria turística y comercial del 

departamento de Santander (IMEBU, BGA TE ACTIVA, Directora de la Oficina de Asuntos 

Internacionales, entre otros), y la elaboración de un análisis de las diferentes bases de datos sobre 

empresas del sector textil confección diseño y moda, se pretende plantear las bases para la 

ejecución del proyecto de una ruta turístico comercial del sector para la alcaldía de Bucaramanga 

Santander. 
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Planteamiento Del Problema 

 

La presente investigación corresponde al tema de marca ciudad, que se puede definir como el 

conjunto de características regionales autóctonas que definen una ciudad. O aquella huella que 

queda marcada en todo aquel visitante ya sea de otras regiones del país o del exterior. 

Tiene como objetivo principal proponer el diseño de una ruta turístico comercial en Bucaramanga, 

tomando como base las empresas que hacen parte del sector textil confección diseño y moda. 

¿Por qué se necesita reforzar la marca ciudad en Bucaramanga? 

 

Bucaramanga es una ciudad que se encuentra actualmente en un proceso de transición, tiene la 

necesidad de posicionarse en escenarios nacionales e internacionales.  

Para lograr cambiar la imagen de la ciudad, se debe tener en cuenta que este tipo de acciones afecta 

la identidad de los ciudadanos de manera directa. En este mismo orden, se debe generar primero 

un cambio en el pensamiento de cada una de las personas que componen la población de la región 

de Santander, ya que, sin esto, difícilmente se verá reflejado un cambio a nivel nacional e 

internacional. 

Un estudio realizado por Natalia Duran (2019) afirma que: 

“La notoriedad y conocimiento de Santander es bajo en el escenario nacional, y por ende la 

ciudad tiene poco reconocimiento en lo internacional. El estudio identifica que la imagen del 

territorio tiende a ser difusa y no refleja las ventajas competitivas del departamento y del área 

metropolitana de Bucaramanga.” 
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Las percepciones que se tiene de la región Santandereana, en general, y de Bucaramanga, en 

particular, tienden a ser limitadas. Según datos del mismo estudio realizado por Natalia Duran, 

demuestra que las ideas que se tienen de la región están relacionadas con los recursos naturales 

aptos para actividades turísticas, a la vocación petrolera y, por último, que es un lugar atractivo 

para vivir. (Duran, 2019) 

De acuerdo con José Fariña (2015) enuncia que: 

La identidad, en urbanismo, es la suma del sentido de pertenencia de los individuos a un lugar 

y la imagen que tienen ajenos sobre ellos. El fortalecimiento de este concepto de comunicación 

que se propone busca fortalecer el espíritu emprendedor y activo por el que los santandereanos 

se han reconocido. 

Partiendo de la idea de que es necesario desarrollar una propuesta estratégica turística en la cual 

se incluya cada una de las características necesarias para satisfacer al público en cuanto a gustos 

personalizados, economías, experiencias etc.  

Surge la propuesta de una ruta turístico comercial del sector textil, confección, diseño y moda 

femenina en Bucaramanga – Santander, con el fin de aprovechar la ventaja competitiva que posee 

el sector, para así, ofrecer un mejor contenido de marca territorial a través de la plataforma de 

BGA TE ACTIVA. 
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Justificación 

Teniendo en cuenta la problemática principal por la cual se plantea este proyecto, el 

posicionamiento de una marca ciudad, el presente trabajo busca desde una magnitud práctica, la 

identificación de los factores y estrategias competitivas a partir de las cuales el sector textil, 

confección, diseño y moda femenina de Bucaramanga podrá aprovechar para mejorar su posición 

competitiva.  

Creando así, la idea de una propuesta turístico comercial del sector textil confección diseño y moda 

femenina en Bucaramanga, en busca de, desarrollar cada uno de los puntos fuertes de la región 

combinando dos de las principales actividades económicas y las más fuertes de la región, las cuales 

son, turismo y comercio. 

La viabilidad del proyecto es muy alta, aunque el marketing se ha aplicado a las ciudades al menos 

desde el siglo XIX, en las dos últimas décadas las ciudades han comenzado a aplicar de manera 

expansiva métodos y herramientas de márketing.  

En la actualidad, el city marketing y las marcas de ciudad son un importante tema en las agendas 

de todos los responsables municipales.  

La principal razón de esta acelerada expansión es la creciente competencia interterritorial da como 

resultado la aparición de un mercado de ciudades y ello sienta las bases para considerar la ciudad 

como una organización que lucha con otras ciudades en un mercado y que, para hacerlo de manera 

exitosa, recurre a herramientas de gestión empresarial para el diseño de su estrategia, entre las 

cuales se encuentra la orientada a la demanda por excelencia: el márketing. (Seisdedos, 2006)  
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Objetivos 

Objetivo General 

Proponer el diseño de una ruta turístico comercial enfocada en el sector textil confección diseño y 

moda femenina para la alcaldía de Bucaramanga, Santander. 

Objetivos Específicos 

 

1. Identificar las marcas femeninas del sector textil confección diseño y moda de 

Bucaramanga, Santander. 

2. Definir los criterios de selección de las marcas femeninas del sector textil confección 

diseño y moda de Bucaramanga, Santander. 

3. Seleccionar por medio de una matriz de priorización las marcas que cumplan con los 

criterios de selección definidos para el sector. 

4. Proponer el diseño de una ruta turístico comercial en el marco del programa 

BGATEACTIVA de la alcaldía de Bucaramanga. 
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Alcances O Delimitaciones 

Delimitación Geográfica 

La presente investigación se centrará en el sector textil confección diseño y moda femenina de 

Bucaramanga, Santander 

 

Coordenadas Geográficas GMS. 

Bucaramanga se encuentra en las Coordenadas GMS (Grados, minutos y segundos) 

7°7'31.4'' N 73°7'11.3'' O 

 

Delimitación Conceptual 

 

La investigación se iniciará a partir de fuentes documentales y testimoniales, por medio de las 

cuales se buscará sustentar las respuestas que motivaron esta investigación, paralelamente se 

utilizara la matriz priorización que arrojara los resultados finales de las empresas que serán objeto 

de estudio en el diseño de la ruta turístico comercial del sector textil confección diseño y moda 

para la alcaldía de Bucaramanga, Santander. 
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Marco Referencial 

Marco Contextual 

 

Colombia ha llegado a convertirse en uno de los principales países referentes de moda en América 

Latina. El talento de los diseñadores es reconocido y destacado, por los más exigentes críticos, lo 

cual, abre puertas en el mercado global.  

El Sistema de la Moda que utiliza e interconecta conocimiento de diferentes disciplinas de la 

industria creativa como la arquitectura, el diseño gráfico, la publicidad, la comunicación y la 

producción audiovisual, entre otras, dan origen a importantes creaciones que son exhibidas en las 

mejores pasarelas del mundo. (Inexmoda, 2019) 

Según cifras del Departamento Administrativo Nacional De Estadística, el gremio contribuyó con 

el 10.7% del PIB en Colombia, incorporando USD $855,59 M en exportaciones y USD $2.157 M 

en importaciones.  

Datos que confirman la importancia de la Industria Textil – Confección, en todos los sectores de 

la cadena de valor y la necesidad de fortalecerla desde el proceso de producción y hasta la 

comercialización. (DANE, 2016). 
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Tabla 1. Fuente DANE 

 

Tabla 2. Fuente DANE 

La Encuesta Mensual Manufacturera (EMM), realizada por el Dane reportó que, en Colombia, una 

de las industrias que registró cambios positivos, en el último año fue la de manufacturas, en las 

cuales se encuentran ubicados la fabricación de telas y prendas de vestir, que aumento en los tres 

primeros meses del año frente al mismo periodo en 2018, con una variación porcentual de 1.4 

puntos por encima del efecto de mayo, como se puede apreciar en la tabla 2. 

Por otro lado, a lo largo de los años, se ha venido creando una gran variedad de medios que a su 

vez han sido utilizados por todo aquel que necesite darse a conocer. Estos medios varían con el 

paso de los años para mejorar la calidad del mensaje y la forma en que se transmite, teniendo en 

cuenta la aparición de estos, se generó el concepto de marketing de lugar (Friedmann, 2003), 
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concepto que en términos prácticos permite comunicar las ventajas y factores que puedan ser de 

interés y atractivo para un público nacional e internacional. 

La rapidez del mercado y la competitividad entre las ciudades han encaminado a estas a crear 

nuevos canales de difusión, los cuales sientan los pilares y estrategias novedosas para el concepto 

de citymarketing. 

De acuerdo con Florián (2002). “Las ciudades han de desarrollar identidades originales y brindar 

experiencias únicas que deriven en la creación de una imagen única de la ciudad.” (p.4). La 

importancia del concepto de marca ciudad en la actualidad ha permitido la planificación estrategia 

de carácter económico y político, en la que se puede observar a la rama gubernamental participando 

en el desarrollo de dichas estrategias de posicionamiento que llegan a extenderse de manera 

internacional.  

Así como lo son las marcas ciudad de Chile con su “Turismo STGO”, en Rio de Janeiro “Rio 

Prefeitura”, en Hong Kong “Hong Kong, asia’s world city” y en Bucaramanga “BGA TE 

ACTIVA” (Duran, 2019)  

 

Ilustración 1. Fuente GOVHK 
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Ilustración 2. Santiago Turismo 

 

 

Ilustración 3. Fuente BGA TE ACTIVA 

 

Esto, permite un ingreso en diferentes factores como lo son el turismo, inversión o cooperación 

extranjera, diversidad cultural, desarrollo urbano, y reconocimiento a nivel mundial (Precedo et 

al., 2010). 

Por otro lado, desde un punto de vista nacional, un caso de éxito donde se ve reflejado la efectivad 

de la creación de ciudad como marca y como factor de exportación es Cartagena. Ciudad que paso 

a ser parte de la lista de las ciudades históricas del mundo, mediante sus estrategias, esta ciudad, 

se ha convertido en un destino turístico indispensable para cualquier turista a la hora de elegir un 

lugar. 
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Ilustración 4. Fuente eluniversal.com 

 

En términos generales, la globalización y apertura económica mundial han planteado la necesidad 

a las ciudades modernas de establecer agendas de Gobierno enfocadas al desarrollo de marca de 

ciudad. (Rincón, 2010). 

En el presente entorno socioeconómico, en el que las ciudades se han convertido al igual que las 

empresas e instituciones públicas y privadas en parte de un mercado globalizado, todas ellas están 

en busca de un elemento diferenciador a través de su marca, que les provea una ventaja 

competitiva. 

Olga Heredero y Miguel Ángel Chaves (2015) afirma: 

En los últimos años, las conexiones entre marca producto y marca ciudad han tenido un 

creciente protagonismo, tanto en el lanzamiento de nuevos productos por parte de las empresas, 

como en las estrategias de gestión urbana. 

Es por ello por lo que las asociaciones entre las marcas producto y sus ciudades de origen se 

incluyen en el proceso de brandificación de estas últimas como una nueva fórmula para superar 

la incertidumbre derivada de la crisis financiera mundial. (p.64) 
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Teniendo en cuenta la relación y la importancia que existe entre marca producto y marca ciudad, 

es necesario resaltar también que el sector del turismo ha estado experimentando un crecimiento 

importante en la última década, especialmente porque alberga una gran variedad de servicios que 

son prestados a un usuario o turista por diferentes empresas. 

German Rodríguez Escobar (2016) en su propuesta para el desarrollo de mercadeo turístico para 

la sabana centro de Cundinamarca afirma: 

Algunas empresas del sector contienen un amplio catálogo de servicios que son prestados al 

turista, unas lo hacen desde el origen del servicio y las otras desde el destino; en este contexto, 

se hace necesario desarrollar una propuesta estratégica que no solamente comercialice los 

lugares al mejor precio, sino que introduzca variables diferenciales para clientes que requieren 

servicios de turismo personalizados en cuanto a gustos, economías, experiencias, atractivos y 

demás potenciales que tiene cada municipio. 

 

Por estas razones, y en pro de seguir mejorando el sello diferenciador de la región, Luis Rojas y 

Adolfo Segura (2013) manifiestan que: 

A partir de la caracterización del territorio, de las corporaciones que están presentes y responden 

ante la búsqueda de una mayor competitividad regional, el diagnóstico de región, el plan 

estratégico y las políticas de gobierno se propone la cadena de valor del departamento de 

Santander, adoptando el modelo de Michael Porter. 

El modelo se basa en la noción de ventaja competitiva, permitiendo observar el atractivo de una 

industria y deducir sus comportamientos competitivos.  Por ello, se deben observar las principales 
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fuerzas de la competencia en la industria para comprender y evaluar mejor el poder de todos los 

competidores actuales y potenciales. (Porter, 1979) 

En conclusión, el proyecto propone una ruta turístico comercial a partir del potencial territorial en 

el sector textil, confección, diseño y moda femenina y su incidencia en un tipo de actividad y 

turismo altamente especializado, sin desconocer la incidencia de las demás actividades económicas 

que por tradición han definido al territorio.  

Teniendo en cuenta el benchmarking realizado sobre el tema de marca ciudad y como están 

abordando dicho tema en diferentes lugares del país como lo es Bogotá, Cartagena, Cali, Medellín 

entre otros, y del mismo modo se pudo analizar algunos casos puntuales como el de Hong Kong, 

Santiago de Chile, Rio de Janeiro y su peculiar estilo de ofrecer al publico un contenido de marca 

ciudad a través de su página web. 

Así mismo, tal como lo afirma Olga Heredero y Miguel Ángel Chaves que en los últimos años, las 

conexiones entre marca producto y marca ciudad han tenido un creciente protagonismo, por ende, 

se pretende lograr un cambio en Santander, ofreciendo contenido de calidad que refleje la esencia 

del departamento y las personas que habitan en ella, a través de portales web en que estarán 

enfocados en ofrecer al turista un amplio catálogo de actividades que van desde lo educativo, 

cuidado de salud, hasta lo comercial y turístico, logrando dejar huella una excelente imagen en 

cada persona que visite la región. 
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La palabra “moda” proviene del latín modus, indicando en su significado más amplio “elección” 

o mecanismo regulador de elecciones realizados en función de criterios de gusto o de determinados 

caprichos explícitos, por lo cual se define como las costumbres, el modo y uso que son de 

preferencia especialmente en trajes y adornos, por determinado tiempo. (Neumivakin, 2018) 

Uno de los sectores más importantes en Colombia últimamente ha sido el Sistema Moda, que en 

los últimos años ha sido visible en el ámbito internacional con su vinculación al grupo “CIVETS”, 

conformado por Indonesia, Vietnam, Egipto, Turquía y Sudáfrica, territorios que buscan abrirse 

espacio comercial, en medio de la emergente crisis financiera global.  

El sector Moda es un conjunto que reúne a todos aquellos que hacen parte del sector como son: 

diseñadores, marcas, distribuidores, proveedores, modistas, empresarios, entre otros. Quienes 

están comprometidos para lograr un mismo objetivo. (Salmerón, 2018) pone de ejemplo ciudades 

como Milán, París y Londres, que se han convertido en íconos y crean festividades por semanas, 

en torno a la moda como traición, donde la elegancia, la clase e innovación, priman sobre los 

diseños de grandes maestros. 

Verónica (Neumivakin, 2018), experta en el tema, afirma que la palabra moda se encuentra 

directamente relacionada con lo “moderno”, término que se utilizó por primera vez en el siglo V, 

a fin de distinguir el presente que se había vuelto oficialmente cristiano, del pasado romano y 

pagano. 

 

La moda como tal surge cuando la sociedad se aleja de las tradiciones y se centra en las nuevas 

formas y costumbre, por lo tanto, es un fenómeno social, una fabricación simbólica y cultural, que 
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se valúa desde el punto de vista de la sociedad en influye en los aspectos históricos y regionales 

de la vida humana, el cual se da como un medio de expresión, comunicación e identificación social. 

El término moderno apareció una y otra vez en Europa en aquellos períodos en que se formó la 

conciencia de una nueva época a través de un lazo renovado con los antiguos. Mientras todo lo 

que está de moda quedará pronto atrás, lo moderno conserva un vínculo con lo clásico. La moda 

atrapa lo que es actual, aunque se nutre de lo que existió en otros tiempos. 

Toda la literatura incluyendo a filósofos, escritores, sociólogos, antropólogos, psicólogos y 

semiólogos han tenido en cuenta a la moda. 

Hegel, por ejemplo, la consideró una forma de vanidad, para el filósofo Kant significaba el placer 

por el cambio continuo, Walter Benjamín la define como “el eterno retorno de lo nuevo” y 

Mallarmé la llamó “la diosa de las apariencias”. Para Baudelaire era lo transitorio, lo fugitivo, lo 

contingente. Para todos, la moda era ni más ni menos que el signo de la modernidad. 

Desde el punto de vista del vestuario, es considerada como el resultado de factores estéticos, 

psicológicos, sociales, marcados por el gusto hacia todo aquello que sea nuevo y que exprese algo 

de una manera no verbal, por lo tanto, constituye un sistema simbólico porque comprende un 

mundo de telas y texturas que encierran conceptos y provee datos a través de diseños, colores y 

texturas, que reflejan la personalidad de cada quien. (Neumivakin, 2018) 

Por otro lado, desde un punto de vista estadístico, el presidente de la Cámara Colombiana de 

Confecciones y Afines (Cccya) Guillermo Criado, en una entrevista para el periódico el Nuevo 

Siglo, señaló que el desempleo del sector textil en el presente año aumentó un 12,8%, por el 

incremento de las importaciones provenientes de China con un 38,7%, África del 50,8%, y demás 
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países asiáticos en un 58,4%, cuando las compras nacionales son del 1% dejando sin trabajos a 

cientos de colombianos. 

 

Tabla 3. Fuente Dane 

 

Generación de empleo en el sector textil. 

 

En abril de 2018, en época de elecciones, el actual presidente Iván Duque se comprometió a crear 

beneficios para sacar al sector textil de la crisis que está atravesando, “Queremos es abrirle espacio 

a la exportación del textil colombiano, que lleguen a nuevos mercados y que no se vean afectados 

por el contrabando técnico, que ha sido el depredador de nuestra industria textil”. (Duque, 2018) 

 

Sin embargo, para diciembre del mismo año Robinson Gómez Giraldo, director de la CCCyA, 

manifestó, “El gobierno del presidente Iván Duque, no nos está correspondiendo con los 

compromisos planteados en la campaña electoral, y en especial con el aspecto arancelario”, 

también aclaró que en estos momentos el arancel a los productos textiles importados es de un 15 
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%, valor que no es suficiente para luchar contra los bajos costos que tienen los productores 

asiáticos. (Garzón, 2019) 

De igual forma manifestó que el Ministerio de Comercio no ha tenido ningún interés en defender 

esta industria, la cual genera más de 1,85 millones de empleos (Jiménez, 2018). 

Estefano Farné, explicó la relación porcentual entre el crecimiento del empleo y el de la población, 

y mostraba que el empleo crece en un 0,5% aproximadamente, mientras que la fuerza laboral crece 

cerca del 1,4%, lo que significa que el crecimiento del número de personas ingresando al mercado 

laboral es dos veces mayor a la cantidad de ofertas o vacantes disponibles. (Garzón, 2019). En la 

siguiente tabla se puede observar un historial de la tasa de desempleo del año 2001 al 2018. 

 

Tabla 4. Histórico Tasa de desempleo. Fuente DANE 

 

Según Guillermo Criado presidente de (CCCyA), en el año 2005 el sector textil y confección era 

el responsable del 32,5% de las personas ocupadas laboralmente, y en 2017 esta cifra bajó a un 

21,35%, en otras palabras, en un periodo de 12 años desaparecieron más de 600 mil puestos de 

trabajo. (Garzón, 2019) 
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El empresario del sector textil y de confecciones precisó que son 136 las compañías nacionales 

han tenido que cerrar sus puertas desde 2004, cuando comenzó a debilitarse el gremio. El aporte 

del al PIB nacional en 2005 al sistema de la moda que incluye textiles, calzado y marroquinería 

fue del 11, 9% y en diciembre de 2018 fue del 7%. (El Nuevo Siglo, 2019) 

Comercio Internacional 

La tabla demuestra el comportamiento de las importaciones y exportaciones de vestuario, 

confecciones y productos textiles, que muestran las tendencias en el comercio internacional del 

sector. 

 

Tabla 5. Fuente DANE 

 

Tabla 6. Fuente DANE 
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A continuación se puede ver el reporte del (DANE, 2019) en el cual relaciona los principales países 

origen de importación y destino de exportación. Además de las principales empresas exportadoras 

e importadoras. 

Principales países origen de importaciones de textil y materias primas en junio 2018   

 

Tabla 7. Fuente Organización Mundial del Comercio 

En las siguientes ilustraciones se puede apreciar el nombre de las principales empresas importadoras de 

materias primas, textiles y prendas de vestir, con las cuales realiza negocios Colombia. 
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Exportaciones. 

El informe presentado por el Dane e Inexmoda, incluye el comportamiento en el tema de 

exportaciones colombiana en: Prendas y complementos de vestir, de punto y excepto de punto, 

además de artículos textiles confeccionados.  

Seda, lana y pelo fino u ordinario; hilados, tejidos de crin y algodón.  

Demás fibras vegetales, hilados de papel. Filamentos sintéticos o artificiales.  

Fibras sintéticas o artificiales discontinuas.  

Guata, fieltro y telas sin tejer; cordeles, cuerdas, cordajes, alfombras y materias textiles. Tejidos 

especiales, superficies textiles con pelo.  

Tejidos impregnados, recubiertos.  

Tejidos de punto.  

(InexModa, 2019) 

 

Tabla 8. Fuente. DANE 
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Tabla 9. Fuente DANE 

 

Desde otro punto de vista, segun datos de la Camara de Comercio de  Bucaramanga, la economía 

colombiana mostró indices de recuperación al terminar el año 2018. Situación que continuó 

durante el transcurso del primer trimestre de 2019, abanderado principalmente por el aumento en 

el consumo de los hogares, la buena dinámica de la industria y el comercio minorista, sin embargo, 

la confianza del consumidor se muestra aún en terreno negativo, pero su comportamiento mejoró 

frente al mismo periodo del año anterior. 

 

Tabla 10. Tomado de Cámara de Comercio Bucaramanga 
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En el caso particular de Santander, su economía denota un balance parecido al nacional, con 

indicadores al alza en el caso del comercio al por menor, el emprendimiento de nuevas compañias 

pymes, la reactivación del turismo con la movilización de pasajeros por el aeropuerto Palonegro y 

la colocación de recursos por parte del sistema financiero, con énfasis en créditos de vivienda. En 

el caso de las exportaciones en santander, se encuentra aun en terreno negativo. 

En términos generales, Santander tiene grandes capacidades para llegar a ser una de las regiones 

que más aporten al crecimiento nacional en temas claves como lo son el turismo y el comercio.  

 

Tabla 11. Tomado de Cámara de Comercio Bucaramanga 
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Por otro lado, teniendo en cuenta cifras expuestas en el informe de coyuntura económica regional 

elaborado por el DANE. En el año 2014 la actividad económica de la región Santandereana logro 

el mejor desempeño de los últimos quince años y el más sobresaliente del país al registrar un 

crecimiento del PIB de 9,3%, por encima del total país (4,4%).  

Con este resultado, el departamento de Santander logró la más alta participación sobre el PIB 

nacional logrando de esta manera dar un giro al historial registrado que se tenía desde más de una 

década. 

De esta manera, con excepción de algunos sectores, todas las ramas de actividad económica en 

Santander presentaron incrementos anuales, lo que le permitió a la industria departamental salir de 

las continuas variaciones negativas de los últimos tres años. 

 

Tabla 12. Fuente Dane. 

 p Cifra provisional. 
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 ¹ Cifras en miles de millones de pesos corrientes. 

 ² Variación calculada a pesos constantes de 2005 por encadenamiento. 

 ³ Cifras en pesos corrientes. 

Santander en Cifras 

 

Durante el periodo 2002-2014p, se puede observar que tanto el PIB nacional como el regional, 

denotan un comportamiento similar, ya que los mayores crecimientos se presentaron en 2014 

(9,3%), 2004 (8,0%), 2007 (7,2%), 2006 (6,7%), 2005 (6,5%), 2010 (6,4%) y 2008 (5,5%); de 

manera opuesta, durante los años 2009 (-0,6%), 2012 (2,6%) y 2002 (3,0%), se registraron las 

menores tasas. (Dane, 2017, p.22) 

 

Tabla 13. Fuente Dane 

El crecimiento del producto interno bruto en Santander para el periodo 2010 – 2014p registró un 

mayor dinamismo promedio en construcción (15,9%), la cual presentó su mayor auge en el año 

2010 (18,9%); seguido de explotación de minas y canteras (8,0%), transporte, almacenamiento y 
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comunicaciones (7,2%) y electricidad, gas y agua (7,1%). Mientras que la industria manufacturera 

presentó un crecimiento promedio de 0,9% con descensos en los años 2012 (-3,0%), 2011 (-2,3%) 

y 2013 (-1,5%), y la rama comercio, reparación, restaurantes y hoteles presento un crecimiento 

promedio de 3,78 % con descensos en los años 2011 (3,9%), 2012 (2,5). 

 

Tabla 14. Fuente Dane 

 

Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, se puede inferir que, los aportes realizados al 

PIB de la region por parte de los sectores comercio y manufactura son bajos en comparacion con 

otras industrias de la region. Lo cual hace necesario la creacion de proyectos, planes estrategicos, 

programas de apoyo y/o entre otras actividades que permitan lograr generar un impacto positivo 

en el sector y de esta manera lograr que su aporte al crecimiento regional con el PIB sea mas 

relevante. 
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Marco Teórico 

 

Con el objetivo de evidenciar la construcción teórica que fundamenta la discusión del mercadeo 

territorial, tomando como base elementos clave como el desarrollo regional, marca ciudad, y 

marketing, a continuación, se desarrolla una presentación organizada de algunas corrientes y 

enfoques teóricos que proponen interpretaciones territoriales entorno al mismo. 

Partiendo desde la definición de marketing o marketing de empresas, se encontró una de las 

definiciones más completas proveniente de la Asociación Americana de Marketing, en donde se 

menciona que “es un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y 

para gestionar las relaciones con ellos, mediante una función organizacional de tal modo que 

beneficie a la organización y a sus stakeholders.” (AMA, citado por Carrasquilla & Milton, 2008, 

p.405). 

Por esta razón, se toma como base teórica del presente proyecto el concepto de marketing, ya que 

como se puede observar es un conjunto de procesos los cuales están encaminados a crear, 

comunicar y entregar un valor a los clientes, en este caso, habitantes de la región y/o turistas 

extranjeros. 

Según Emilian Cuervo (2015) afirma: 

“En las organizaciones para poder atraer y vender sus productos y/o servicios al consumidor y 

no consumidor se emplea el marketing, el cual surge de la necesidad de  comunicar la existencia 

de su producto con el fin de atraer, vender y establecer una relación de compra a largo plazo; 

de acuerdo con López y Benlloch (2005) lo más importante en este sentido es comunicar eficaz 

y eficientemente la idea o concepto que se quiere representar; puesto que tradicionalmente se 
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piensa que la naturaleza del marketing son las ventas y la publicidad, pero lo cierto es que va 

mucho más allá del cumplimiento de objetivos de corto plazo, ya que constituye una 

herramienta que se ha convertido, entre otras cosas, en un poderoso elemento de diferenciación 

dentro de las estrategias de una organización (Aranda y Combariza, 2007). 

Posteriormente de haber realizado una reseña bibliográfica del concepto de marketing, nos 

trasladamos al concepto de marketing territorial, aunque es un tema que falta por investigar más a 

fondo, existen unos autores que han hablado al respecto sobre el tema. 

El marketing territorial es un modelo de orientado a la creación de acciones para promover el 

crecimiento económico de una región y tiene gran importancia en el diseño de estrategias de 

desarrollo local. El marketing territorial aparece como la base de todas las estrategias alineadas 

que tienen los países, siendo consecuente con lo que se quiere comunicar y la imagen que se desea 

proyectar de un producto al mundo; enfocado hacia las necesidades de los clientes, con la finalidad 

de aplicar las herramientas del marketing tradicional para desarrollar y comercializar al espacio 

como producto. (Paz & Sergio, 2006). 

Teniendo en cuenta lo expuesto por Bayona y Vargas (2011) afirman que 

Desde el punto de inicio del proceso de la globalización, se ha hecho muy notoria la importancia 

de factores como lo son: el crecimiento económico regional, el desarrollo empresarial, 

fronterización de bienes y servicios y el comercio internacional entre otros, los cuales han 

reafirmado la importancia de fortalecer lo local para llegar a incluirse en lo nacional e 

internacional. 

En concordancia con lo anterior, esto ha motivado a un sin número de países y regiones a 

expandirse a través de la elaboración de su propio proceso de marketing territorial, donde la 
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marca es el principal elemento y más influyente a la hora de buscar estrategias para el desarrollo 

local, generando condiciones de empleo e inversiones eficientes. 

Sin embargo, no es suficiente con el nombre. Una marca ciudad ha de sintetizar un concepto, un 

modelo urbano determinado que para tener éxito necesita crear vínculos emocionales con su 

público, que le permitan adaptarse a largo plazo a sus necesidades. Para ello, la imagen de la marca 

ciudad entendida como el resultado de las percepciones de sus stakeholders (Fombrun, 1996; 

Hatch y Schultz, 2003) debe despertar un sentimiento de identificación con sus valores y su estilo 

de vida, puesto que los consumidores buscan en las marcas una experiencia integral mediante la 

que sentirse parte de un grupo y con la que construir su propia identidad. (Heredero y Chaves, 

2015, p.68) 

Actividades económicas tales como la creación de ambientes de negocios, fortalecimiento del 

tejido empresarial, búsqueda de nuevos mercados e inversiones, son acciones que tienen en cuenta 

el número de competidores y diferentes alternativas de bienes y servicios para el consumidor, por 

tanto, el mercadeo territorial como estrategia de desarrollo económico local es lo que va a permitir 

comunicar, posicionar, promocionar, diferenciar e identificar a un territorio de otro logrando una 

sensibilización entre los públicos objetivo (residentes, turistas, visitantes, inversionistas y 

empresarios) y la región. 

Por esta razón, se decide abordar el tema de marca ciudad con una propuesta integrada al programa 

de BGA TE ACTIVA de una ruta turístico comercial del sector textil confección diseño y moda 

femenina de Bucaramanga Santander, este programa es una marca ciudad diseñada por la directora 

de la oficina de asuntos internacionales de la alcaldía de Bucaramanga, con el propósito de 

sintetizar un concepto, un modelo urbano que resalta la esencia de cada uno de los habitantes de 

la región. 
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El posicionamiento de la identidad como oferta turística 

 

El turismo es un fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de las 

personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por motivos 

personales o de negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes y el turismo tiene 

que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican un gasto turístico. Organización 

Mundial del Turismo (2005-2007). 

De acuerdo con Valenzuela (2015) define: 

“La función de turismo, en su más amplio concepto conlleva diversidad, aporta aventura, 

descubrimiento, asombro y fomenta un relajamiento a lo establecido en la rutina previa del 

futuro visitante. Pero, si se tratan de elegir destinos de visita, de abrir un nuevo criterio para 

evaluar una ciudad o una región en virtud de sus atractivos visuales, ¿será posible apostar al 

relajamiento, a la aventura o al descubrimiento? La respuesta pudiera ser inmediata en algunos 

casos, pero dentro de la estructura de dicho razonamiento el visitante potencial tendría que 

apegarse al posicionamiento que él mismo percibe del sitio de visita.” 

En otras palabras, el posicionamiento es el pilar sobre el que reside una estrategia promocional y, 

por ende, de toda la creación de marca. Por sí mismo, el posicionamiento lleva como fin primordial 

ubicar un concepto y abrir un paradigma de defensa e imagen; entonces este posicionamiento debe 

transformarse en estrategia. 

Con respecto a lo anteriormente mencionado, Colombia resulta ser un atractivo para flujos de 

turismo diversos, ya que acumula innumerables atractivos físico. Cada una de las seis regiones 
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pertenecientes al país, poseen los suficientes atractivos y la bien definida identidad local que 

cataloga imperativo el diseño de estrategias de atracción para la función turística. 

En efecto con lo anterior, las opciones de estrategia pueden encontrar un adecuado sustento, 

aprovechando la ventaja competitiva que posee y producto de la verdadera visión que como país 

Colombia posee: su propia diversidad. Por otra parte, siendo la diversidad de Colombia tan 

extensa, ¿es posible resumir la marca ciudad a una sola idea? La historia social, política y 

económica ha demostrado a través de la historia que, precisamente esas cualidades que como nació 

posee, son precisamente el principal atractivo. 

En Santander, la función de turismo basada en el valor identitario es precisamente con lo que se 

logra el mayor grado de certeza que pretende recibir el turista. La experiencia lúdica que desea 

tiene que impactarlo, sacarlo de la rutina y en su caso, la identidad local y el mensaje que de marca-

ciudad se transmite, se transforman en una especie de “garantía para su visita”.  
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Marco Conceptual 

 

 Marca Ciudad. En la bibliografía específica existen tres formas distintas de concebir la 

marca ciudad: ciertos autores. (Blain, Levy y Brent Ritchie, 2005) la definen como la 

identidad que los responsables de marketing deciden y comunican, mientras que, para 

otros, sería el conjunto de actitudes y percepciones que se crean en la mente del consumidor 

(Baker, 2007). Por último, hay quién define la marca ciudad como la suma de las dos 

anteriores: identidad más imagen (Huertas, 2011). 

 Sector Textil Confección Diseño y Moda. El sector textil, confección, diseño y moda ha 

sido tradicionalmente un sector importante para la economía colombiana y ha tenido un 

alto crecimiento en sus exportaciones. A nivel mundial, una serie de tendencias han 

moldeado la industria en los últimos años. 

El sector representa más del 5% del total de exportaciones del país, lo que lo convierte en 

el sector de exportaciones no tradicionales más importante. Más de 130,000 personas son 

ocupadas por el sector textil, confección, es decir más del 20% del total de la población 

ocupada para el sector manufacturero. Las exportaciones del sector han crecido durante los 

últimos años a una tasa muy superior al crecimiento del mercado global. 

 Competitividad. – Schwab, Klaus (2009): “Definimos competitividad como el conjunto 

de instituciones, políticas y factores que determinan el nivel de productividad de un país. 

El nivel de productividad, a su vez, establece el nivel sostenible de prosperidad que puede 

obtener una economía. En otras palabras, economías más competitivas tienden a ser 

capaces de producir mayores niveles de ingresos para sus ciudadanos. El nivel de 

productividad también determina las tasas de rendimiento obtenidas por las inversiones en 
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una economía. Porque las tasas de rendimiento son los impulsores fundamentales de las 

tasas de crecimiento de la economía, una más competitiva es probable que la economía 

crezca más rápido a mediano y largo plazo.” 

 Posicionamiento. - Ibáñez, José y Manzano, Roberto del IE Business School (2008): “El 

posicionamiento se define como el acto de diseñar la oferta e imagen de una empresa con 

el fin de ocupar una posición diferente en la mente del consumidor.” 

 Matriz de Priorización. – Medina, Javier (2010): “La matriz de priorización pretende 

contribuir a establecer prioridades en la toma de decisiones, con relación a nuevos temas 

que pueden ser objeto de desarrollo de una oferta innovadora. La necesidad de jerarquizar 

asuntos estratégicos es uno de los temas fundamentales para el desarrollo de capacidades 

institucionales de pensamiento estratégico, junto a la construcción de visiones de futuro 

integrales e innovadoras, la gestión de redes y el desarrollo de proyectos complejos, entre 

otros.” 

 Diamante Competitivo. El diamante de Michael Porter es un sistema mutuamente 

autorreforzante, ya que el efecto de un determinante depende del estado de los otros. El 

diamante es un sistema en el que el papel de sus componentes puede contemplarse por 

separado, porque como se mencionó anteriormente se encuentran todos interrelacionados 

entre sí, y el desarrollo o actuación de uno siempre va a beneficiar o a afectar a los otros 
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Marco Legal 

 

 Decreto 1074 de 2015. Sector Comercio Industria y Turismo. 

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. El Ministerio de Comercio, Industria y 

Turismo tiene como objetivo primordial dentro del marco de su competencia: formular, 

adoptar, dirigir y coordinar las políticas generales en materia de desarrollo económico y 

social del país, relacionadas con la competitividad, integración y desarrollo de los sectores 

productivos de la industria, la micro, pequeña y mediana empresa, el comercio exterior de 

bienes, servicios y tecnología, la promoción de la inversión extranjera, el comercio interno 

y el turismo; y ejecutar las políticas, planes generales, programas y proyectos de comercio 

exterior. 

 Ley 300 de 1996. Por la cual se expide la ley general de turismo y se dictan otras 

disposiciones. 

Importancia de la industria turística. Modificado por el art. 2, Ley 1558 de 2012. El turismo 

es una industria esencial para el desarrollo del país y en especial de las diferentes entidades 

territoriales, regiones, provincias y que cumple una función social. El Estado le dará 

especial protección en razón de su importancia para el desarrollo nacional. 

 Ley 1558 de 2012. Por la cual se modifica la Ley 300 de 1996 - Ley General de Turismo. 

 Ley 590 de 2000. Por la cual dictan disposiciones para promover el desarrollo de las micro, 

pequeñas y medianas empresas. 
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Marco Metodológico 

Método de Investigación 

 

El método aplicado a este proyecto es de tipo cuantitativo descriptivo, es decir, la investigación 

descriptiva cuantitativa pretende que o que sea investigado siempre pueda ser expresado por algún 

modelo numérico, ya que los datos siempre deben de ser registrados en graficas o tablas los datos 

deben de ser datos concretos este tipo de investigación tiene varias características. 

Y su razón de ser será, presentar de manera metódica y organizada, un conjunto de datos e 

informaciones en torno al sector textil confección diseño y moda de las marcas de moda femenina 

de Bucaramanga, Santander. Con el fin de proponer una ruta turístico comercial que impacte 

principalmente en los sectores comercial y turístico. 

Está dirigida principalmente a identificar las marcas santandereanas para el sector Textil, 

Confección, Diseño y Moda femenina de Bucaramanga. Con el fin de aprovechar 

competitivamente las oportunidades comerciales que tiene Santander. 

En el presente trabajo la exploración permitirá obtener nuevo datos y elementos que pueden 

conducir a formular con mayor precisión las conclusiones de la investigación. 

Se fundamentará en hechos, datos y conceptos que se recopilarán a través de consulta de fuentes 

documentales, las cuales serán confrontadas con los resultados de entrevistas en profundidad que 

se realizarán con actores y líderes gremiales del sector textil-confección-diseño y moda de 

Bucaramanga. Se espera que de esta mezcla de contenidos y conocimientos podamos deducir 

recomendaciones, sugerencias y conclusiones que aporten no solo a la reflexión del sector, sino 
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también al diseño de una estrategia competitiva turístico comercial que mejore la calidad e imagen 

con la que se conoce el departamento antes ojos extranjeros.  
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Exposición De Resultados 

Identificar las marcas femeninas del sector textil confección diseño y moda de 

Bucaramanga, Santander. 

La industria textil y confección en Colombia cuenta con más de 100 años de experiencia y una 

cadena de producción consolidada y experimentada, tiene un excelente posicionamiento en la 

región por su calidad, mano de obra y diseños exclusivos, esto sumando a su red de tratados y 

posición estratégica lo hace una plataforma exportadora ideal para aquellas empresas que quieren 

ampliar sus operaciones en América latina. 

Teniendo en cuenta fuentes y bases de datos tales como Cámara de Comercio Bucaramanga, 

InexModa, Compite 360 entre otros buscadores de Académicos, se realizó un mapeo del sector en 

cuanto a empresas constituidas en Colombia del sector textil confección diseño y moda. 

 

Ilustración 5. Fuente Cámara Directa 
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Ilustración 6. Fuente Cámara Directa 

 

Ilustración 7. Fuente Cámara Directa 
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Con base en las cifras anteriores, se puede observar que, en el departamento de Santander, para el 

año 2018, se fundó un total aproximado de 16.100 empresas. Esto en términos porcentuales, 

equivale al 6,2% del total de las empresas constituidas en Colombia. Estando por encima de 

muchos otros departamentos como lo son Norte de Santander, Atlántico, Bolívar, entre muchos 

otros. En general, la industria textil en Colombia y Santander está fuertemente posicionada gracias 

a que el sector cuenta con entidades de apoyo como lo son, el Clúster Textil y Confección, la 

Cámara sectorial de la ANDI, Inexmoda, ProColombia, PTP, Sena, entre otros.  

Empresas Santandereanas por Tamaño y Actividad Económica 

 

Ilustración 8. Fuente Cámara de Comercio Bucaramanga. Empresas matriculadas y renovadas desde 01/01/2018 hasta 
30/04/2019 
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 En Santander, se encuentran inscritas en el sector de comercio e industrias manufactureras 

alrededor de 47.000 empresas. La oferta se caracteriza por su diversidad de productos, actualmente 

se producen y exportan productos como jeans, ropa interior femenina y masculina, ropa de hogar, 

fajas y ropa de control, ropa formal, suéteres, vestidos de baño femeninos y masculinos, calcetería, 

ropa de bebe /infantil, ropa deportiva, uniformes, ropa casual, calzado, manufacturas de cuero, 

joyería y bisutería entre otros. 

La industria colombiana tiene un excelente posicionamiento en la región por su calidad, mano de 

obra y diseños exclusivos, esto sumando a su red de tratados y posición estratégica lo hace una 

plataforma exportadora ideal para aquellas empresas que quieren ampliar sus operaciones en 

América latina. (ProColombia, 2017). 

Clasificación Empresas según Grandes Sectores. 

     

Ilustración 9. Fuente Cámara Directa      Ilustración 10. Fuente Cámara Directa 

       

Ilustración 11. Fuente Cámara Directa      Ilustración 12. Fuente Cámara Directa  
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En Colombia, el sector textil, confección, diseño y moda cuenta con gran cantidad de marcas 

registradas como se demuestra con la información anteriormente mencionada.  

De acuerdo con la investigación realizada y del total de empresas constituidas, se tomaron como 

muestra, aquellas cuya actividad económica fuese “productor / comercializador”, hubiesen 

participado en ferias de moda e hicieran parte el sector femenino. En fuentes tales como bases de 

datos de ferias empresariales y de moda como Colombia Moda, Colombia Tex, Cali Expo show, 

Plataforma K, y Expo Aladi, se recopilo la siguiente información.  

 

Ilustración 13. Fuente Elaboración Propia 

 

  

Razon Social Actividad Economica Direccion

Vásquez & García Productor / Comercializador Carrera 35 # 44 -41

Nubian Fashion Productor / Comercializador Carrera 35 A # 51 - 76 Local 36, Cabecera III

Dulcemania Fashion Lovers Productor / Comercializador Calle 20 # 32-41

Yazmin Navarro S.A.S. Productor / Comercializador Calle 37 # 34 29

Bendecida Mujer Divina Productor / Comercializador Calle 109 # 15 A - 04 Barrio Dangond

Maliné BG Productor / Comercializador Centro Empresarial Ramar Carrera 35 # 54-76 L-202 Cabecera del Llano

Bamba Productor / Comercializador Tiendas Bamba En Bucaramanga. Cabecera Calle 49 # 35a-21junto A Cuarta Etapa. Cañaveral Centro Comercial La Florida Local 302.

Jacky Duran Boutique Productor / Comercializador Carrera 35 # 52 126 Cabecera

El Baúl Rosa Boutique Productor / Comercializador Carrera 25 # 17-68, Bucaramanga, Santander
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Definir los criterios de selección de las marcas femeninas del sector textil confección diseño 

y moda de Bucaramanga, Santander. 

 

Los criterios de selección incluyen la experiencia, capacidades, atributos personales, 

calificaciones, conocimientos y habilidades necesarias para desempeñarte bien en un ámbito. 

Teniendo en cuenta los antecedentes, el planteamiento del problema y el marco teórico, se elaboró 

una serie de criterios de selección con el principal objetivo de, escoger aquellas empresas quienes, 

con su labor, su marca y personalidad pueda aportar un valor agregado a los futuros y potenciales 

clientes y/o turistas. Contando con la ayuda de profesionales en el tema del importante proyecto 

de innovación social llamado Coworking en Acción, que ofrece de manera gratuita servicios de 

atención al público en temas de emprendimiento y/o asesoría empresarial. 

Además de esto, se tuvo en cuenta dos aspectos muy importantes a la hora de la selección, los 

cuales son criterios de sostenibilidad, y criterios de experiencia de una empresa. 

Criterios de Experiencia y Sostenibilidad. 

Alcanzar un desarrollo empresarial le permitirá al empresario de una Pyme aprovechar las 

oportunidades que se le presentan a la empresa en un entorno globalizado y competitivo como lo 

es el mercado actual. 

Lucila Delfín y María Acosta (2016) afirma: 

“El desarrollo empresarial acopla diferentes elementos con los que el empresario puede guiar a 

una organización hacia el logro de sus objetivos. Elementos como crecimiento económico, 

cultura empresarial, liderazgo, gestión del conocimiento e innovación. Es un concepto 
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integrador con el que se puede lograr un impacto positivo en las organizaciones mediante el 

reconocimiento de las capacidades del capital humano.” 

 

Con base en la información anteriormente investigada, se elaboraron los siguientes criterios de 

selección de empresas. 

 Capacidad Productiva de la Empresa 

 Tiempo en el Mercado 

 Reconocimiento a nivel Nacional 

 Poseer elementos de innovación a la hora de ofrecer sus productos 

 Poseer un establecimiento en el cual se puedan realizar ruedas de negocios y/o exhibir sus 

artículos? (ShowRoom o Sala de Ventas) 

 Haber participado en algún tipo de feria de moda ya sea Nacional o Internacional. 

 Manejar un sistema de seguimiento Post – Venta (Programa de Fidelización) 

 Ser una empresa activa en materia exportadora o que en sus metas a corto plazo lo sea. 

 Tener un diseño único y regional. 

 Poseer líneas amplias líneas de confección (Casual, Formal, de Punto, etc.) 
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Seleccionar por medio de una matriz de priorización las marcas que cumplan con los 

criterios de selección definidos para el sector. 

 

Esta matriz brinda la oportunidad de crear criterios de evaluación. En este caso, se busca clasificar 

a las empresas con un orden de prioridad, con base en escalas cualitativas, apreciadas por paneles 

de expertos o grupos de trabajo. 

Así, se combinan elementos cualitativos con calificaciones subjetivas, que pueden ponderarse y 

calificarse para obtener votaciones y consensos. Ello sirve para cuantificar los juicios, valores y 

puntos de vista de un grupo humano, para sopesar las opiniones y alimentar el proceso de toma de 

decisiones (Cfr. Popper, 2008). 

Elaboración matriz de priorización por pasos. 

Definir el objetivo. 

Determinar cuáles de las marcas identificadas previamente en el primer objetivo serán las 

seleccionadas para hacer parte del objeto de estudio con el fin de diseñar la ruta turístico 

comercial del sector textil confección diseño y moda femenina de Bucaramanga, Santander. 

Identificar las opciones. 

 Vásquez & García 

 Nubia Fashion 

 Dulcemania Fashion Lovers 

 Yazmin Navarro S.A.S. 

 Bendecida Mujer Divina 
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 Maliné BG 

 Bamba 

 Jacky Duran Boutique 

 El Baúl Rosa Boutique 

 

Elaborar los criterios de decisión. 

1. Capacidad Productiva de la Empresa 

2. Llevar un buen tiempo en el mercado 

3. Reconocimiento a nivel Nacional 

4. Poseer elementos de innovación a la hora de ofrecer sus productos 

5. Poseer un establecimiento en el cual se puedan realizar ruedas de negocios y/o exhibir 

sus artículos (ShowRoom - Sala de Ventas) 

6. Haber participado en algún tipo de feria de moda ya sea Nacional o Internacional. 

7. Manejar un sistema de seguimiento Post – Venta (Programa de Fidelización) 

8. Ser una empresa activa en materia exportadora 

9. Tener un diseño único y regional. 

10. Poseer amplia gama de productos 

Ponderar los criterios. 

En este paso, se debe determinar la importancia relativa de cada criterio para establecer la 

ponderación. Para esto, se debe realizar una matriz en L donde estarán los criterios en la 

primera fila y primera columna. 
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Como un criterio no se puede comparar contra sí mismo, la línea diagonal estará 

inhabilitada. Con esto claro, se procede al desarrollo de la matriz. 

La dinámica consiste en preguntarse, si cada criterio de la columna es más o menos 

importante que el criterio de la fila. Recuerda que columna es a vertical como fila es a 

horizontal. 

Calificaciones. 

 10: El criterio de columna es mucho más importante que el criterio de fila 

 5: El criterio de columna es más importante que el criterio de fila. 

 1: Ambos criterios son igual de importantes. 

 0.2: El criterio de columna es menos importante que el criterio de fila. 

 0.1: El criterio de columna es mucho menos importante que el criterio de fila. 

*Nota. Tener en cuenta que, lo que se está llevando a cabo es comparar la columna de criterios 

con la fila de criterios. Por lo tanto, la calificación que se obtenga del cruce de columna – fila, se 

debe colocar el reciproco en la comparación fila – columna. 

  

Tabla 15. Fuente Elaboración Propia 
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Con base en la matriz de priorización previamente formulada, se puede observar el orden con el 

cual finalizo la ponderación. Y de acuerdo con los resultados, se tomará en cuenta los cinco 

primeros criterios para la selección de empresas que serán parte del programa de la ruta turístico 

comercial del sector textil confección diseño y moda en Bucaramanga, Santander. 

1. Tener un diseño único y regional 

2. Poseer elementos de innovación a la hora de ofrecer sus productos 

3. Haber participado en algún tipo de feria de moda ya sea nacional o internacional 

4. Manejar un sistema de seguimiento Post – Venta (Programa de fidelización) 

5. Poseer una amplia gama de productos 

Comparar las opciones 

Se comparan todas las opciones entre sí en función de cada uno de los criterios. Se crean 

para ello tantas matrices tipo-L como criterios se han definido, estableciendo las 

comparaciones de las opciones a analizar en cada uno de los criterios. 

 

Criterio 1. Tener un diseño único y regional 

 

Tabla 16. Fuente Elaboración Propia 
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Criterio 2. Poseer elementos de innovación a la hora de ofrecer sus productos. 

 

Tabla 17. Fuente Elaboración Propia 

Criterio 3. Haber participado en alguna feria de moda ya sea nacional o internacional 

 

Tabla 18. Fuente Elaboración Propia 

Criterio 4. Manejar un sistema de seguimiento Post – Venta (Programa de fidelización) 

 

Tabla 19. Elaboración Propia 
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Criterio 5. Poseer una amplia gama de productos 

 

Tabla 20. Fuente Elaboración Propia 

 

Seleccionar la mejor opción 

Por último, se debe seleccionar la mejor opción teniendo en cuenta los resultados de la 

matriz. En efecto para este caso, no se escogerá una sola opción, se tomarán las primeras 

cinco mejores empresas que cumplen con los criterios de selección para hacer parte del 

objeto de aplicación de la ruta turístico comercial del sector textil confección diseño y moda 

femenina para la alcaldía de Bucaramanga, Santander 

Marcas Seleccionadas mediante Matriz de Priorización 

 Maliné BG 

 Vásquez & García 

 Dulcemania Fashion Lovers 

 Yazmin Navarro S.A.S. 

 Bamba 
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Proponer el diseño de una ruta turístico comercial en el marco del programa 

BGATEACTIVA de la alcaldía de Bucaramanga. 

 

La idea de la propuesta de una ruta turístico comercial del sector textil confección diseño y 

moda, tiene como modelo de creación las rutas implementadas y creadas por el programa 

BGATEACTIVA de la alcaldía de Bucaramanga, Santander. 

BGA TE ACTIVA es el reflejo de la calidad de vida y la realidad próspera de una región donde 

se activan inmensas posibilidades, gracias a la visión de quienes hacen que sucedan grandes 

cosas y a la pujanza que los caracteriza como un entorno de confianza que le abre las puertas al 

progreso del oriente colombiano. 

Lejos de pretensiones políticas, BGA TE ACTIVA representa a la ciudadanía, a la cultura que 

nos une y a la sociedad civil que desde diferentes sectores le aporta al bienestar de la región. Más 

allá de una marca, es un conjunto de diversas narrativas desde múltiples miradas que inspiran a 

la región a construir y a contar su propia historia.  
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Algunos de los ejemplos en otros aspectos económicos son la ruta de la hamburguesa, la ruta 

típica, ruta de paseo, etc. 

 

Ilustración 14. Fuente BGATEACTIVA 

 

Ilustración 15. Fuente BGATEACTIVA 

 

Ilustración 16. Fuente BGATEACTIVA 
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Entre otro tipo de rutas creadas por este programa, se propone la idea de integrar en el marco del 

programa BGATEACTIVA, toda información recopilada sobre empresas, datos 

macroeconómicos y microeconómicos del sector, con el fin de brindar al público y/o turista 

nacional e internacional una breve contextualización del sector y quienes hacen parte de ellos. 

En términos hipotéticos, la ruta turístico comercial del sector textil confección diseño y moda 

seria de la siguiente manera.  

Link Pagina Web. 

https://jbuitrago507.wixsite.com/rutaturisticocomerci  

 

Ilustración 17. Fuente. Elaboración Propia 

https://jbuitrago507.wixsite.com/rutaturisticocomerci
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Ilustración 18. Fuente. Elaboración Propia 

 

Ilustración 19. Fuente. Elaboración Propia 
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Ilustración 20. Fuente. Elaboración Propia 

 

Ilustración 21. Fuente. Elaboración Propia 
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Ilustración 22. Fuente. Elaboración Propia 
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Conclusiones 

 

 Basado en la recopilación de datos se encontró que, a pesar de que en el sector textil 

confección diseño y moda en Bucaramanga – Santander, existe un amplio número de 

empresas altamente competitivas, no se han implementado planes de acción con el objetivo 

de potencializar las capacidades con las que cuentan cada una de ellas. 

 El sector Textil, Confección, Diseño y Moda en Bucaramanga - Santander se encuentra 

preparado para afrontar la competitividad existente tanto en el mercado nacional como 

internacional. 

 Geográficamente hablando Bucaramanga cuenta con una excelente ubicación, sin 

embargo, no es aprovechada por desconocimiento y falta de recursos de parte de las 

empresas pertenecientes al sector, lo que genera un retroceso potencialmente grave si no 

se pone en marcha algún plan de contingencia en pro del mejoramiento de dichas empresas. 

 De acuerdo con cada uno de los criterios para la selección de las empresas que serán parte 

del diseño de la ruta turístico comercial del sector para la alcaldía de Bucaramanga, se 

identificó que las empresas Santandereanas tienen una gran ventaja competitiva. Debido a 

esto, la mayoría de las empresas poseen un largo recorrido en el sector, lo cual se ve 

reflejado en el diseño único y regional, la calidad de sus productos, la capacidad productiva 

y la amplia gama de productos ofrecidos. Estos factores incentivan la participación de las 

empresas en eventos de talla nacional como lo son las ferias de moda tales como 

Colombiamoda, Bogotá Fashion Week, Plataforma K, Cali Expo Show, entre otras. 
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 Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, se hace necesario la implementación por 

parte del gobierno regional, departamental o nacional, estrategias que lleven al crecimiento 

general del sector textil confección diseño y moda de Bucaramanga, Santander.  
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