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Abstract
The municipality of Bucaramanga is searching for the most effective way to
internationalize the city even more than its products. One of the implemented strategies was the
consolidation of a city narrative or territorial marketing strategy called, “City Brand”. This
project seeks to identify the factors or competitive advantages of Bucaramanga; the importance
of creating synergies with public and private entities, for the strategy to be enduring and finally
provide feedback on the "City Brand" project to achieve the internationalization of the city.
Resumen
El municipio de Bucaramanga se encuentra buscando la forma de internacionalizar a la
ciudad, més que a sus productos. Una de las estrategias implementadas fue la consolidacion de
una narrativa de ciudad o estrategia de mercadeo territorial denominada “Marca Ciudad”. El
presente trabajo busca identificar las ventajas competitivas de Bucaramanga; la importancia de
crear sinergias con entidades publico-privadas para que la estrategia sea perdurable y por Gltimo

retroalimentar el proyecto “Marca Ciudad” para lograr la internacionalizacién de la ciudad.
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Introduccion

Es reciente que las ciudades comienzan a preocuparse sobre como son vistas a nivel
internacional, tanto asi que se exhiben y buscan venderse como un producto. Esto es suficiente
motivo para la busqueda de medidas con las cuales atraer inversion y dar dinamismo a la
economia de las ciudades. En estudios recientes de la Alcaldia de Bucaramanga se logro
identificar que la imagen del territorio por ciudadanos nacionales y extranjeros tiende a ser
ambigua y no refleja las ventajas competitivas que tiene Bucaramanga. Esto resulta problemético
debido a que la ciudad no ha logrado posicionarse en la mente de las personas por sus principales
atracciones (Balaguera, 2018). Entonces, ¢Cuél seria una alternativa para cambiar esa mentalidad
tanto a nivel nacional como internacional?

Para dar respuesta a esta pregunta, es imprescindible comenzar contestandola con las
palabras de Paz (2005), integrante del Proyecto” Gestion Estratégica Urbana: Ciudad, Economia
¢ Imagen” de la Universidad Nacional de Quilmes - Argentina, quien en un articulo de la Revista

Venezolana de Gerencia - RVG menciona que:

“Se hace presente la relevancia de atender a la gestion estratégica, y la aplicacion de las
herramientas del marketing de ciudad, en especial, la administracion de marca de ciudad. En
particular, se aborda la cuestion de las marcas de ciudad desde un enfoque que asume la
necesidad de contar con nuevos signos de identidad a partir de los avances producidos en el
management corporativo. Asi mismo, se considera a la marca como un constructo sociohistorico
y a la construccion de marca de ciudad como un proceso signado por la creatividad ciudadana y

la produccion simbolica de carécter social”. (Paz, 2005, pag. 178)
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La Oficina de Asuntos Internacionales del Municipio de Bucaramanga esté llevando a
cabo labores para lograr el reconocimiento de Bucaramanga como una ciudad atractiva y estas
acciones también tendran un alcance metropolitano. De esta forma y en el marco de la estrategia
de mercadeo territorial que se quiere implementar, el aprovechamiento de las fortalezas de la
ciudad de Bucaramanga se convierte en el primer camino para conseguir tal dinamismo
anhelado. En una primera medida, se debe hacer un trabajo de posicionamiento de los factores
competitivos con los que cuenta la ciudad actualmente e identificar aquellos que puede explorar
y/o explotar. En un segundo punto es lograr que esta estrategia de mercadeo territorial de “Marca
Ciudad” permanezca en el tiempo a través de las sinergias, por esto se hara énfasis en que es
necesaria la apropiacion de la marca por los diferentes sectores de la ciudad que al final son los
que se beneficiardn de ella. Finalmente, se deberan realizar ciertas acciones que permitiran llevar
a la “Marca Ciudad” de Bucaramanga a todos sus publicos objetivos y lograr el impacto deseado,

tanto a nivel nacional como internacional.
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Planteamiento del problema

Problema: Falta de posicionamiento de la ciudad de Bucaramanga en mercados
nacionales e internacionales.

Hace pocas décadas las ciudades son vistas como un producto que se debe promocionar y
vender tanto a nivel regional, nacional e internacional, y esto es suficiente motivo para la
busqueda de medidas con las cuales atraer inversion y dar dinamismo a la economia de las
ciudades. En estudios recientes de la Alcaldia se logré identificar que la imagen del territorio a
nivel nacional e internacional tiende a ser ambigua y no refleja las ventajas competitivas que
tiene Bucaramanga. Esto resulta problemético debido a que la ciudad no ha logrado posicionarse
en la mente de las personas por sus principales atracciones.

Ejemplo de esto se observa en un sondeo virtual (Ver Anexo 1) realizado por la Oficina
de Asuntos Internacionales - OFAI de la Alcaldia de Bucaramanga a 547 personas, localizadas
en el Area Metropolitana de Bucaramanga - AMB, Medellin, Barranquilla, Bogota, Valledupar,
Armenia, Barrancabermeja, San Gil, Neiva, Cali, Tunja, Miami, Santa Marta y Miami. La
invitacion al Sondeo se hizo a través de las redes sociales del Instituto Municipal de Cultura y
Turismo - IMCT, la Emisora Cultural, Fenalco y ProColombia (Duran Valbuena, 2018).

Duran, a partir de los resultados del sondeo afirma que:

“La mayoria de los encuestados reconocen a Bucaramanga por ser productora de calzado;
por tener universidades prestigiosas como la UIS, UNAB, UDES y la Santo Tomas; no hay
ninguna empresa santandereana reconocida por los empresarios extranjeros encuestados y con
relacion a busquedas sobre turismo, Bucaramanga se encuentra en séptimo lugar comparado con

otras ciudades de Colombia”. (Duran Valbuena, 2017, pag. 2)
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Segun la informacion suministrada por el Municipio sobre el sondeo que llevaron a cabo,
los ciudadanos de Bucaramanga no identifican un sector como vital para el desarrollo econémico
de la ciudad. En el Anexo 1 se logra identificar que la percepcion en los diferentes sectores se

encuentra dividida en partes similares. Lo que afirma Duran Valbuena es cierto:

“El sector de la salud, que es una de las areas priorizada por la Cdmara de Comercio de
Bucaramanga, y en el que se ha constituido un cldster, aparece como principal en la percepcion
de los ciudadanos; no obstante, el porcentaje no supera el 25% de la poblacion. (...) El segundo
sector que se reconoce como importante para el desarrollo de la ciudad es el comercio,
probablemente debido a que las personas tienden a valorar el sector del calzado, la moday la
joyeria como significativo para el desarrollo de la ciudad a pesar de que algunos estudios
socializados por la Camara de Comercio muestran que el aporte al PIB de este sector no

corresponde al imaginario colectivo”. (Duran Valbuena, 2018, pag. 2)

Por otro lado, resulta también extrafio que solo el 13% de las personas relacionan la
educacidn al desarrollo de la ciudad. Deberia ser conocimiento de todos que la ciudad cuenta con
los mejores indicadores en educacién media publica, indicadores que se han mantenido a través
del tiempo. Ademas, plantea Duran Valbuena (2018), las instituciones educativas privadas del
Area Metropolitana de Bucaramanga tienden a ubicarse muy bien en el ranking de las pruebas
saber. En cuanto a la Educacion Superior, la ciudad se muestra como “ciudad universitaria” y
constantemente aparece como una de las mejores en el ranking de Calidad de Vida para

Estudiantes Universitarios.



14

Debido a estas diferencias en las percepciones de los ciudadanos en el Area
Metropolitana y en otras ciudades tanto a nivel nacional e internacional (especificamente en
Miami), nace la necesidad de posicionar a Bucaramanga en sus diferentes escenarios para
generar mas dinamismo en su economia. Estas percepciones afectan también la identidad de los
ciudadanos en Bucaramanga, por lo que es necesaria la correcta implementacion de la estrategia
de mercadeo territorial, con el fin de afinar ambas percepciones y ajustarlas a la realidad
econdmica por la que atraviesa la region.

En el sondeo se percibié también un aspecto positivo, que fue que las personas
identificaron a Bucaramanga como una ciudad donde prima el Bienestar que ofrece a sus
habitantes (ver anexo 1), esto refleja que se tiende a valorar la calidad de vida de la ciudad, los
buenos indicadores sociales y econdmicos, y se puede estar percibiendo que la vida en la ciudad
es relativamente comoda en comparacion con otras ciudades del pais. Para el 50% de los
ciudadanos el tema del bienestar es el mas representativo (Duran Valbuena, 2018, pég. 3). El
reconocimiento del bienestar es un activo que puede ser abordado para crear estrategias de

mercadeo territorial enfocadas en este tema. Aparte de esto, Duran también afirmé que:

“En términos de turismo la ciudad no se vende de manera satisfactoria y no logra generar
la atraccion que se desea. No obstante, en el sondeo se observa como positivo que las nociones
que se tienen de la ciudad son favorables lo cual puede también ser un activo para la estrategia de
mercadeo territorial. Si bien no se reconocen las virtudes econdmicas actuales, resalta que las

personas ven a la ciudad competitiva y tienen una percepcion positiva”. (Duran Valbuena, 2018,

pag. 4)
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La situacion actual de Bucaramanga en cuanto al comercio, ha cambiado en los ultimos
afios, por ejemplo, ahora sobresalen los restaurantes, hoteles, entre otros servicios, dejando atras
empresas de calzado que pasan por momentos dificiles, tanto asi que comienzan a contrabandear.

Asi lo asegurdé Gamboa presidente de la Asoinducals:

“600 fabricas de calzado y marroquineria han cerrado sus puertas entre el 2017 y lo
corrido del 2018 por la crisis econémica que atraviesa el sector en Bucaramanga. A raiz de la
situacion, los trabajadores, que antes eran soladores, cortadores o se dedicaban a elaborar los

pares de zapatos, hoy estan ejerciendo como vendedores informales y moto taxistas”. (FM, 2018)

Esto permite establecer otra conclusion y es que hacen falta politicas que promuevan el
desarrollo econdmico en los diferentes sectores competitivos con los que ya cuenta la ciudad y
aquellos que tienen potencial de desarrollo.

En el informe “Bases para una politica publica de desarrollo empresarial e
internacionalizacion para Bucaramanga y la region” algunos temas estratégicos para el desarrollo
empresarial y la internacionalizacion de la region segiin empresarios y expertos regionales son
(gréfica 1): la calidad de las universidades, la asociatividad y desarrollo de clsteres, la atraccion
de la inversion, la diversificacion de mercados, el city marketing, entre otros. Pero el tema

priorizado por los lideres es:

“El disefio y la innovacion son la gran apuesta colectiva que reune las voluntades de los

sectores publico, académico y empresarial de la ciudad, y se percibe como la prioridad que mas
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impacto tiene en el mejoramiento de los ingresos y en la internacionalizacion del area

metropolitana de Bucaramanga”. (Pineda Hoyos, Escobar, & Arévalo, 2010, pég. 8)

Temas estratégicos para el desarrollo empresarial y la internacionalizacion de
Bucaramanga y la region (Consulta a empresarios y expertos)

Disefio e
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Gréfica 1. Entrevistas con lideres regionales.
Fuente: Informe “Bases para una politica ptiblica de desarrollo empresarial e internacionalizacion para Bucaramanga
y la region” Pineda Hoyos, Escobar, & Arévalo (2010).

Por lo tanto, es evidente que la necesidad no es reciente, sino que ya ha pasado casi una
década desde la realizacion de este informe y las carencias siguen siendo las mismas. Pineda
Hoyos et al. (2010) también resaltan que es imperativo seguir estrechando la relacion
Universidad-Estado-Empresa como espacio impulsor de la innovacion en la ciudad, debido a que
el factor més determinante para vender en el mercado nacional es la calidad del producto o

servicio ofrecido. Relacion que también se menciona en la pagina 11 del estudio “Santander:

Entorno de Negocios Competitivo Frente al Mundo” elaborado en (2006) por el Centro de
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Estrategia y Competitividad - CEC de la Universidad de los Andes para la Cdmara de Comercio
de Bucaramanga. En linea con lo anterior, se debe resaltar la importancia de dar especial
prioridad en la politica publica a las acciones orientadas a fomentar la innovacion.

Para finalizar, también se debe mencionar que existe un problema regional y es la falta de
cooperacion entre las instituciones publicas; gobernacion y alcaldia. Ha habido varios intentos de
estrategias de mercadeo territorial fallidas por lo mismo, porque cambian los gobiernos y la
sociedad no se apropia de esas estrategias para posicionarse en la mente de las personas. Algunos
ejemplos claros de ello son el Bureau de Convenciones de Bucaramanga que hasta el momento
es promocionado solamente por la Camara de Comercio de Bucaramanga, hace falta que el
Municipio se integre y también lo impulse. Creada en 2012, termind su operacién en 2017,
Invest In Santander es otra estrategia que no tuvo mucha acogida y cuya estrategia de promocion
no fue suficiente para su reconocimiento. Y esto ha sucedido con otras iniciativas por parte de
ambos gobiernos.

En este mismo sentido, en 2008 la Agencia de Desarrollo Econémico Local — ADEL
realiz6 una investigacion con el fin de crear una “Marca Ciudad” para el Departamento de
Santander, pero que como puede evidenciarse hoy en dia, no tuvo la durabilidad esperada porque
tal vez falt6 compromiso interno y externo de las entidades para lograr esa perdurabilidad

anhelada, lo que hizo que desapareciera la “Marca Ciudad”.



Arbol de Problemas

18

La imagen de Bucaramanga a nivel regional,
nacional e internacional es ambigua y no refleja

las ventajas competitivas del territorio

Bucaramanga se destaca y
ofrece a sus habitantes y
visitantes: buena calidad de
vida, educacion, turismo, entre
otros. Sin embargo faltan
estrategias que posicionen a
Bucaramanga a nivel nacional e
internacional en estos aspectos.

Gréfica 2. Arbol de Problemas.
Fuente: Propia 2018.

La falta de estrategias de
mercadeo territorial con fines
perdurables para posicionar a
|Bucaramanga a nivel nacional
e internacional.

institucionalidad que promueva el
desarrollo econémico de la region

La ausencia de una

y cree politicas para su
crecimiento.

-La ausencia de sinergias
publico-privadas que logren
que las estrategias en
desarrollo no desaparezcan

cada que haya cambio de
gobierno.

-Falta de cooperacién entre
instituciones
gubernamentales
(gobernacion y alcaldia)
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Objetivo General
Analizar el proyecto “Marca Ciudad” del Municipio Bucaramanga.
Objetivos Especificos
1. Identificar los factores que contribuyen a mejorar el posicionamiento nacional e
internacional de Bucaramanga, con respecto a las ciudades de Colombia, como un destino
turistico, educativo y de salud.
2. Analizar los esfuerzos sinérgicos necesarios con organizaciones de la sociedad civil, para
que la “Marca Ciudad” logre tener un impacto de manera perdurable.
3. Retroalimentar el proyecto “Marca Ciudad” implementado por el Municipio de

Bucaramanga.
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Justificacion

Un estudio realizado en 2008 por la Agencia de Desarrollo Econdmico Local — ADEL
para Santander, expone de la mejor manera las razones por las que las estrategias de mercadeo
territorial son una opcion muy viable para que una ciudad pueda mejorar su desarrollo

econdmico y posicionarse.

“La globalizacién y la ampliacion de la competencia mundial, han reestructurado los
fundamentos econdmicos y sociales, revalorizando lo local, facilitando la evolucion de las
herramientas de comunicacién y propiciando una nueva etapa del marketing sustentado en los
territorios. EI marketing territorial es parte integral de la estrategia de desarrollo competitivo de
un territorio y se concentra en la definicién, formacion y potenciacion de la identidad e imagen
corporativa del mismo. Las ciudades deben gestionarse con criterios similares a los de las
empresas, porque deben asumir riesgos, promover iniciativas e innovar. Los territorios perciben
que el “Branding” es una poderosa herramienta que les ayuda a incrementar el turismo y el
comercio, a atraer inversiones y aumentar su presencia y reputacion cultural y politica” (Agencia

de Desarrollo Econémico Local - ADEL, 2008, pags. 7-8).

Este estudio destaca que el conocimiento de Santander es bajo en el escenario nacional, y
por consiguiente la ciudad tiene poco reconocimiento a nivel internacional (Vanguardia Liberal,
2011). El estudio también identifica que la imagen del territorio tiende a ser imprecisa y no
refleja las ventajas competitivas del departamento y del area metropolitana de Bucaramanga. Por
lo tanto, no cabe duda que la identificacion de estrategias de mercadeo y dindmicas econdémicas

de Bucaramanga, apuntan a mejorar la competitividad de la region. Estas estrategias sin duda van
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a garantizar que la ciudad responda a las dinamicas de desarrollo econémico de la region y
proyectaran su sostenibilidad. Este éxito s6lo se demuestra en la medida en que las estrategias
proyecten la realidad y los sectores tengan la potencialidad para crecer.

La Oficina de Asuntos Internacionales del Municipio de Bucaramanga esté llevando a
cabo labores para lograr el reconocimiento de Bucaramanga como una ciudad atractiva y estas
acciones también tendran un alcance metropolitano. Actualmente se estan realizando varias
actividades para cumplir este propdésito, como el relacionamiento con entidades en el &mbito
internacional y como primera medida lograr el posicionamiento nacional. Es asi, que esta en el
proceso de creacion de una “Marca Ciudad”, y de aqui parte la propuesta de este trabajo, que a
través de un enfoque similar al de la Oficina de Asuntos Internacionales, busca analizar la
implementacién de esta estrategia con el fin de aportar estrategias que beneficiaran al desarrollo
econdmico de Bucaramanga, y asi lograr que los objetivos planteados no sean en vano, ya que la
idea es crear mas estrategias que puedan irse llevando a cabo en el corto, mediano y largo plazo.

El turismo en Colombia ha mostrado una tendencia positiva, que inicié en los tltimos
cuatro afios (Portafolio, 2018). La “Marca Ciudad” entendida como un enfoque estratégico que
busca mejorar la competitividad y la calidad de vida de las ciudades, menciona Paz (2005).
Dando esto por claro, ambos son generadores de empleo, aportan al PIB, favorecen la economia,
a las pymes, y es por eso que en las grandes ciudades es un sector que aporta en gran medida a la
economia, y a eso es a lo que le apuntard Colombia a partir del afio 2019.

El presidente de Colombia, Ivan Duque, ya presento un conjunto de ideas para impulsar
el sector turistico nacional en el marco de la clausura de la version 23 del Congreso de la
Asociacion Nacional de Agencias de Viaje - ANATO, realizado entre en Bucaramanga

(Ballesteros Altuve, 2018).
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Marco Conceptual

Identidad

“Es una cualidad que hace que un Territorio sea Gnico, que sea distinto, distinguible y a
menudo distinguido en el sentido mas amplio de la palabra” (Agencia de Desarrollo Econdmico
Local - ADEL, 2008, pag. 13).
Imagen

“Se refiere a la identificacion externa que se hace del Territorio. La imagen territorial
personaliza e identifica los atractivos y productos del Territorio permitiendo el reconocimiento
suprarregional o internacional de lo que lo hace particular/diferente frente a los deméas” (Agencia
de Desarrollo Econémico Local - ADEL, 2008, pag. 13).
Marca Ciudad

“Marca Ciudad es el posicionamiento de un ente territorial que permite diferenciar,
potencializar y hacer que la identidad sea el sello Unico, ademas tenga un efecto multiplicador en
las relaciones econémicas, culturales, ambientales, educativas, entre otras. Marca es el distintivo
al que se asocia el nombre de la ciudad con sus potencialidades y singularidades que permiten
reconocerla dentro de otras. Bucaramanga ha carecido de un nombre aglutinador que la
identifique realmente con un slogan que a su vez la haga Unica en el ambito nacional e
internacional” (Balaguera, 2018).
Mercadeo o Marketing Territorial

El marketing territorial se encuentra definido en el Programa de las Naciones Unidas
como “el estudio, investigacion, valorizacion y promocion del territorio con el objetivo de

sostener y estimular el desarrollo local, es una respuesta del territorio a la globalizacion, cuya
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fuerza se basa en lo més local posible y en lo més Unico, pero con mirada global” citado en
(Goméz Camargo, 2015, pag. 19).
Plan de Mercadeo

Segun Philip Kotler, un plan de mercadotecnia, es un documento escrito que resume lo
que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que indica cémo la empresa
pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de
mercadotecnia.
Sinergia

Significa cooperacién y funciona cuando dos 0 mas partes se unen con el objetivo de
realizar acciones que hacian por separado, pero que al unirse logran ejecutarlas de mejor manera
(Covey, 2015).
Ventajas Competitivas

“Permiten ganar espacios en mercados globales brindando atributos diferenciadores,
atractivos, en la oferta y comercializacion de los productos y servicios de un Territorio”

(Agencia de Desarrollo Econémico Local - ADEL, 2008, pag. 13).
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Marco Legal

Normas aplicables en Colombia para la Promocién del turismo

a)

b)

d)

El presidente Ivan Duque Marquez sostuvo como candidato que “el pais necesita seguir
impulsando el turismo y la hoteleria. Crearemos incentivos para el ecoturismo y para el
desarrollo de hoteles™.

El Plan de Parques 2011-2019 constituye el ecoturismo como parte de la linea estratégica
de consolidacion del manejo de las areas protegidas del sistema de parques nacionales
para la conservacion de los valores naturales y culturales. (Parques Nacionales Naturales
de Colombia, 2011)

El Plan Sectorial de Turismo "Turismo Para La Construccion De La Paz" 2014-2018. El
sector de los viajes y el turismo tiene honda repercusion en lo econdémico, lo social y lo
ambiental, incidiendo no solo en el &mbito mundial sino también al interior de los paises,
las regiones y los territorios. Segun cifras de la Organizacién Mundial del Turismo, OMT
(UNWTO por sus siglas en inglés), el sector turistico ha llegado a representar cerca del
9% del PIB (Producto Interno Bruto) mundial y es responsable de 1 de cada 11 puestos
de trabajo de muchos paises tanto desarrollados como en via de desarrollo. (Plan
Sectorial de Turismo "Turismo Para La Construccion De La Paz" 2014-2018, 2014)

El Plan Estratégico para la construccién del producto turistico gastronémico nacional
2014-2018. En su sexto objetivo, pretende “fortalecer el desarrollo de productos turisticos
especializados”1, impulsando asi la especializacion del turismo cultural en artesanias,
gastronomia, ferias y fiestas, ciudades patrimonio, etnoturismo y turismo religioso. De
igual manera, plantea en la vision 2020 del turismo: “Para el ano 2020, Colombia |[...]

sera un pais que habra fortalecido la competitividad de sus productos [...] estos productos
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son: turismo cultural (que incluye turismo historico, arqueologia, gastrondmica, fiestas,
carnavales, expresiones religiosas, etnoturismo). (Plan Estratégico para la construccion
del producto turistico gastronémico nacional 2014-2018, 2014)

El CONPES 3866 de 2016 “Programa de Transformacion Productiva”. Plante a que hay
que priorizar mecanismos para que los instrumentos para el desarrollo productivo del
Gobierno nacional apunten a la materializacién de agendas integradas Unicas de
competitividad, ciencia, tecnologia e innovacién de cada departamento y, en particular,
para que los instrumentos sectoriales atiendan exclusivamente apuestas productivas
priorizadas a nivel departamental a partir de metodologias Unicas. Dicha politica
contribuiré a la transicion desde la actual estructura econdémica del pais hacia una més
productiva, diversa, sofisticada y eficiente en el uso de los recursos (incluidos los
naturales) y, por lo tanto, fomentara el crecimiento sostenido de la economia colombiana
en el largo plazo. (DNP, CONPES 3866 “Programa de Transformacion Productiva”,
2016)

El Plan Estratégico de Seguridad Turistica de 2016. Considerando que la seguridad es
una de las condiciones fundamentales para el fortalecimiento de la competitividad del
turismo en Colombia, es necesario que la prioridad de la gestion del Estado sea buscar los
mecanismos de coordinacion y de gestidn, que permitan articular medidas practicas en el
tema para que la actividad turistica consolide su reactivacion, se valore su importancia
socioecondmica, se garantice su calidad y se le reconozca como factor de paz. (Plan
Estratégico de Seguridad Turistica, 2016)

La Ley 1558 de 2012. “Asignacion de recursos para el presupuesto nacional para la

infraestructura turistica”. El articulo 21 de esta Ley, modificé la Ley 1101 de 2006, al
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disponer que “los recursos sefialados en el articulo 1 y 8 de la Ley 1101 de 2006, asi
como los asignados en el Presupuesto Nacional para la infraestructura turistica,
promocion y la competitividad Turistica, y el recaudo del Impuesto al Turismo, formaran
parte de los recursos del Fondo de Promocidn Turistica que en adelante llevara el nombre
de Fondo Nacional del Turismo — FONTUR?”, en adelante FONTUR. (Ley 1558, 2012)
El CONPES 3640 de 2010 “Lineamientos de politica para el desarrollo del turismo de
convenciones y congresos” como una oportunidad para identificar el potencial del pais
para el desarrollo de este segmento y una oportunidad para incrementar la productividad
y la competitividad de diversos sectores de la economia y el bienestar de la poblacion.
(DNP, Conpes 3640, 2010)

La Politica de mercadeo y promocion turistica de Colombia 2009 “Colombia Destino de
Clase Mundial”. (Politica de mercadeo y promocidn turistica de Colombia 2009
“Colombia Destino de Clase Mundial”, 2009)

La Ley 1101 de 2006, Ley general de turismo establece nuevos recursos del banco de
proyectos turisticos, para proyectos de promocion y mercadeo turistico relacionado con
los sitios declarados por la UNESCO como patrimonio mundial de la humanidad. (Ley
1101, 2006)

El Decreto 2755 de 2003 articulo 207-2. Considera susceptible de exencion de impuestos
los servicios de ecoturismo y particularmente la interpretacion del patrimonio natural y de
las manifestaciones culturales asociadas. Asi mismo incentiva la construccion y
remodelacion de hoteles mediante la renta exenta de los servicios prestados por un

término de 30 afos a partir del afio gravable de 2003. (Decreto 2755, 2003)



)

m)

P)

q)

27

El1 CONPES 3397 de 2005 “Politica Sectorial de Turismo”. El turismo como indicador
del nivel de vida de una sociedad. (DNP, Conpes 3397, 2005)

En la Conferencia Rio +20 en 2002, los lideres mundiales, junto con miles de
participantes del sector privado, las ONG y otros grupos, se unieron para dar forma a la
manera en que puede reducir la pobreza, fomentar la equidad social y garantizar la
proteccion del medio ambiente en un planeta cada vez mas poblado. (Conferencia de las
Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible - Rio+20, 2002)

El CONPES 3162 de 2002. Establece los lineamientos de sostenibilidad del Plan
Nacional de Cultura, en donde una de las estrategias definidas es una alianza con el sector
turistico para el desarrollo y la promocion. (DNP, Conpes 3162, 2002)

El CONPES 3110 de 2001, “Politicas para el Desarrollo del Turismo Néutico” brinda la
posibilidad de explotar otra actividad con alto potencial de desarrollo: el turismo nautico.
Esta modalidad consiste en la navegacion a vela o combinada con motor en un area
marina determinada, e incluye competencias de veleros menores y mayores a nivel
nacional e internacional, y navegantes en yates a motor. (DNP, Conpes 3110, 2001)

El Codigo de ética mundial para el turismo en 1999. Reconoce al turismo como un factor
de desarrollo sostenible, y en este sentido al turismo de naturaleza y ecoturismo como
tipos de turismo valorizadores y enriquecedores, en la medida que respeten el patrimonio
natural y la poblacion local. (Codigo Etico Mundial para el Turismo, 1999)

El articulo 12 del Decreto 505 de 1997 dispuso: “el Fondo de Promocién Turistica creado
por el articulo 42 de la Ley 300 de 1996 es una cuenta especial, con caracter de
patrimonio autdnomo, cuyos recursos seran destinados exclusivamente a la ejecucion de

los planes de promocién y mercadeo turistico y a fortalecer y mejorar la competitividad
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del sector turistico para incrementar el turismo receptivo y el turismo doméstico”.
(Decreto 505, 1997)

La Ley 300 de 1996 “Turismo como desarrollo econdmico”. Reconocié al turismo, como
actividad prioritaria para el desarrollo econdmico del pais y establecio los objetivos de
politica hacia su competitividad y sostenibilidad, dada la potencialidad que este sector
tiene para el pais. Para tal fin se crearon los instrumentos de ordenacidn, disciplina del
mercado y promocion para que Colombia se posicione en los mercados turisticos
internacionales. Asi mismo, la ley reconoce la importancia de los valores culturales para
el turismo y propone herramientas para su gestion tales como la declaratoria por parte de
los Concejos Municipales de recursos turisticos segin su interés cultural y la asociacion a
través de circulos metropolitanos turisticos de municipios de interés cultural y turistico.
(Ley 300, 1996)

Declaracion de la cumbre de Rio en 1992 sobre medio ambiente y desarrollo “Turismo
Sostenible”. Establecer una alianza mundial nueva y equitativa mediante la creacion de
nuevos niveles de cooperacion entre los Estados, los sectores claves de las sociedades y
las personas, procurando alcanzar acuerdos internacionales en los que se respeten los
intereses de todos y se proteja la integridad del sistema ambiental y de desarrollo
mundial, reconociendo la naturaleza integral e interdependiente de la Tierra, nuestro
hogar. (Declaracion de Rio sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, 1992)

El CONPES 585 de 1970 “Turismo como factor de desarrollo”. La importancia que para
un pais significa desarrollar el turismo, se puede medir por la influencia que esta

actividad tiene en los siguientes aspectos: Balanza de pagos, Incremento de demanda
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interna de servicios y bienes de consumo, Generacion de empleo, y Capacitacion de

mano de obra y formacidn de personal profesional. (DNP, Conpes 585, 1970)
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Normas aplicables en Colombia para la Internacionalizacion

a)

b)

d)

9)

En la Comision Regional de Competitividad tienen una vision de Santander a 2032 y los
principales temas y ejes trasversales que se abordan son tres y uno de ellos es la
internacionalizacion. Esto expuesto en su informe de gestion presentado a la asamblea
general en diciembre de 2017.

El Plan de Desarrollo Nacional 2014-2018 para la promocién del desarrollo regional
sostenible plantea que es fundamental tener una estrategia que se ocupe de brindar una
oferta diferenciada de politicas, programas e instrumentos, consecuente con las
capacidades productivas de cada region enfocadas en atraer inversion extranjera directa
(IED) en las regiones de menor desarrollo del pais.

Plan Sectorial de Turismo 2014 — 2018 Turismo para la construccion de la paz”

El CONPES 3527 de 2008 “Politica Nacional de Competitividad y Productividad” tiene
como pilares la creacion de estrategias transversales de promocion de la competencia y la
inversion.

La Declaracion de Cartagena de 2005, en la cual los paises se reunieron en Cartagena
para reafirmar el su respaldo al gobierno colombiano. (Declaracién de Cartagena, 2005)
La Declaracion de Londres en 2003, Argentina, Brasil, Chile, Canada, UE, Japon,
México, Noruega, Suiza, EUA y la ONU y sus instituciones, se reunieron en Londres
para examinar la situacién en Colombia y firmar el apoyo politico al gobierno
colombiano. (Declaracion de Londres, 2003)

La Declaracion de Nuevo Leon de 2001. Los paises desarrollados reconocieron la
importancia de apoyar a los paises con ingresos medios, por medio de la cooperacion

internacional, en sus esfuerzos para erradicar la pobreza, aumentar la cohesion social, asi
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como promover el desarrollo social econdmico sustentable. (Declaracion de Nuevo Leon,
2001)

La Ley 406 de 1997. Por la cual se aprueba la Convencién de Viena sobre el Derecho de
los Tratados entre Estados y Organizaciones Internacionales o entre Organizaciones
Internacionales. (Ley 406, 1997)

El CONPES 2768 de 1995 “Politica Nacional de Cooperacion Internacional” es un marco
institucional para mejorar la cooperacion que otorgue y reciba el pais, y una estrategia
para acrecentar y aprovechar en forma mas eficaz los recursos que obtenga por estas

fuentes. (DNP, Conpes 2768, 1995)
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Normas aplicables en Colombia para el Fortalecimiento Empresarial

a)

b)

El Programa de Gobierno 2018-2022 “El Futuro es de Todos” del presidente Ivan Duque
reline propuestas presentadas como candidato en el &rea de desarrollo empresarial que
promoveré en sus proximos cuatro afos. El pais no se puede quedar rezagado en la cuarta
revolucion industrial, por lo cual afirm6 que “es prioritario trabajar con las MiPymes que
generan alto valor agregado”.

El CONPES 3866 de 2016 “Politica Nacional de Desarrollo Productivo” propone
promover el cumplimiento de estdndares de calidad por parte de los productores
nacionales y la insercion de los bienes y servicios, esto con el fin de para solucionar las
fallas de mercado o de gobierno. También permite trazar verdaderas politicas de
desarrollo econdmico donde el fortalecimiento de la estructura productiva es un eje
central. Se evidencia la necesidad de superar las acciones aisladas para pasar a ejecutar
politicas y programas mas estructurados, superar la baja participacion del sector privado
y la falta de seguimiento y evaluacién de aquellos programas y politicas. (DNP, CONPES
3866 “Programa de Transformacion Productiva”, 2016)

El CONPES 3628 de 2009 “Politica Nacional De Competitividad Y Productividad”
creada con el fin de promover la productividad y competitividad en la industria y para
cumplir los retos de la Politica Nacional de Competitividad y Productividad (CONPES
3527 del 23 de junio de 2008); tarea reforzada con la expedicion de la Politica de

Desarrollo Productivo. (DNP, Conpes 3628, 2009)



33

Marco Referencial

Principalmente, para el desarrollo de este proyecto, se tuvieron en cuenta dos documentos
de Natalia Duran Valbuena, que compilan en gran medida, el objetivo general de este proyecto.
En una primera instancia esta el archivo del 2017 titulado “Bucaramanga te activa,
consideraciones y primera propuesta de concepto de la Alcaldia”, el cual estd compuesto por
consideraciones generales, que son 7: Largo plazo, Alcance metropolitano, Sin identidad
politica, Flexible e incluyente, Inicia con principales atracciones, Apropiacion e Identidad. El
segundo archivo del 2018 titulado “Narrativa de Ciudad”, es un informe con la recopilacion de la
informacion adquirida hasta mayo del sondeo virtual y las entrevistas, de aqui se parti6 en gran
medida porque ya contaba con ventajas competitivas identificadas, asi como la descripciéon de la
necesidad de crear una “Marca Ciudad”.

Como se menciono anteriormente, en 2008 la Agencia de Desarrollo Econdmico Local -
ADEL realiz6 un estudio para el “Disefio e Implementacion Piloto de un Plan de Mercadeo
Territorial para el Departamento de Santander”. Este estudio lo hizo con el fin de potenciar la
identidad e imagen de Bucaramanga, asi como construir una imagen de marca y poner en marcha
unas acciones piloto para su gestién. En su momento, pudo servir para trazar una ruta que
promoviera a la ciudad en los &mbitos alli contemplados, sin embargo, y como se mencioné al
final del planteamiento del problema, se puede observar que esta estrategia no logré consolidarse
de manera perdurable. Es por esto que ha habido intentos fallidos de marca de ciudad en la
region. Sin embargo, este documento se toma como una de las referencias ya que en €l los
consultores expertos nacionales e internacionales que lograron identificar las ventajas
competitivas de Bucaramanga y Santander a través entrevistas a expertos regionales, mesas de

trabajo, entre otros.
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El informe por Pineda Hoyos et al. (2010) “Bases para una politica publica de desarrollo
empresarial e internacionalizacion para Bucaramanga y la region” identifica algunos temas
estratégicos para el desarrollo empresarial y la internacionalizacion de la region segin
empresarios y expertos regionales, los cuales ya se hablaron en el planteamiento del problema y
se tendran en cuenta para mostrar la necesidad de crear sinergias.

Otros casos de “Marca Ciudad” son las demas ciudades que ya cuentan con una como lo
son: Bogota, Medellin, Cartagena, Barranquilla, Ciudad de México, Santa Cruz de Tenerife,

Barcelona, Buenos Aires, entre otros.
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Marco Teorico

El marco tedrico tenido en cuenta para el desarrollo de esta investigacion esta basado en
distintos autores que la soportan. En primera medida, David Ricardo, quien a través de su teoria
de la ventaja comparativa, demostré que los paises tienden a especializarse en la produccion y
exportacion de aquellos bienes que fabrican con un coste relativamente mas bajo con respecto al
resto del mundo, y esto los hace mas eficientes que los demas, pero deberan importar los bienes
en los que no son eficientes y que producen a costos mas altos. En este aspecto, es importante
resaltar que para lograr la internacionalizacién de la ciudad de Bucaramanga, deberan primero
identificarse estos factores que la hacen “competitiva”, ;y por qué competitiva?, porque estos
deberan ser los que la hagan diferenciarse de las demas ciudades de Colombia, estos en
conclusidn, son los que crearan la identidad y la imagen de la ciudad.

John Harry Dunning (1998) basa el proceso de internacionalizacion desde una
perspectiva basada en los costos y en las ventajas econdmicas de la internacionalizacion. El
paradigma ecléctico de Dunning formula cuatro condiciones que se deben dar para que una
empresa elija explotar sus ventajas competitivas en el exterior mediante la inversion directa;
convirtiéndose en una multinacional. Las cuales, para el efecto de este trabajo, se van a ajustar ya
que no se esta hablando de una empresa, sino de una Marca que se quiere posicionar.

e Primera condicién, que la ciudad debe poseer ventajas propias a la hora de participar en
mercados externos, en comparacion con las demas ciudades. Estas ventajas pueden darse
en virtud de activos tangibles o intangibles. Las ventajas pueden darse en: su tamafio,
diversificacién, experiencia, ventajas economias de alcance y facilidad de acceso a los
recursos, y en las ventajas especificas asociadas a las caracteristicas de idiosincrasia de

ser multinacional.
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e Segunda, a la ciudad que posee dichas ventajas le puede ser mas conveniente explotarlas
por si misma. En otras palabras, le debe resultar mas rentable internacionalizar dichas
ventajas mediante la expansion de su cadena de valor o a través de la ejecucion de nuevas
actividades.

e Tercera, a la ciudad le debe resultar rentable posicionarse en el exterior, dependiendo del
atractivo, el precio, la calidad, la productividad de los factores, los costes de transporte,
comunicaciones internacionales, barreras artificiales al comercio, infraestructura y las
diferencias ideoldgicas y culturales, entre otras.

e Cuarta, para que una ciudad se posicione en el exterior debera hacer inversiones tanto
comunicativas como de otra indole, y estas deben estar en concordancia con la estrategia

que a largo plazo se haya establecido para la ciudad.

Para el caso de las ventajas competitivas de Bucaramanga, Michael Porter, en su libro
“La ventaja competitiva de las naciones” en 1991 presentd las bases de lo que seria una teoria de
la competitividad. "La prosperidad de una nacion depende de su competitividad, la cual se basa
en la productividad con la cual esta produce bienes y servicios”. En este sentido, y llamada de
otro modo, la Competitividad Sistémica, en este proyecto esta enfocada en los tres sectores:
Educacion, Salud y Turismo; donde se puede concluir que la ciudad de Bucaramanga representa
una Ventaja con respecto a las demas ciudades en estos 3 sectores. Un ejemplo de ello son las
dos Zonas Francas de Salud. En conclusion las ventajas competitivas son esenciales
identificarlas en este proyecto para poder hacer un analisis de los aspectos a mejorar que

encaminen el crecimiento econémico de la ciudad.
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Por Gltimo, en Bucaramanga se podria comenzar a incentivar el turismo cultural y de
ocio, asi como el segmento de negocios, con la tercerizacion de la economia. Barrado Timon

citado por Cuadrado (2014), define que:

“El modelo turistico méas avanzado en las grandes ciudades es la mezcla de motivaciones,
al mantenerse las clasicas y aparecer otras ligadas a los nuevos procesos culturales, sociales y
econdmicos. Esta es la tendencia en las grandes ciudades continentales, caso de Londres o Paris,
que a pesar de su importante patrimonio cultural y monumental son claramente multifuncionales
desde el punto de vista turistico. El turismo de negocios puede comenzar a apoyarse sobre todo
en la tercerizacion de la economia, que favorece la ubicacion de grandes sedes y el desarrollo de
entidades financieras y de servicios especializados, provocando una gran atraccion de visitantes
en una relacion de ida y vuelta. Es decir, la tercerizacion, al menos la mas avanzada, potencia el

desarrollo turistico”. (Cuadrado Roura, 2014)
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Metodologia

El tipo de estudio que se llevara a cabo para la presente investigacion esta basado en la
clasificacion de Gordon Dankhe, quien los divide en: exploratorios, descriptivos, correlacionales
y explicativos. A continuacion, sélo se definiran aquellos que aplican a la presente investigacion.

Exploratorio, en el sentido en que hay informacién que se debe conseguir a través de
entrevistas y encuestas, debido a que se requiere informacion de habitantes de Bucaramanga y la
percepcion en general que las personas tienen sobre la ciudad, entre otros.

Descriptivo, porque se deben describir e identificar los factores competitivos con los que
cuenta Bucaramanga, asi como la identidad de la ciudad. También se describen los esfuerzos
sinérgicos necesarios, se describe la forma de realizar un plan de mercadeo, entre otros.

Las fuentes de informacion a las que se recurrird para realizar la investigacion
corresponden a dos tipos:

e Primaria: Dankhe las define como aquellas que constituyen el objetivo de la investigacion
bibliogréfica y proporciona datos de primera mano (Hernandez Sampieri, Carlos, &
Baptista, 2005, pag. 25). La recoleccién de la informacion se realizara por medio de
entrevistas y formatos que se mandaran a las Instituciones. Asi mismo, se hara uso de
documentos, informes, entre otros, brindados por Natalia Duran de la Alcaldia,
informacidn que proviene de una fuente de primera mano. Por Gltimo, se usara la
informacidn de tesis, proyectos, articulos, entre otros, producidos por personas que
alguna vez hicieron un trabajo con fines muy parecidos a los objetivos de este trabajo y

que podré aportar para el desarrollo de este.
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e Secundaria: Definidas por ser compilaciones o resimenes de fuentes primarias.
Informacion recolectada de internet como revistas, periddicos, emisoras, blogs, entre

otros, que son de utilidad para el desarrollo de este trabajo.

Llamado de otro modo, se hace uso de la técnica de investigacion transversal o
transeccional en la primera fase del trabajo donde se pidio a las instituciones que llenaran un
formulario y también se les hicieron algunas entrevistas, asi se recolecta informacion valiosa y
de primera mano por los diferentes sectores. En general, hay apoyo en investigacion documental
basada en recursos bibliograficos, hemerogréaficos, articulos de revistas econdémicas e
informacidn que pueda contribuir para cumplir los objetivos planteados.

Se usara la metodologia de tipo descriptiva cualitativa, con el analisis documental de la
informacidn y el desarrollo de ideas propias para interpretar la informacion, y encontrar la mejor
salida al problema planteado anteriormente; también se habla del tipo cuantitativo, cuando se
analizan datos y gréaficas. De esta manera se lograra dar respuesta al interrogante planteado en el
inicio de este trabajo. A continuacidn, se abarcan las actividades que llevaran a dar solucién a
cada objetivo planteado.

En primera medida, antes de realizar cada objetivo se hard una breve introduccion con los
aspectos generales de Bucaramanga, para que exista mayor comprension y conocimiento de la
ciudad.

Para resolver el primer objetivo, “Identificar los factores que contribuyen a mejorar el
posicionamiento nacional e internacional de Bucaramanga, con respecto a las ciudades de
Colombia, como un destino turistico, educativo y de salud”. Se estudiara la informacion

relevante de la ciudad de Bucaramanga respecto a los sectores de turismo, educacion y de salud,



40

esto se logrard a través de indicadores, analisis de entorno PEST, anélisis de ventajas y
desventajas, analisis de ventajas competitivas de la ciudad, entre otros. De esta manera, poder
identificar aquellos atributos diferenciales de Bucaramanga.

Para resolver el segundo objetivo, “Analizar los esfuerzos sinérgicos necesarios con
organizaciones de la sociedad civil, para que la “Marca Ciudad” logre tener un impacto de
manera perdurable”. En este sentido, se hara un estudio documental, el cual se basa en la
busqueda, analisis, critica e interpretacion de datos secundarios. Se analizaran insumos del
Municipio, como mapeos de riesgos, caracterizaciones de procesos, entre otros. Se describiran
acciones llevadas a cabo por el Municipio, se resaltaran acciones realizadas por otras ciudades,
asi como la identificacion de posibles mejorias al proceso.

Para resolver el tercer objetivo, “Retroalimentar ¢l proyecto “Marca Ciudad”
implementado por el Municipio de Bucaramanga”. A partir de la informacion recopilada por las
fuentes descritas en el primer objetivo, se van a presentar algunas acciones claras que debe llevar
a cabo la ciudad para posicionarse. Se realizara el plan a partir de la recoleccion de informacion
que se hizo a través de los siguientes mecanismos: Documentos iniciales: linea base, diagndstico
de identidad e imagen territorial. Entrevistas y Encuestas (a los principales lideres de las areas
que fueron priorizadas). Sondeo virtual (Personas localizas en el Area Metropolitana de
Bucaramanga y personas por fuera). Observacion y recoleccion de material impreso.

Estado del arte

Ver Anexo 2.
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Aspectos generales de Bucaramanga la ciudad

Para empezar, se mostraran datos generales sobre la ciudad de Bucaramanga ya que toda
la investigacion se basa en la ciudad y es importante tener una idea general de la misma para
poder entrar en materia. La informacion se tomoé de la pagina antigua del Municipio de
Bucaramanga, es decir corresponde a una administracion anterior (Alcaldia de Bucaramanga,
s.f.).

Identificacién de Bucaramanga

La ciudad se identifica como Municipio de Bucaramanga. Es la capital del departamento
de Santander y es la ciudad ntcleo del Area Metropolitana de Bucaramanga, también compuesta
por Floridablanca, Giron y Piedecuesta. El gentilicio usado es Bumangueses. Otros nombres que
ha recibido el municipio son el de la Ciudad Bonita de Colombia y la Ciudad de los Parques.

Limites. Limita por el Norte con el municipio de Rionegro; por el Oriente con los
municipios de Matanza, Charta y Tona; por el Sur con el municipio de Floridablanca y; por el
Occidente con el municipio de Giron.

Caracteristicas generales del territorio y suelos. El area metropolitana esta ubicada
sobre el Valle del Rio de Oro. Se distingue en ella dos sectores de diferente conformacion fisica:
uno formado por la meseta y otro por el valle. Sus suelos, desde el punto de vista agroldgico, se
pueden dividir en dos grupos: los primeros, al no tener peligro de erosién, son propicios para el
cultivo de gran variedad de productos y el uso para la ganaderia. La otra clase de suelos tiene una
alta potencialidad erosiva; por esta razon, presenta baja fertilidad y una capa de fertilidad

superficial, en algunas situaciones casi nulas.
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Climatologia y superficie. El &rea municipal es de 165 kildmetros cuadrados, su altura
sobre el nivel del mar es de 959m y sus pisos térmicos se distribuyen en: calido 55 kilémetros
cuadrados; medio 100 kilémetros cuadrados y frio 10 kilémetros cuadrados. Su temperatura
media es 23°C.

Orografia. La topografia de Bucaramanga es en promedio un 15% plana, 30% ondulada
y el restante 55% es quebrada. Tres grandes cerros se destacan a lo largo del territorio: Morro
Rico, Alto de San José y El Cacique.

Hidrografia. Los rios principales son: El Rio de Oro y el Surata y las quebradas: La
flora, Tona, La Iglesia, Quebrada Seca, Cacique, El Horno, San Isidro, Las Navas, La Rosita,
Bucaramanga.

Economia de Bucaramanga. Bucaramanga posee en promedio una poblacion de
521.857 habitantes, distribuidos principalmente en los estratos tres y cuatro, lo que evidencia un
mediano poder adquisitivo en la ciudad. Las principales actividades econémicas desarrolladas en
el municipio estan relacionadas con el comercio y la prestacion de servicios. Dentro de este
sector, se encuentra la comercializacién de los productos provenientes de la agricultura, la
ganaderia y la avicultura, actividades que se desarrollan en zonas fronterizas a este municipio y
en el departamento del Cesar, pero su mercadeo y administracién se hace en Bucaramanga.

La actividad industrial que cuenta con un mayor reconocimiento a nivel nacional es el
calzado asi mismo tiene un importante mercado a nivel internacional en paises como Argentina,
Brasil, Canada, Ecuador, Italia, algunas islas del Caribe, Estados Unidos, Per(, Venezuela y
México. La confeccion, asi como la prestacion de servicios de salud, finanzas y, en un alto grado
la educacion, al punto que cabe decir que la Ciudad se perfila para el siglo XXI como la

Tecnopolis de Los Andes; prueba de ello es el creciente nimero de centros de investigacion



43

tecnoldgica en diversos topicos como los de energia, gas, petroleo, corrosion, asfaltos, cuero y
herramientas de desarrollo agroindustrial, entre otros.

Vias de Comunicacion. La ciudad junto con el AMB cuenta con el Metrolinea (Sistema
Integrado de Transporte Masivo del Area Metropolitana de Bucaramanga).

En transporte aéreo. Bucaramanga es servida por el Aeropuerto Internacional
Palonegro, ubicado al occidente de Bucaramanga en el municipio de Lebrija, por la via a
Barrancabermeja en el cerro histdrico de Palonegro. EI Aeropuerto opera bajo la administracion
de la Aerondutica Civil Colombiana. Recibe vuelos de las principales ciudades de Colombiay

Santander, ademas de vuelos Internacionales.
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Identificacion de los factores que contribuyen a mejorar el posicionamiento nacional e
internacional de Bucaramanga, con respecto a las ciudades de Colombia, como un destino
turistico, educativo y de salud.

Andlisis PEST - Indicadores de Bucaramanga (AM):

A continuacion, se presenta un analisis PEST de los entornos Politico, Econémico,
Social, y Tecnolégico de Bucaramanga, a través de Indicadores. El entorno Politico también se
complementa con el Marco Legal de este proyecto.

Entorno Politico. Este entorno tiene en cuenta el contexto de orden politico, los
lineamientos establecidos para todos los niveles de gobierno nacional, departamental y
municipal. Ejemplo: planes de desarrollo, lineamientos de politica publica, planes sectoriales y
plan operativo, entre otros (Funcion Publica, 2018). Este entorno, como se menciond
anteriormente, se complementa con el Marco Legal.

El Municipio de Bucaramanga es la capital de la tercera region méas competitiva de
Colombia, Santander. A pesar de ser una ciudad excepcional, que logré mantener excelentes
indices de calidad de vida en comparacion con otras ciudades de Colombia, Bucaramanga no
pudo aprovechar su potencial porque la corrupcién habia asfixiado al municipio.

En 2015, comenzé un movimiento ciudadano llamado Légica, Etica y Estética, la bandera
principal fue la lucha contra la corrupcion y resulté en la eleccion del Ingeniero Rodolfo
Hernandez Suarez como alcalde de Bucaramanga. Es la primera vez que la ciudad no ha sido
gobernada por un partido politico de tradicion y se estan promoviendo proyectos estratégicos que
son innovadores para la ciudad.

La tarea principal del ingeniero Rodolfo Hernandez ha sido la reorganizacion de las

finanzas publicas del municipio, cuyo resultado es evidente. Desde el déficit de
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$236.377.393.738,52 en enero de 2016, se ha limpiado més del 88,3%. Con transparencia, la
confianza de los ciudadanos también se ha recuperado al demostrar que se puede hacer una
politica sin corrupcion. Un ejemplo es el promedio de oferentes en licitaciones publicas en el
ualtimo gobierno (2015) fue de 1.4, a fines de 2017 fue de 38, y al final de 2018 es de
aproximadamente 53.9.

Entorno Econémico. Este entorno permite identificar las ventajas o amenazas que se
derivan de la aplicacion de las politicas macroeconémicas, presupuestales y fiscales, que
enmarcan el quehacer del Municipio, y determinan su incidencia en el costo de la prestacion de
los servicios, salarios y la diversificacién de productos (Funcién Publica, 2018).

Mercado laboral. En la siguiente tabla se puede observar que para este afio 2018 y
comparado con el mismo tiempo del afio anterior, el nUmero de personas ocupadas en
Bucaramanga disminuyd (variacion de -5.4%) vy, por lo tanto, los desocupados aumentaron
(variacion de 17.9%), al igual que las personas inactivas (variacion de 12.1%). Situacion que

Ilevé a la informalidad a muchas personas.
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Indicador Mercado Laboral
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Abril — Junio 2017

Abril — Junio 2018

Indicador : Bucaramanga . Bucaramanga
Total Nacional AM Total Nacional AM
TGP (%) 64,8 69,8 64,3 66,6
TO (%) 59,0 64,5 58,2 60,3
TD (%) 9,0 7,6 9,4 9,3
Ocupados 22578 578 22,589 546
(miles)
Desocupados
. 2.236 48 2.351 56
(miles)
Inactivos 13.478 270 13.854 303
(miles)

Fuente: tomado del DANE, GEI 2018.

El TGP, es la relacion porcentual entre la poblacion econémicamente activa y la

poblacion en edad de trabajar. Este indicador refleja la presion de la poblacion sobre el mercado
laboral. A Continuacion, se observa que de abril a junio de 2018 subid a 9.3%, y con respecto al

afio pasado en la misma fecha, hubo un incremento de 0.6%. Es claro que hay un mayor nimero

de personas dispuestas a trabajar, que las que se encuentran actualmente trabajando. De ahi la

necesidad de seguir creando empresa y dinamismo a la economia de la ciudad.
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Gréfica 3. Tasa global de participacion, ocupacién y desempleo, Bucaramanga, Abril — junio (2009 — 2018).
Fuente: DANE, GEIH 2018.

La tasa de desempleo ha incrementado en los ultimo 4 afios y una solucion a la
problematica del desempleo es a través de la formalizacion de las empresas, la capacitacion a las
empresas y personas (trabajo que hace hoy el IMEBU), el impulso a los emprendimientos y tener
en cuenta a las poblaciones vulnerables en este proceso de empleabilidad, ya que son ellas la mas
afectadas.

Comportamiento del Mercado Laboral. En la siguiente tabla se puede observar que los
sectores que mayor empleo generan son: el comercio, restaurantes y hoteles; los servicios
comunales, sociales y personales, y la industria manufacturera. Es clave identificar a través de
esta grafica que estos sectores son los mismos que se veran directamente beneficiados de la
estrategia de mercadeo territorial, ya que la idea de atraer turismo y estudiantes, brinda grandes
oportunidades de ingresos a los restaurantes, hoteles, servicios de todo tipo, instituciones

educativas, entre otros. Lo que confirma que este enfoque estuvo bien realizado.
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Tabla 2
Distribucion porcentual, variacion y contribucion a la variacion de la poblacion ocupada, segin

ramas de actividad Abril - junio 2018

Rama de Actividad Distribucion (%) | Variacion (%) Con';szl;cmn
Bucaramanga AM 100,0 -5,4 -5,4
Industria Manufacturera 16,7 2,9 0,4
Otras ramas™ 3,8 -10,3 -0,4
Servicios comunales, sociales y 229 26 06

personales
Comercio, restaurantes y hoteles 31,2 -2,5 -0,7
Transporte, almac_enamlento y 9.4 11,0 11
comunicaciones
Actividades inmobiliarias, 101 133 15
empresariales y de alquiler

Construccion 5,9 -22,1 -1,6

Nota: La suma de las participaciones puede diferir de 100% por la no inclusion de la categoria “no informa” y por
efecto de decimales.

(p.p): puntos porcentuales.

*Qtras ramas: Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca; explotacién de minas y canteras; suministro de
electricidad, gas y agua; e intermediacion financiera.

Fuente: Tomado del DANE, GEIH 2018.

En la siguiente tabla (3) se observa que la mayoria de trabajadores en Bucaramanga son
independientes, seguido del empleado particular. Hoy en dia, con el crecimiento que esta
teniendo la ciudad, es necesario buscar un equilibrio ya que muchas personas provenientes de
zonas rurales, estan llegando a instalarse. Méas ain con el fenémeno que se esta viviendo con los
migrantes venezolanos que buscan desesperadamente un trabajo.

En el periodo enero-julio 2018 comparado con el mismo periodo de 2017, el personal
ocupado en el comercio minorista registro las siguientes variaciones: Medellin (1,5%); Bogota (-

0,3%); Cali (-1,4%); Barranquilla (-1,6%); y Bucaramanga (-2,9%). Lo cual representa un gran

reto para Bucaramanga que registro la variacion menos favorable (DANE, 2018).
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Tabla 3
Distribucion porcentual, variacion y contribucion a la variacion de la poblacion ocupada, segin

posicion ocupacional abril - junio 2018

Posicion ocupacional Distribucion (%) | Variacion (%) Cont(gt;)l;cmn
Bucaramanga AM 100,0 -5,4 -5,4
Obrero, empleado del gobierno 4,4 38,4 1,2
Trabajador sin remuneracion* 3,1 -3,9 -0,1
Patrén o empleador 4,0 -8,3 -0,3
Trabajador por cuenta propia 45,4 -0,9 -0,4
Empleado doméstico 2,9 -13,7 -0,4
Obrero, empleado particulara 40,1 -12,4 -5,3

Nota: AObrero, empleado particular incluye Jornalero o Peon.

*Trabajador sin remuneracion: Incluye el trabajador familiar sin remuneracidn y al trabajador sin remuneracién en
empresas de otros hogares.

(p.p): puntos porcentuales.

Fuente: DANE, GEIH 2018.

En la siguiente grafica se observa que la poblacion que la poblacion inactiva de la ciudad
esta compuesta en su mayoria por estudiantes. Es por esto que se hace necesario trabajar en el

desarrollo de clisteres, uno de ellos, con universidades.

Estudiando 38,7
9,0
2
Oficios del Hogar 324
13,7
2
Otros 8.9
14,6
[0} 10 20 30 40 50
Participaciédnyvariacion
B Participacion abril - junio 2018 & Variacidn abril - junio (2017 - 2018)

Grafica 4. Distribucion porcentual y variacion de la poblacion inactiva, segun tipo de actividad Abril - junio 2018.
Nota: La categoria “otros” incluye: incapacitado permanente para trabajar, rentista, pensionado, jubilado, personas
que no les llama la atencion o creen que no valen la pena trabajar.

Fuente: DANE, GEIH 2018.
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Inflaciébn AMB. En julio de 2018, la inflacion fue de 3.2% y se tiene la meta de llegar al
2%.

Exportaciones de Santander excluyendo petroquimica. De enero a junio de 2018 hubo
un decrecimiento de 7.1% con respecto al mismo periodo del afio 2017, con un total 128
millones de ddlares en exportaciones del 2018 (DANE, 2018). Segun la publicacién de la
Cémara de Comercio, de ahora en adelante por su sigla CCB “Exportaciones totales 2017 se
puede ver que, con unas exportaciones totales de 698 millones de USD, Santander apenas tiene
una participacion del 1,9% en las exportaciones totales del pais, mientras que excluyendo
petréleo y sus derivados (principal capitulo exportador de Santander) se registraron unas
exportaciones de 246 millones de USD que alcanza una participacion menor al 1,0%.

A nivel regional continua la tendencia de baja vocacion exportadora por parte de los
empresarios de Santander, segun el documento “La Gran encuesta Pyme, 2018 el 72% de las
Pyme del sector industrial no export6 en el 2017. En la minoria industrial que si exportd, se
dieron aumentos en la proporcion con incrementos en sus exportaciones del 6% en 2017 en
comparacion con el 2% del afio 2016. En cuanto al sector de servicios, la fraccién de Pymes que
no exportan disminuy6 y es del 92% durante el 2017. La principal razén por la que los
empresarios santandereanos no exportan se debe al bajo interés en las ventas externas, esto
sumado a que no tienen productos exportables. Finalmente, segun la Optica de las Pymes, el
mayor desafio del gobierno para incrementar las exportaciones es el de ofrecer mas informacion
sobre nuevos mercados y beneficios de los acuerdos comerciales (Camara de Comercio de

Bucaramanga, 2018, pag. 28).
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A continuacion, se exponen las barreras identificadas por la CCB (2018) que pueden
encontrar las empresas de Bucaramanga al momento de exportar, las cuales se traducen en
debilidades del sector:

e Ausencia de cultura exportadora.

e Desconocimiento de las exigencias técnicas establecidas de los mercados.

e Ausencia de productividad en procesos internos.

e Desconocimiento para hacer inteligencia de mercados.

e Falta de experiencia en las operaciones de comercio exterior.

o Desventajas de localizacion relacionadas con la infraestructura vial deficiente para poner
los productos en puertos lo que genera altos costos de transporte y logistica.

e Altos costos de suministros, de materias primas y de carga laboral.

e Bajos niveles de innovacion y desarrollo al interior de la organizacion.

Sectores clave de Bucaramanga. En la investigacion realizada en cabeza del experto
coreano, se lograron identificar los sectores clave de Bucaramanga para lograr su
internacionalizacion, estos son Educacion, Salud, Turismo, Agroindustria, Energia nueva y
renovable, Metalurgia y Fabricacion CCB (2018). Como se puede observar, aqui se encuentran
los 3 sectores a los que le apunta la estrategia de mercadeo territorial.

El Municipio de Bucaramanga esta implementando de acuerdo con la Agencia de
Cooperacién Empresarial Coreana (KOICA), una estrategia que permanece hoy en Bucaramanga
para consolidar y mejorar la competitividad internacional de las pymes en Santander y

Bucaramanga.
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“El nuevo gobierno espera hacer competitivo al sector agricola, que es una de las
principales apuestas del presidente Ivan Duque. En el Municipio de Bucaramanga, las areas son
mayormente cultivadas por cacao (357,28 ha con una produccion de 162,521 kilos), café (314,16
ha con una produccion de 212.824 kilos), frutas citricas como naranja, limon y mandarina (237,9
con una produccion de 1.142.972 kilos), Pitaya (90.58 con una produccién de 173.770)”.

(Cémara de Comercio de Bucaramanga, 2018, pég. 13)

“En los altimos afios, el sector de las ciencias de la salud ha sido uno de los mas
dinamicos en la economia de Santander. El sector cuenta con dos zonas francas especializadas en
salud, FOSUNAB, FCV-HIC. La region también cuenta con Zona Franca Santander (una zona
libre de maltiples empleadores con potencial de expansion y muy bien ubicada dentro del &rea
metropolitana de Bucaramanga) donde ya se estan instalando empresas industriales, de servicios
y de logistica asociadas con la distribucion farmacéutica. Existe una Iniciativa de Cluster dirigida
al sector salud del Area Metropolitana de Bucaramanga”. (Camara de Comercio de

Bucaramanga, 2018, pag. 8)

“Uno de los sectores clave en la dindmica econémica de Santander es la metalmecénica,
este item se consolida como el segundo con la mayor contribucion al PIB: el 80% de la industria
de Santander proviene de Oil & Gas. La refineria de petréleo méas grande de Colombia estéa
ubicada en Santander con una capacidad de 250,000 barriles por dia y una tasa de conversion del
75%. Alrededor de 618 nuevas empresas se crearon en los ultimos afios en el sector”. (Camara de

Comercio de Bucaramanga, 2018, pag. 9)
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Ahora bien, en cuanto a turismo, la Alcaldia promueve una estrategia de mercadeo
territorial para resaltar las virtudes econémicas de la ciudad en los sectores de educacion, salud y
turismo. Algunos aspectos del turismo resaltados por la Camara de Comercio de Bucaramanga
(2018) son los siguientes:

e El turismo es una de las nuevas industrias con mayor potencial en Santander. La
estrategia se ha basado en posicionar a Santander como un territorio de deportes de
aventura, patrimonio cultural y un lugar para celebrar grandes eventos y convenciones,
asi como para atraer pacientes internacionales a sus hospitales de clase mundial.

e El crecimiento del turismo en los ultimos afios ha sido superior al 10%, comparado con el
5% en América Latina y el 4% en el mundo.

e El segundo mayor generador de divisas, el nimero de visitantes internacionales a
Colombia crecié un 150% entre 2010 y 2017, de 2.6 millones a 6.5 millones.

e Entre enero y mayo de 2018, el turismo internacional creci6 un 38%.

e Entre 2010 y 2017, el ingreso en moneda extranjera para el turismo crecié 68.2% y la
inversion privada en hoteles en el pais fue de US $ 1,8 mil millones.

e Algunos paises con gran actividad econémica en el turismo tienen ventajas comparativas
iguales o menos que las que ofrece Colombia como destino (situacion geografica, climas,
especies endémicas, atracciones turisticas, culturas, costumbres, tipo de cambio, etc.); Es
una alternativa econémica para el desarrollo a largo plazo.

e Estrategia de competitividad de Santander desarrollando una plataforma industrial y
comercial excepcional que permite abrir oportunidades importantes para el turismo de

negocios.
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e En este momento Santander se caracteriza por su potencial en MICE turismo de
naturaleza, bienestar, gastronomia y deportes de aventura; Esto nos da la oportunidad de
generar ingresos y empleo.

e En Santander hay una falta de politicas publicas tanto en el gobierno como en la mayoria
de los municipios, hay un grupo de empresarios deseosos de gobernar (a la espera de ser
guiados).

e El sector necesita impulsar la competitividad empresarial con acciones que allanen el
camino para la legalidad y el espiritu empresarial.

e Hay un compromiso en la ciudad para promover el turismo MICE (reuniones, incentivos,

conferencias y exposiciones).

Bucaramanga tiene los siguientes festivales: Festival de Teatro Santander en Escena,
Festival Nacional Infantil de Musica Colombiana “Hormiga de Oro”, Festival Infantil de Musica
y Danza Maestro Guillermo Laguna, Festival Iberoamericano de Abrapalabra, Festival
Internacional de Piano de Santander de la UIS, Feria del Libro de Bucaramanga UL.ibro, Feria
Bonita de Bucaramanga (septiembre), Semana Nacional del Consejo, Festival Internacional de
Cine de Santander, Semana de las Letras, Baila Bucaramanga, Festival Nacional e Internacional
de Colonias.

También cuenta con variedad de Bienes de Interés Cultural; Capilla de Los Dolores,
Iglesia de San Laureano, Iglesia de la Sagrada Familia, Centro Cultural del Oriente, Casa
Bolivar, Casa de Luis Peru de la Croix, Teatro Coliseo Peralta, Teatro Santander, Club de
Comercio, Antiguo Hotel Bucarica, Casa Natal de Custodio Garcia Rovira, Plaza Civica Luis

Carlos Galan, Museo de Arte Moderno). Cuenta con 75 parques para visitar; Parque Garcia
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Rovira, Parque Romero, Parque Centenario, Parque Santander, Parque Infantil, Parque Bolivar,
Parque Las Palmas, Parque Acuatico.

El Municipio planea comenzar la construccion del proyecto EI Bosque de los Caminantes
para el proximo afio, que ampliara el espacio publico disponible en el este de Bucaramanga, en
las cercanias de las Comunas 14, 13 y 12. Este tiene como principal objetivo garantizar a largo
plazo la proteccion de las colinas del este. A través de un parque publico, con caminos y puntos
de vista amigables con el medio ambiente, el municipio busca contener el crecimiento urbano en
las colinas que ha destruido hectéreas de bosques durante las Ultimas décadas. Este proyecto se
convertiria en un gran atractor de turistas.

Una de las fortalezas de Bucaramanga y su area metropolitana (AMB), que ha
contribuido en el dinamismo de su sistema econémico y social, son las instituciones de
formacion técnica y superior, reconocidas por su alta calidad en el contexto regional y nacional,
que han generado un capital humano con buen nivel de educacion, y centros de investigacion y
desarrollo de tecnologias.

Entorno Social. Este entorno determina las situaciones que influyen en las dindmicas
sociales, como orden publico, crecimiento de la poblacion, nivel de educacion, entre otros. El
Municipio debe conocer y responder a las necesidades cambiantes de la poblacién (Funcion
Publica, 2018).

El Instituto Municipal de Cultura'y Turismo - IMCT se encuentra en la Biblioteca Publica
Gabriel Turbay, ofrece servicios bibliotecarios, talleres artisticos y la presentacion de una amplia
gama de espectaculos y trabajos culturales en los diferentes barrios de la ciudad, también
patrocina actividades culturales realizadas por iniciativa privada y cuenta con una estacion

cultural (Estacion Cultural Luis Carlos Galan Sarmiento) en el dial 100.7 FM.
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Los museos y galerias con que cuenta Bucaramanga son: Casa de Bolivar, Centro
Cultural del Oriente, Casa Luis Peru de la Croix, Museo de Arte Moderno, Museo de Historia
Natural ubicado en UIS, Casa del Libro Total, Planetario UIS.

Los teatros con que cuenta Bucaramanga son: Teatro Santander, Teatro Corfescu,
Auditorio Luis A. Calvo, Auditorio Pedro Gémez Valderrama, Auditorio Mayor Carlos Gémez
Albarracin de la UNAB, Auditorios y Centro de Convenciones de Neomundo, Teatro Coliseo
Peralta.

Los grupos de musica/danza con que cuenta Bucaramanga son: Escuela Municipal de
Arte - EMA, Studio 5 Danza y Teatro Musical, Rhapsodia, Duncan Danza Estudio, Corporacion
Grupo de Integracion Folklérica de Santander "Gifos", Estudio de Danza Natural, Fundacion
Odeon Danza, Lenga compafiia de danza, Katamaran (que es un grupo musical muy famoso),
Agrupacion Los Hermanos Parra, y otros.

Los festivales con que cuenta Bucaramanga son: Festival de Teatro Santander en Escena,
Festival Nacional de Musica Colombiana “Hormiga de Oro”, Festival Infantil de Musica y
Danza Maestro Guillermo Laguna, Festival Iberoamericano de Abrapalabra, Festival
Internacional de Piano de Santander de la UIS, Feria del Libro de Bucaramanga UL.ibro, Feria
Bonita de Bucaramanga (septiembre), Semana Nacional del Consejo, Festival Internacional de
Cine de Santander, Semana de las Letras, Baila Bucaramanga, Festival Nacional e Internacional
de Colonias.

Actualmente se lleva a cabo en el Municipio una iniciativa de “Fomento del
Emprendimiento y la Innovacion”, cuyo objetivo general es fomentar el liderazgo de principios,

el emprendimiento y la innovacion social en la ciudad de Bucaramanga especialmente en los
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jovenes, haciendo énfasis en modelos asociativos de alto impacto social que favorezcan a la

poblacion en condicion de vulnerabilidad.

“Los empresarios consideran indispensable elevar y mejorar el sentido de
profesionalismo en el recurso humano y la formalizacion en materia contractual y de seguridad
social, ya que son un instrumento critico para lograr la confiabilidad del recurso humano, asi
como la fidelizacion de conductores en determinados servicios o clientes. Se debe establecer un
nivel de formacién minima, con un certificado de competencias que sea obligacion para la
realizacion de la labor y permita contratar el personal idoneo, que ademas de competencias
técnicas, garantice la seguridad y la confiabilidad del servicio”. (Camara de Comercio de

Bucaramanga, 2018, pag. 72)

“En el tema laboral, Colombia debe buscar costos laborales competitivos; legislacion
laboral flexible; normatividad clara y estable, didlogo social fluido y transparente y un capital
humano con toda la proteccion social y sujeto a una permanente capacitacion social” (Camara de
Comercio de Bucaramanga, 2018, pag. 127). Colombia generalmente ha registrado mucha
informalidad, y en consecuencia existe “una competencia desleal para la economia formal, un
limitante al crecimiento econémico, menor productividad al interior de los diferentes sectores,
una amenaza a la sostenibilidad del sistema de seguridad social, una reduccion significativa de la
base tributaria del pais” (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2018, pag. 127). Lo que se
traduce en obstaculos al desarrollo economico y social.

Este informe también considera importante la reduccion de las limitaciones e

inflexibilidades laborales generadas en las empresas por las normas y jurisprudencia en materia
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de estabilidad laboral reforzada: Entre los aspectos a considerar, se incluyen las condiciones de
acceso, el alcance, los tipos de limitacion y los derechos de trabajadores con situacion de
estabilidad laboral reforzada, el monto y los responsables por el pago de las prestaciones
econOmicas y sociales a estos trabajadores, y el seguimiento, vigilancia y control a los
empleados, empleadores, asi como a las entidades de salud que diagnostican y tratan la condicion
(Cémara de Comercio de Bucaramanga, 2018, Pag. 88).

En el sector agricola hay falta de servicios sociales, los colegios son lejanos de los lugares
de trabajo, las vias estan en mal estado, hay escasez de centros de recreacion y bienestar, por esta
razén la gente no quiere laborar en el campo. “Hay que crear Politicas publicas y mejorar las
existentes en temas de las Apuestas productivas y el mejoramiento de las condiciones sociales de
los habitantes de los municipios pequefios y trabajadores del Agro” (Cdmara de Comercio de
Bucaramanga, 2018, Pag. 217).

También existe un retraso en la movilidad de la carga del pais, por lo que es necesaria una
efectiva coordinacion entre los Planes de Desarrollo Local y los Planes de Ordenamiento
Territorial de los municipios. Una posible fuente de recursos para el financiamiento de proyectos
de vias de acceso, a cargo de los entes territoriales, son los recursos del Fondo Nacional de
Regalias (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2018, Pag. 68).

A continuacion, una tabla que muestra el ambiente social en Santander. Los aspectos a
mejorar segun la informacién suministrada por la tabla son: el desempleo, la seguridad (aunque
comparada con Antioquia, Risaralda, Norte de Santander y Bogota D.C. Bucaramanga presenta

la menor tasa de homicidios), la cobertura de las condiciones basicas y la informalidad.
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Tabla 4

Indicadores de Santander - Colombia en cifras

2015 2016 2017 2018

NUmero de municipios
(87) con cobertura de 43 65 72 72
tecnologia 4G

Ndmero de nifios

atendidos por el ICBF 8.180 9647 11.027 )
NuUmero de nuevos
_ proyectos de _ 66 68 63 ]
infraestructura deportiva
(acumulado)
Numero de empleos 2.202 4.257 3195 :
creados en el afo
Numero de homicidios 282 280 242 -
Numero de nuevas aulas
entregadas o en ejecucion 431 494 500 505

(acumulado)

NUmero de usuarios con
cobertura de gas natural 410.783 437.465 444,560 -
(incluye GLP)

Soluciones de vivienda de
interés social rural 10.567 10.865 11.091 -
(acumulado)

Tasa de homicidios (por

100.000 habitantes) 13.70 135 11.6 )
Tasa de informalidad
(afiliacion a seguridad 66.41 65.44 65.56 -
social)

Fuente: Tomado del DNP 2018.

Crecimiento de la poblacién. La poblacion ha tenido un crecimiento en su mayoria de la
misma proporcion. Como es una poblacion que crece de manera constante, se hace necesaria la
generacion de acciones que respondan a sus necesidades basicas; cobertura en energia, gas

natural, educacion, salud, entre otros. También la construccion de espacios culturales es
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necesaria. El actual gobierno municipal, cre6 espacios llamados urbanismos tacticos, creados con
el fin de brindar a la comunidad, pero sobre todo a peatones, un espacio de esparcimiento seguro
y que es amigable para el sector en general. Sin embargo, al observar la gréafica (5) comparado
con otros departamentos como Norte de Santander y Cundinamarca que presentan casi la misma
cantidad de espacio culturales, se hace necesaria la presencia del gobierno municipal para hacer
més competitiva a Bucaramanga en este &mbito (Departamento Nacional de Planeacién (DNP),

2018).

Tabla 5

Crecimiento de la poblacion

Departamento 2015 2016 2017 2018
Nacional 48.203.405 | 48.747.708 | 49.291.609 | 49.834.240
Santander 2.061.079 | 2.071.016 2.080.938 2.090.839
Bucaramanga
- - - 1.151.008
AM

Fuente: Tomado del DNP 2018.
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Grafica 5. Construccion de espacios culturales.

Fuente: DNP 2018.
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Incidencia de pobreza monetaria extrema en Santander %. El indicador muestra que la
pobreza extrema ha ido disminuyendo en Bucaramanga y a nivel Nacional. Hoy en dia el
Municipio ya destina acciones a través de programas de formacién para el trabajo, estrategias de
empleo inclusivo y el acceso al financiamiento para emprendimientos. El objetivo del Municipio
es cerrar las brechas mejorando las condiciones de empleabilidad en la ciudad, abordando
aspectos generales de la empleabilidad y con un especial énfasis en la poblacion en condiciones

de pobreza y pobreza extrema, entre otras.

Departamento @ Nacional @ Santander
10
9.1
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42 T —
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Gréfica 6. Incidencia de pobreza monetaria extrema en Santander %.
Fuente: DNP 2018.

Cobertura en educacién. Como se observa en la siguiente tabla (6), que resume las 3
tablas siguientes, la cobertura que Santander tiene en educacién es positiva con respecto al
promedio nacional. Es por esto que se quiere aprovechar esa gran ventaja que tiene la ciudad,
para desarrollar programas educativos enfocados al emprendimiento, exportacién, productividad,
innovacion y economia colaborativa. Como bien se sabe, los jovenes son quienes en un futuro
gobernaran la ciudad y por esto es clave darles herramientas e incentivarlos a la creacion de

nuevas ideas, las cuales al final se convertiran en proyectos en beneficio de la sociedad civil. A
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continuacion, una tabla que resume las tres tablas de educacion; basica, media y educacion

superior.

Tabla 6

Promedio cobertura bruta en educacion

Departamento 2015 2016 2017
Nacional 76.23 77.26 77.533
Santander 86.33 87.66 89.3

Fuente: Tomado del DNP 2018.

Bucaramanga es conocida por ser una ciudad universitaria, y por esto actualmente con el

fin de aprovechar esa fortaleza, la estrategia de mercadeo territorial, tiene el objetivo de

promocionar a Bucaramanga en sus diferentes sectores, uno de ellos la educacién, a nivel

nacional e internacional. Es una oportunidad que debe ser aprovechada por el gobierno municipal

para atraer inversion y dinamismo a la economia de la ciudad.
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Grafica 8. Cobertura en educacion basica en Santander.
Fuente: DNP2018.
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Gréafica 9. Cobertura bruta en educacion media en Santander.
Fuente: DNP 2018.
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Gréfica 10. Cobertura educacion superior en Santander.
Fuente: DNP 2018.

Algunas escuelas privadas son:

e San Pedro Claver



64

e Instituto Caldas (es parte de la Universidad Autonoma de Bucaramanga - UNAB)
e Colegio Bilingtie Divino Nifio

e Nuevo Cambridge

e Colegio Quinta del Puente

e ASPAEN Gimnasio Saucard y Cantillana

Hay 6 instituciones publicas de educacién superior en Bucaramanga (técnica, tecnolégica y
profesional). Estos son los mas relevantes:
e Unidades Tecnoldgicas de Santander - UTS
e Universidad Industrial de Santander - UIS (fue clasificada como la tercera mejor en
Colombia en el ranking internacional de Times Higher Education y cuenta con
acreditacion institucional)
e Servicio Nacional de Aprendizaje - SENA (Ofrece capacitacion técnica y tecnoldgica en

toda Colombia).

Hay 16 instituciones privadas de educacidn superior en Bucaramanga (técnicas, tecnoldgicas
y profesionales), algunas son:

e Universidad Santo Tomas (con acreditacion institucional)

e Universidad Auténoma de Bucaramanga - UNAB (con acreditacién institucional)

e Universidad de Santander - UDES

e Universidad Cooperativa de Colombia - UCC

e Universidad Pontificia Bolivariana - UPB (ubicada en el &rea metropolitana)
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Para especializaciones, la Camara de Comercio de Bucaramanga tiene convenios con la
Universidad la Sabana, ofrecen 5 especializaciones. Ademas, la Universidad Externado de
Colombia ofrece una amplia gama de programas de especializacion en Bucaramanga. Por ltimo,
la Universidad CES que ofrece dos especializaciones. Esto en cuanto a las instituciones de
Bogot4, pero también las instituciones de educacion superior de Bucaramanga ofrecen diferentes
tipos de especializaciones.

Entorno Tecnoldgico. Este entorno tiene en cuenta y esta al tanto de los diferentes
avances en lo referente a las TIC, permite analizar si pueden ser aplicadas en el Municipio, con
el objetivo de maximizar el beneficio para la comunidad. Este andlisis mide la brecha que tiene
la entidad con respecto a los avances tecnoldgicos y la utilizacién de las redes de informacion

como un mecanismo de comunicacion e intercambio (Funcion Publica, 2018).

“Cabe decir que la ciudad se perfila para el siglo XXI como la Tecndpolis de Los Andes;
prueba de ello es el creciente nimero de centros de investigacion tecnolégica en diversos
topicos, como la energia, el gas, el petroleo, la corrosion, los asfaltos, el cuero y las herramientas

de desarrollo agroindustrial, entre otros”. (Gualdron, 2018)

En el indice de Competitividad de Ciudades (ICC) de 2018, Bucaramanga AM se destaca
en el pilar Innovacién Y Dindmica Empresarial dado que es el tercero, con una brecha
importante respecto a Bogota-Soacha y Medellin AM. Bucaramanga AM tiene un buen
desempefio en patentes, disefios industriales y modelos de utilidad, en la que ocupa la tercera
posicion, con una calificacion de 6,57 sobre 10. También sobresale en investigacion de alta

calidad.
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A pesar de los esfuerzos realizados en los Gltimos 25 afios, en la region y en el pais, el
indice de Competitividad Agregada (Institute Management Development - DNP, 2017), el cual
evalUa, criterios de desarrollo econémico, gobierno eficiente, negocios eficientes e
infraestructura, ubica a Colombia en el puesto 54 entre 63 paises evaluados, por lo tanto, ain hay
mucho por trabajar. No obstante, si la evaluacion se hace en el ambito nacional, Santander frente
al resto de departamentos de Colombia se ubica como el puesto 3 de 26, siendo uno de los
departamentos mas competitivo del pais, segtn El indice Departamental de Competitividad

(IDC).

“En el Plan de Desarrollo del Municipio de Bucaramanga (2016 - 2019) se le apuesta a
construir territorios donde la tecnologia cobra Vida para mejorar el presente y el futuro de los
ciudadanos, asi mismo a cerrar su brecha digital a través de programas de formacién en TIC en
pro de mayores oportunidades y bienestar social”. (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2018,

pag. 200)

Este informe recomienda promover el uso de las Tecnologias de Informacion y
Comunicaciones para incrementar la productividad y competitividad de las empresas
colombianas. Fomentar el uso de TICs en las empresas a través de su promocion y la
identificacion de necesidades y propuestas de solucidn concretas para los sectores, las empresas
y las regiones. Se debe comenzar por hacer un analisis de demanda en la industria colombiana y
presentarle a las empresas las soluciones existentes en el mercado (CCB, 2018, Pag. 102). “No
obstante, en las ultimas décadas, la ciencia y tecnologia en Colombia ha avanzado poco y no se

generan relaciones sistematicas entre la academia y el empresariado para la I+D aplicadas a las
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necesidades del sector productivo y de la sociedad a través de la innovacién” (Camara de

Comercio de Bucaramanga, 2018, Pag. 103).

“La informacion a nivel de la empresa es bastante desalentadora; segun la Encuesta de
Desarrollo e Innovacion Tecnoldgica (EDIT) del DANE, solo 21,7% de las empresas en el sector
manufacturero son innovadoras y en el sector de servicios la proporcion es de 23,4%. La gran
mayoria de las empresas, ademas, llevan a cabo innovaciones en el mercado nacional; los casos
de las que lo hacen en el mercado internacional son la excepcion. No obstante, las empresas en
Colombia que se han involucrado en actividades de ciencia, tecnologia e innovacion, si bien son
muy pocas en relacion al universo total de empresas en el pais, son mas productivas que las que
no se involucran en procesos de CT+1”. (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2018, Pag. 105)
Ventajas Competitivas segun la Agencia de Desarrollo Econémico Local (ADEL)

Son los atributos diferenciales del territorio, sobre los que basa su competitividad a largo
plazo. Santander tiene ventajas competitivas creadas y potenciales; su ubicacion estratégica, su
historia productiva, dinamismo econémico, capital humano y calidad de vida actual, son algunos
atributos diferenciales positivos de su identidad e imagen territorial interna y externa (Agencia
de Desarrollo Econémico Local - ADEL, 2008).

Las ventajas competitivas Generales que identifico Adel (2008) en la investigacion
realizada fue la siguiente:

e Recursos humanos cualificados, competentes y con sentido de pertenencia (en este
sentido vale la pena destacar que Bucaramanga AM cuenta con 21 instituciones del orden

técnico, tecnodlogo y profesional). (MinEducacion, 2014)
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Calidad de vida (se destaca la amplia cobertura en salud, condiciones basicas favorables,
el IPC en junio ubica a Bucaramanga como la cuarta ciudad con menos inflacion del
pais). (Vanguardia Liberal, 2018)

Ubicacion geografica (cercania al centro del pais, cercania a la costa Atlantica y salida al
Pacifico).

Riqueza paisajistica (el cafion del Chicamocha es el segundo cafion més grande del
mundo, es patrimonio ambiental).

Variedad climética (aprovechable para distintas actividades y productos, 9 municipios se
ubican por debajo de los 800m a nivel del mar, 75 municipios entre los 800 ms y los 2500
metros sobre el nivel del mar y 3 municipios por encima de los 2500 metros sobre el
nivel del mar).

Riqueza de recursos naturales valorizables (hidricos, forestales, ecoldgicos, las
principales cuencas son los rios Casanare, Opon, Lebrija, Suarez, Fonce, Chicamocha y
Sogamoso).

Potencial energético y alimenticio (Santander es considerada como una de las principales
despensas agricolas del pais. Su variedad climética permite gran variedad de cultivos
durante todo el afio).

Creciente dinamismo econémico (su expansién econémica acompafiada de un proceso de
diversificacion e incluso de consolidacién manufacturera y avances significativos en
innovacion y desarrollo tecnolégico en tdpicos especializados. Santander fue el cuarto
departamento con mayor participacion en el PIB nacional durante el 2017). (Camara de

Comercio de Bucaramanga, 2017)
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Infraestructura de soporte y comunicaciones (concentradas en el Area metropolitana,
infraestructura financiera favorable). (Vanguardia Liberal, 2016)

Tradicion empresarial y asociativa (las principales actividades de Santander son:
Petréleo, industria textil y calzado, de alimentos y de construccion. Servicios de
transporte, turismo, sanidad y educacion superior).

Compromiso institucional

Las Ventajas Competitivas Especificas que identificd Adel (2008) en la investigacién

realizada fue la siguiente:

Potencialidad de la presencia de instrumentos para el desarrollo local (clusteres,
incubadoras de empresas, etc.)

Importante tejido académico y de centros de investigacion

Sector minero y energético. Presencia de Ecopetrol, yacimientos carboniferos y etanol.
Presencia de cadenas productivas, con productos competitivos a escala nacional e
internacional (por ejemplo: cacao, cafia panelera, café organico, bocadillos, confeccion,
infantil, calzado)

Tradicion tabacalera

Creciente turismo alternativo

Servicios especializados de salud

Imagen positiva de la industria metalmecanica.

Ventajas Competitivas segin el Indice de Competitividad de Ciudades (ICC) de 2018

Por otro lado, el indice de Competitividad de Ciudades (ICC) de 2018 del Consejo

Privado de Competitividad (CPC) y del Centro de Pensamiento en Estrategias Competitivas de la
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Universidad del Rosario (CEPEC), sirve de complemento al indice Departamental de
Competitividad (IDC), provee informacion confiable y permanente sobre el desempefio de las
ciudades en materia de competitividad, asi como el aporte que hacen cada una las regiones que
forman parte. El Indice de Competitividad de Ciudades (ICC) 2018, evaltia la competitividad de
las principales ciudades y areas metropolitanas (AM) del pais a partir de diez pilares, los cuales
estan agrupados en tres factores: i) condiciones bésicas, ii) eficiencia y iii) sofisticacion e
innovacion. El factor condiciones basicas comprende seis pilares: instituciones, infraestructura y
equipamiento, tamafio del mercado, educacion basica y media, salud y sostenibilidad ambiental.
Por su parte, el factor eficiencia consta de dos pilares: educacion superior y capacitacion, y
eficiencia de los mercados. A la vez, el factor sofisticacion e innovacién estd compuesto por los
pilares de sofisticacion y diversificacion e innovacion y dindmica empresarial (Consejo Privado
de Competitividad y Universidad del Rosario, 2018).

Bucaramanga (AM) es la cuarta ciudad mas competitiva de 23 ciudades con un puntaje de
6.06 sobre 10. La ciudad se encuentra en la tltima etapa de desarrollo, junto con otras cinco
ciudades mas competitivas de Colombia tales como; Barranquilla, Bogota, Cali, Medellin y
Cartagena. En Condiciones Bésicas Bucaramanga ocupo el 4 lugar, en Eficienciael 5y en
Sofisticacion e Innovacion el 4. A continuacién, un resumen de los diez pilares que maneja el
indice y el desempefio de Bucaramanga (AM), en donde la ciudad se destacé en Educacion
Basica y Media con respecto las demés ciudades. Muchos de los factores abajo mencionados,

permitiran la identificacion de factores competitivos con los que cuenta Bucaramanga.
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Fortalezas y Debilidades en Condiciones Basicas de la ciudad de Bucaramanga

FORTALEZAS

DEBILIDADES

CONDICIONES BASICAS

Pilar 1: Instituciones
- Autonomia fiscal
- Tasa de homicidios
- Tasa de extorsion

Pilar 1: Instituciones
- Actualizacién catastral urbana
- Indice de Gobierno Abierto
- Capacidad local de recaudo
- Capacidad de ahorro
- Latasa de hurtos
- Jueces por cada 100.000 habitantes
- Eficiencia de la justicia
- Productividad de jueces
- Eficiencia de los mecanismos
alternativos de justicia

Pilar 2: Infraestructura Y Equipamiento

- Cobertura de la energia eléctrica

- Cobertura efectiva de gas natural

- Costo de transporte terrestre a
mercado interno

- Pasajeros movilizados por via aérea

- Penetracion de internet fijo banda
ancha

- Numero de ejemplares de biblioteca
por ciudad

Pilar 2: Infraestructura y Equipamiento

- Cobertura de acueducto

- Costo de la energia eléctrica

- Costo de transporte terrestre a
puertos

- Pasajeros movilizados por transporte
publico

- Ancho de banda de internet

- Numero de museos por ciudad

Pilar 3: Tamafno Del Mercado
- Tamafo del mercado interno
- Tamafo del mercado externo

Pilar 3: Tamafno Del Mercado
- NA

Pilar 4: Educacion Basica Y Media
- Cobertura en educacion (preescolar,
primaria, secundaria y media)
- Puntaje en pruebas Saber 11 y Saber

Pilar 4: Educacion Basica Y Media
- Desercién escolar en educacion
bésica y media
- Calidad de los docentes de colegios

5 oficiales
- Inversion en calidad de la educacion
basica y media
- Estudiantes por aula
Pilar 5: Salud Pilar 5: Salud

- Cobertura de aseguramiento en

- Camas hospitalarias totales
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salud - Camas de servicios especializados
- Mortalidad infantil - Cobertura de vacunacion triple viral
- Mortalidad materna - Inversidén publica en proteccion

integral a primera infancia
- Tiempo de asignacion de citas

médicas
Pilar 6: Sostenibilidad Ambiental Pilar 6: Sostenibilidad Ambiental
- Proporcion de superficie cubierta - Tasa de deforestacion
por bosque - Indice de erosion del suelo
- Empresas certificadas 1ISO 14001 - Proporcion de areas protegidas
- Tasa de afectacion de desastres
naturales

Fuente: Informacion tomada del Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, 2018.

Con respecto a esta primera tabla sobre el factor de condiciones basicas, y con el enfoque
en resolver el objetivo propuesto, Bucaramanga cuenta con las siguientes caracteristicas:

e La ciudad brinda seguridad a sus habitantes, lo que indica que es una buena forma de
vender a la ciudad en otros lugares, mas aun cuando principales ciudades de Colombia
cuentan con un desempefio lamentable en este sentido.

e Esuna ciudad que brinda alta calidad de vida a sus habitantes debido a que tiene una alta
cobertura en los servicios publicos y a que muchos de los costos que se asumen
diariamente son menores al del resto de ciudades, tales como; gasolina (Santander cuenta
con la refineria de Ecopetrol), alimentos (Santander es gran productor), entre otros.

e Es de destacar que la capital cuenta con varias bibliotecas, alta cobertura en educacion
(preescolar, primaria, secundaria y media) y sus estudiantes ocupan siempre los primeros
puestos en las Pruebas Saber. En el 2018 el mejor puntaje en las pruebas Saber 11 lo
obtuvo un estudiante de Bucaramanga.

e Bucaramanga es una ciudad grande, cuenta con un area metropolitana muy importante,

por tanto, al ser capital del departamento, los alrededores se ven beneficiados por las
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estrategias que implemente la capital y viceversa, lo que se traduce en un mercado mas
amplio y en m&s personas que internamente tendran conocimiento de la estrategia de
mercadeo territorial y velaran por su posicionamiento.

e La cobertura en salud es amplia y asi mismo se debe destacar la alta tecnologia con la que
cuentan las clinicas de Bucaramanga (AM); haciendo especial énfasis en las dos zonas
francas de salud.

e La calidad de vida es alta también debido a que es una ciudad que no se encuentra
congestionada por el ruido. Sus casi innumerables parques hacen que la ciudad sea apta
para compartir en familia.

e La Tasa de afectacion de desastres naturales es baja, lo que la posiciona como una ciudad
segura, con un puntaje de 9.94 sobre 10 en el ICC. Esto es de resaltar, dado que la ciudad

se encuentra proxima a una falla geoldgica.

Tabla 8

Fortalezas y Debilidades en Eficiencia de la ciudad de Bucaramanga

FORTALEZAS DEBILIDADES
EFICIENCIA
Pilar 7: Educacion Superior y Pilar 7: Educacion Superior y
Capacitacion Capacitacion
- Graduados en posgrado - Cobertura bruta en formacion
- Cobertura de formacion técnica y universitaria
tecnoldgica - Cobertura en instituciones de
- Calidad en educacion superior (Alto educacion superior con acreditacion
puntaje en Saber Pro y docentes de de alta calidad
calidad)
- Dominio de segundo idioma
Pilar 8: Eficiencia De Los Mercados Pilar 8: Eficiencia De Los Mercados
- Numero de pagos de impuestos por - Grado de apertura comercial
afio - Carga tributaria para las empresas
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Tasa global de participacion en el - Facilidad para abrir una empresa
mercado laboral - Facilidad para registrar propiedades
Tasa de desempleo - Facilidad para obtener permisos de
Brecha de participacion laboral entre construccion

hombres y mujeres - Consultas y tramites en linea
Cobertura de establecimientos - Formalidad laboral

financieros - Saldo de cuentas de ahorro

indice de bancarizacion

Fuente: Informacion tomada del Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, 2018.

Con respecto a esta segunda tabla sobre el factor de eficiencia, Bucaramanga cuenta con

las siguientes caracteristicas:

Conocida también por ser la ciudad universitaria debido a que cuenta con un gran nimero
de universidades. Hay también una alta cobertura educativa en los niveles técnico y
tecnoldgico. El puntaje en las Pruebas Saber Pro también son altos. Posee docentes de
alta calidad. Es la tercera ciudad que mas graduados de posgrados tiene.

Es la cuarta ciudad con alto dominio de un segundo idioma. En general, el inglés es
fundamental y es exigido por la gran mayoria de las instituciones. Actualmente existe un
programa de Bilingtiismo que beneficia a docentes de universidades publicas, esto en el
marco de un convenio que se tiene con la Camara de Comercio y el Consejo Britanico.
Tiene una Tasa de Desempleo baja, ubica a la ciudad en el segundo lugar con un puntaje
de 9.69. La brecha de participacion laboral entre hombres y mujeres es baja.

Hay alta cobertura de establecimientos financieros, lo que la hace una ciudad atractiva

para la obtencion de créditos. La ciudad se ubica en segunda posicion.
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Fortalezas y Debilidades en Sofisticacion e Innovacion de la ciudad de Bucaramanga

FORTALEZAS

DEBILIDADES

SOFISTICACION E INNOVACION

Pilar 9: Sofisticacion Y Diversificacion
- Diversificacion de mercados de
destino de exportaciones

Pilar 9: Sofisticacion Y Diversificacion
- Complejidad del aparato productivo
- Diversificacion de la canasta

exportadora
Pilar 10: Innovacién Y Dinamica Pilar 10: Innovacién Y Dinamica
Empresarial Empresarial

- Investigacion de alta calidad
- Patentes, disefios industriales y

- Tasa de natalidad empresarial neta

modelos de utilidad

Fuente: Informacion tomada del Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, 2018.

Con respecto a esta tercera tabla sobre el factor de sofisticacion e innovacion,
Bucaramanga cuenta con las siguientes caracteristicas:

e La capital posee una alta diversificacion de mercados de destino de exportaciones. La
ciudad y en general Santander se encuentra en estos momentos en un proceso de
internacionalizacion en alianza con la Republica de Corea del Sur, los proyectos se
Ilaman: KOIKA-CIAT (para la innovacion empresarial y mejora de la competitividad
internacional de las Pymes), KIAT-TASK (fortalecimiento tecnoldgico a empresas del
sector autopartista MADAS SAS, LAVCO y DANA TRANSEJES COLOMBIA 'y
promocion de alianzas entre empresas autopartistas de Corea y Colombia) y ONUDI
(fortalecimiento de empresas de metalmecanica).

e La ciudad se encuentra en tercera posicion en innovacion y dinamica empresarial, esto
debido a la alta calidad de la investigacion; al nimero de patentes, disefios industriales y

modelos de utilidad realizados; y la alta participacion de medianas y grandes empresas.
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Ventajas Competitivas segun el Indice Departamental de Competitividad (IDC) de 2017
De igual forma, se analiz6 el indice Departamental de Competitividad (IDC) de 2017 del
CPC y del CEPEC, que parte de la identificacion y calculo de 94 variables duras, evalta la
competitividad de 26 regiones (25 departamentos y la ciudad de Bogota). Es una publicacion
anual la cual tiene el objetivo de medir, de manera robusta, diferentes aspectos que inciden sobre
el nivel de competitividad de los departamentos en Colombia. Santander se encuentra en la
tercera posicion de las regiones mas competitivas, es decir que mejoro ya que subid un puesto
para el afio 2017. A continuacion, una tabla que presenta las fortalezas y debilidades de
Santander, datos del IDC del 2017. Las cuales, al ser observadas, van de la mano con acciones
que buscan superar las debilidades y fortalecer las ventajas con las que ya cuenta la ciudad, pero

que falta explotar (Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, 2017).

Tabla 10

Fortalezas y Debilidades del Departamento de Santander

FORTALEZAS DEBILIDADES
Educacion Béasica y media: Infraestructura:
- Segundo puesto a nivel nacional - Santander pierde una posicion y

(gan6 un puesto frente al afio
anterior)

- Tiene la mejor cobertura neta en
educacidn secundaria

- Se destaca el desempefio en las
Pruebas Saber 11 en colegios
oficiales, ocupa el primer lugar a
nivel nacional

ocupa el puesto 10 a nivel nacional.
- Santander tiene el costo de energia
mas alto y ocupa el puesto 18 a nivel
nacional.
- Tiene un bajo desempefio en cuanto
a porcentaje de red vial secundaria
pavimentada. Ocupa la posicion 17.

Educacion Superior y Capacitacion:
- Cuarto puesto a nivel nacional (gan6
un puesto frente al afio anterior)
- Obtiene un resultado sobresaliente
en las pruebas Saber Pro. Es tercero

Instituciones:
- Santander pierde una posicion y
ocupa el puesto 12 a nivel nacional.
- Baja capacidad local de recaudo.
Ocupa la posicién 23 a nivel
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a nivel nacional.

- Tiene la segunda mayor proporcion
de graduados en postgrado del pais,
superando a los departamentos mas
competitivos de la medicion.

nacional.

- Baja calificacion en eficiencia,
requisitos legales, capacidad
administrativa y gestion. Se ubica 16
en el ranking general.

Eficiencia de los mercados:

- Tercer puesto a nivel nacional (gan6
un puesto frente al afio anterior)

- Se destaca por su baja tasa de
desempleo, ocupa el tercer puesto en
el ranking general y supera a
Bogota, Caldas y Antioquia.

- Es lider en cuanto a bancarizacion, a
nivel nacional ocupa la segunda
posicion siendo superado solo por
Bogota.

Sofisticacion y diversificacion:

- Se ubica en el noveno lugar, a pesar
de mejorar una posicion.

- Presenta retos en la diversificacion
de mercados destino de
exportaciones, ocupa la posicion 13
a nivel nacional.

- Santander obtiene el peor
desempefio en complejidad del
aparato productivo, entre los
departamentos mas competitivos de
la medicion.

Fuente: Informacion tomada del Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario, 2017.
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Anélisis de los esfuerzos sinérgicos necesarios con organizaciones de la sociedad
civil, para que la “Marca Ciudad” logre tener un impacto de manera perdurable.
En primera medida, se va a mostrar un significado del mercadeo de ciudad para poder
entrar en contexto. Luego, se resaltara la importancia de los esfuerzos sinérgicos para
Bucaramanga, a través de las distintas entidades tanto nacionales como internacionales que
promueven esta medida. Por ultimo, se hard un andlisis de la implementacion de alianzas en el

Municipio de Bucaramanga, con el fin de fortalecer la “Marca Ciudad”.

“El marketing de ciudad ha evolucionado hacia una vision mas completa y global: la
ciudad entendida como un proyecto abierto, comun, que debe ser desarrollado a través de un
esfuerzo coordinado de la administracién publica, de las instituciones locales, del sector privado

y de la sociedad civil”. (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, & Angelone, 1997)

Duran Valbuena afirmé que la estructuracion de Alianzas Publico Privadas es un
conocimiento con el que no cuenta el Municipio. EI Departamento Nacional de Planeacion que
resalta las virtudes de este modelo de alianzas y reconoce que en las entidades territoriales su
implementacién ha sido limitada por el bajo conocimiento en la estructuracién de las Alianzas
(Duran Valbuena, Due Diligence at City Missions 2018 stage 2 questionnaire — C40 Cities
Finance Facility, 2018). La Alcaldia de Bucaramanga actualmente necesita dar manejo a la
necesidad que se genera por la falta de conocimiento para la estructuracion de Alianzas Publico
Privadas.

Para comenzar, se hara referencia a diferentes estudios que demuestran la necesidad de

crear sinergias, o que la relacion entre sectores Publico y Privado mejore de alguna manera.
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Primero que nada, el informe de pais realizado por la Camara en el marco del Programa KOIKA-
CIAT, toca bastante este tema. Cabe resaltar que este informe es una investigacion que se hizo
para Bucaramanga y Santander con el fin de identificar problemas y plasmar posibles soluciones
para el mejoramiento de las Pymes. Sin embargo, al ser muy empresarial el informe, no deja de
mostrar preocupacion por la falta de articulacion entre ambos sectores.

En el tema de “Direccion de Politicas para Asuntos Importantes en Santander y
Bucaramanga”, y para el caso del Marketing Internacional, algunas soluciones propuestas en el
informe mencionado anteriormente son: El trabajo de la mano con el sector privado en el
desarrollo de la mentalidad empresarial, vista esta como un requerimiento de cualquier estrategia
para propagar los negocios en los mercados nacionales e internacionales; Crear una Institucion o
Secretaria que fomente una politica publica de desarrollo econémico, cuyas funciones incluya la
implementacién de estrategias para mejorar la competitividad e internacionalizacién de la
ciudad. De igual forma, esta nueva dependencia debera garantizar la articulacién con el sector
privado y académico. Alli contemplan la creacion del Consejo de Asuntos Internacionales de la
Alcaldia.

Para el caso de la “Cooperacion entre la industria y el sector académico (desarrollo
tecnoldgico e | + D)”, una de las soluciones propuestas es: La participacion activa de los sectores
publico y privado en las recientes iniciativas de politicas nacionales que apuntan hacia los
Obijetivos de Desarrollo Sostenible y la promocion de la "Economia Naranja" (ley 1834 de
2017).

Y con respecto al ultimo tema, “Atraer la inversion extranjera y expandir el capital social
general”, una propuesta importante es la articulacion publica y privada que genera confianza al

inversor.
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Un estudio de la Comision Econdmica para Ameérica Latina y el Caribe - Cepal sobre la
competitividad de Bucaramanga sefiala que la integracion entre los sectores publico, privado y la
academia permitieron que en la ciudad y su &rea metropolitana desarrollaran centros de
investigacion con orientacion a la ciencia, la tecnologia y la innovacion, que sentaron las bases
para la competitividad de la ciudad y la region (CEPAL, 2000).

El estudio realizado por la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, se

resume en que:

“La experiencia alcanzada en este entonces por Bucaramanga Colombia, con la
constitucidon de alianzas entre el sector publico, la academia y el sector privado habia sido
altamente positiva porque sentd las bases para un desarrollo solido de la competitividad en el
largo plazo para la ciudad y la region en su conjunto. Estas alianzas mostraron resultados
concretos que se materializaron en grandes proyectos. Hubo proyectos originados y que
mantienen, de una u otra manera, la participacion de los gobiernos departamental y municipal, de

universidades y del sector privado”. (Cepal, 2000, pég. 41)

“No obstante, todo lo anterior, el proceso de alianzas y articulaciones aln requiere sortear
una serie de obstaculos y proponerse nuevos retos para su consolidacion y sostenibilidad. Es
necesario un proceso de divulgacién mas amplio de sus beneficios y de los resultados alcanzados
para motivar la participacion de mas actores. Asi mismo, es importante consolidar la creacion del
Instituto de Desarrollo Economico de Bucaramanga como la estructura organizacional basica de
la integracion entre sector publico, privado y academia, enfocada a evaluar las acciones

desarrolladas, proponer ajustes a las actividades y disefiar nuevos proyectos acordes con las
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necesidades de la region. Por otra parte, es necesario lograr un flujo mas estable de recursos para
los distintos programas que permita ampliar las acciones y financiar nuevos proyectos. La
constitucion de un fondo de capital de riesgo es fundamental en este proposito™. (CEPAL, 2000,

pég. 43)

Ademas, este estudio enfatiza en la necesidad de crear las alianzas que enfoquen sus
estrategias en la internacionalizacion de los productos con mayor potencial. “Esto tenido en
cuenta como un elemento que fortalece la competitividad y favorece la superacion de la
introspeccion y la aversion al riesgo que caracteriza los modelos mentales del empresariado de
Bucaramanga” (CEPAL, 2000, pag. 2).

Buscando construir un enlace fuerte y duradero entre la academia y la universidad, hace
maés de 25 afios Santander intenta tener una politica en CTel por medio de varias iniciativas que
no han tenido la continuidad deseada para generar impactos trascendentes. Entre estas se destaca
la creacion de una Secretaria de Ciencia, Innovacion y Desarrollo, el programa de gobierno
“Bucaramanga Tecnodpolis”, el Parque Tecnoldgico de Guatiguaré liderado por la Universidad
Industrial de Santander - UIS y que hoy dia también cuenta con un centro de supercomputo que
integra infraestructura y conocimiento, capaz de procesar grandes volimenes de informacion

(Universidad Industrial de Santander, s.f.).

“Mas recientemente, en la Ultima década, se crea el Comité Universidad Empresa Estado
de Santander (CUEES de Santander), bajo el liderazgo de la Comision Regional de
Competitividad. Su objetivo principal es lograr interaccion entre las partes para definir proyectos

concretos que logren mejorar la competitividad regional. Existen otras iniciativas que se han



82

gestado en los Ultimos afios, se encuentran actualmente en desarrollo y por lo tanto su impacto
aun no se ha evaluado. Algunos de estas son: i) Programa de Ciudades Sostenibles y
Competitivas; ii) El Proyecto Diamante Caribe y Santanderes, proyecto articulado a “Ciudades
Sostenibles y Competitivas™ que busca convertir a Santander en motor de desarrollo nacional
generando conexiones con ciudades y regiones del nororiente colombiano; iii) Santander Life
(2015), que hace parte de Diamante Caribe y Santanderes plantea una estrategia articulada para
el desarrollo de zonas de expansion del Area Metropolitana de Bucaramanga - AMB como polos
de desarrollo sostenible basados en ciencia, conocimiento y tecnologia. En este ultimo proyecto
se identificé al “Valle de la Salud” como lugar de innovacion y fomento empresarial donde se
ubican empresas, proyectos y lugares como las Zonas Francas FOSUNAB, HIC y Zona Franca
Santander. Este polo de desarrollo cuenta con: clinicas y hospitales, universidades, investigacion
y desarrollo en medicina, salud y bienestar, hoteles, campo de golf, movilidad sostenible, areas
verdes, corredores ecoldgicos, paseos peatonales, eco comunidades residenciales y mezcla de

usos”. (Camara de Comercio de Bucaramanga, 2018)

Por otra parte, hay varios planes de gobiernos locales que incluyen el componente

academia-empresa:

“El Plan de Desarrollo Departamental “Santander nos Une 2016-2019”, contempla que la
competitividad y la productividad de la region estan directamente relacionadas, con una
educacion superior que apunte a las necesidades empresariales actuales, la formacion de capital
humano, el flujo de conocimiento y la reorientacion de la region hacia sectores intensivos en

I+D. Lo anterior se reafirma en la “Vision Prospectiva de Santander 2019-2030”, en la cual se
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propone que para 2030 Santander habré superado la meta de inversion nacional, (1% PIB), en
Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacién — ACT], cuya inversion en el 2009 fue de
0.391% del PIB y triplicado la inversion publica y privada en Investigacion y Desarrollo - 1+D
(0.161%-2009). Se destacan propuestas como: El fortalecimiento de los centros de investigacion;
La creacion de empresas de base tecnoldgica; Duplicar el nimero de doctores formados en la
region; Triplicar los programas de formacion doctoral asentados en la misma”. (Camara de

Comercio de Bucaramanga, 2018, péag. 199).

Una instituciéon importante es el Comité Regional de Competitividad el cual promueve:

“la articulacion y concertacion entre entidades publicas, academia y sociedad civil para
apoyar y crear iniciativas de proyectos que aporten a la mejora de la competitividad regional.
Entre las acciones desarrolladas estan: a) Politicas publicas de desarrollo empresarial e
internacionalizacion; b) Zona Franca Santander; ¢) Diagndsticos sectoriales en joyeria, calzado,
confeccion infantil, metalmecénica, salud, tecnologias de la informacién y telecomunicaciones -
TIC y otros; d) Plan Provincial de Competitividad (Vélez, Guanenta y Comunera); e) Cluster de
petroleo y gas; y d) El Estudio prospectivo Santander 2030”. (Comisién Regional de

Competitividad, 2012).

“En los ultimos veinte afios se han desarrollado varias acciones de integracion entre la
academia, el sector empresarial y el Estado para mejorar la competitividad de Santander, en
especial en el AMB en donde se identificaron algunos de los escenarios para generar ideas

innovadoras de negocios, apoyar iniciativas de emprendimiento, compartir conocimientos para
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aplicarlos en la produccién de bienes y servicios, con el fin de dar mayor valor agregado y ser

més competitivos en los mercados nacionales e internacionales”. (Aguilera Diaz, 2013, pag. 37)

Ciudades como Barcelona, Bilbao o Toronto han adoptado cambios estratégicos en su
gestion, y en un contexto de cooperacion entre los sectores publico y privado, han formulado la
vision, las estrategias, proyectos, acuerdos y compromisos para orientar su desarrollo. La “Marca
Ciudad” de Bogota se fortalecié en gran medida gracias a la alianza publico-privada entre la
Alcaldia Mayor, la Camara de Comercio de Bogota e Invest in Bogota. Uno de los retos y
oportunidades de Bogotéa para fortalecer su posicionamiento competitivo fue: Articular a los
sectores publico y privado en la construccion de la vision de futuro para Bogota-region. “Las
ciudades compiten por posicionarse como lugares atractivos para vivir, localizar empresas y
negocios, (...) concentran esfuerzos en construir entornos favorables con calidad de vida,
promuevan la prosperidad y faciliten el desarrollo de las actividades productivas en condiciones
de sostenibilidad” (Camara de Comercio de Bogota, 2014, pag. 2).

En el Plan Estratégico de Posicionamiento Internacional para la Ciudad de Madrid (2012
- 2015), se expone que el Ayuntamiento de Madrid es tan solo uno de los actores que podian
impulsar el posicionamiento internacional de la ciudad. Esto debido a que es necesaria la accion
coordinada de todos los agentes clave, tanto administrativa como socioeconémica de la ciudad, e
incluso del Estado, para conseguir el éxito en el objetivo marcado. Por ello esta estrategia de
mercadeo recoge actuaciones a promover internamente, pero también apuesta por la
coordinacion y el establecimiento de alianzas con instituciones y empresas de modo que se
sumen esfuerzos y se maximicen los resultados. Una debilidad en el &mbito del capital humano

que se podria identificar por parte de los representantes de las instituciones y empresas, seria el
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bajo conocimiento de idiomas por parte de la poblacidn, en comparacion con otras ciudades. En
este contexto, se sugiere sumar sinergias entre el sector publico y el privado para el fomento de
iniciativas que promuevan el aprendizaje y el uso del inglés en Bucaramanga (Ayuntamiento de
Madrid, 2012).

Ahora bien, una vez vista la importancia de crear sinergias traves de ejemplos de paises y
del Departamento, se entrard a estudiar internamente el tema de alianzas o sinergias en el
Municipio. El Municipio realizé un mapa de riesgos sobre la Gestion Institucional para la
vigencia de 2018 (Ver Anexo 3). Este mapa se encuentra en la pagina de la Alcaldia de
Bucaramanga. El cuadro del anexo esta reducido puesto que el oficial contiene otros datos que
no son relevantes para el desarrollo de este objetivo. Este cuadro muestra los riesgos presentes en
el proceso de internacionalizacion de la ciudad y es importante analizarlo puesto que este
proceso es una funcion propia de la OFAL.

Para lograr la cooperacion nacional e internacional, se pueden crear sinergias, alianzas,
convenios, o el nombre que se le quiera dar. EI objetivo siempre es el mismo; realizar una accion
o cumplir una funcién de manera conjunta. Como se puede observar en este mapa, para el
proceso de internacionalizacion s6lo hay un riesgo, y es la no obtencion de recursos econémicos
0 en especie. Este riesgo es muy general y abarca la principal funcion de la OFAL. Por esta razén,
hay que darle claridad y entrar a analizarlo de manera més profunda, ya que sélo se hace
mencion a recursos a través de convocatorias a las cuales se postula el Municipio.

Se entiende que este sea el unico riesgo debido a la problematica que tuvo que enfrentar
este Gobierno con respecto a las malas finanzas del Gobierno anterior, y por esta razon, se
enfocaron en la consecucion de recursos y no fueron explicitos con el riesgo en la articulacion o

relacionamiento con otras entidades. Esto se observa en las debilidades de la matriz DOFA sobre
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los riesgos de la Gestion Institucional para 2018 (Ver Anexo 4); la administracién contaba con
recursos financieros limitados para atender la problemética del Municipio. Asi mismo, se debe
aprovechar la oportunidad existente que hay con la participacién de la comunidad en los
procesos de planificacion, lo que significa varias cosas; que, si la comunidad nota que un
proyecto trae beneficios para la ciudad, lo van a promover, y si perciben lo contrario pues van a
quejarse; significa también que la comunidad esta constantemente atenta a la gestion del
Municipio, por lo tanto, estan ejerciendo sus derechos de participacion de manera exitosa y
responsable.

Otra oportunidad observada en la matriz DOFA es la situacion Geopolitica del
Municipio, que a través de esta estrategia de mercadeo territorial se va a aprovechar lo cual es
bastante positivo. Ahora la fortaleza; el Empoderamiento, responsabilidad y compromiso por
lideres de procesos en cumplimiento de la estrategia corporativa. Esta fortaleza es clave y se
complementa con la oportunidad mencionada sobre aprovechar la participacion de la comunidad
en los procesos de planificacion, ya que, al existir ese empoderamiento y esa comunidad
dispuesta a participar, se podra lograr el éxito de las estrategias propuestas.

Las amenazas son todas; normas que afectan los objetivos de la institucion, recortes
presupuestales del orden Nacional y Departamental, entre otras. Sin embargo, estas amenazas se
subsanan con las alianzas y el logro de articulacion con otras organizaciones.

Complementando lo dicho anteriormente, falta incluir un riesgo sobre la creacion de
alianzas diferentes a las conseguidas a través de convocatorias. Y para darle sentido a estas
palabras, se recurre a la Caracterizacion del Proceso de Internacionalizacion de la ciudad de
Bucaramanga (Ver Anexo 5). En la cual se puede observar, que el objetivo del proceso es el de

“Internacionalizar la ciudad desde un enfoque multidimensional que promueva el
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posicionamiento de Bucaramanga en escenarios nacionales e internacionales, y facilite la gestion
de recursos y apoyo para la ejecucién de los proyectos estratégicos y otros prioritarios por la
administracion.”. Aqui se habla de un enfoque multidimensional para promover el
posicionamiento de Bucaramanga. Se habla también de facilitar la gestion de apoyo para la
ejecucion de los proyectos estratégicos, de los cuales hace parte la “Marca Ciudad” por Circular
028 del 13 de agosto de 2018. Y se habla también de otros que sean prioritarios por la
administracion.

En conclusidn, el establecimiento de sinergias para el beneficio de la “Marca Ciudad”, es
una responsabilidad de la OFAI. Lo cual puede apreciarse en el anexo 5 sobre la caracterizacion
del proceso; la primera actividad es planificar posibles alianzas. En las actividades se habla
también de “Socializar con grupos de interés y crear alianzas para la promocion de la narrativa
de ciudad”. Lo cual establece ya de forma mas explicita, una necesidad presente.

Partiendo de aqui, se puede interpretar que la creacion de una sinergia con organizaciones
de la sociedad civil que se establece para lograr la perdurabilidad de la “Marca Ciudad” no debe
necesariamente comprometer algun tipo de inversion por parte de estas. Si bien es cierto, la
“Marca Ciudad” es una estrategia que promovié la Alcaldia de Bucaramanga, sin embargo, esta
no deja de representar mas que beneficios para la ciudad, sus habitantes y sus empresas. Por lo
tanto, la “Marca Ciudad” al ser una estrategia de mercadeo territorial promovida por la Alcaldia
para lograr la internacionalizacion de la ciudad, en estos momentos se encuentra bajo este riesgo.
Este riesgo debe dejar de ser un riesgo, y para esto se proponen varias soluciones. Pero primero,
hay que poner en contexto, las acciones que han sido llevadas a cabo por parte de la Alcaldia.

La “Marca Ciudad” esté siendo impulsada unicamente por la Alcaldia de Bucaramanga,

incluso cuando ésta es de caracter metropolitano. La Alcaldia a traves de sus distintas
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dependencias ha logrado sacarla adelante hasta su lanzamiento en octubre de 2018, casi
noviembre. En este aspecto, para lograr identificar si las dependencias estaban cumpliendo con
sus funciones, se buscaron las caracterizaciones de todos los procesos (los cuales se encuentran
en la nube del Municipio), sin embargo, anexo la caracterizacion del proceso de comunicacién
(Ver anexo 6). Y se puede observar que la “Marca Ciudad” al ser un proyecto estratégico del
Municipio, ha sido fruto del trabajo articulado que ha realizado la administracion municipal, que
para lograr todo lo alcanzado, tuvo que articularse con distintas entidades. Lo que demuestra la
constante necesidad de estar buscando aliados. Incluso en el planteamiento del problema se
menciond la articulacién con distintas organizaciones de la sociedad civil.

Teniendo en cuenta todo lo anterior y para concluir, el Municipio, en especifico la OFAl,
debe avanzar con el establecimiento de alianzas pablico privadas. Una forma de empezar y como
ya se ha venido trabajando, es con el establecimiento de un Decreto Municipal que reglamente la
“Marca Ciudad” y establezca el comité asesor para hacer parte de la toma de decisiones sobre la
“Marca Ciudad”. La esencia del Decreto es que haya una instancia en donde se tomen las
decisiones sobre las lineas estratégicas sobre como va a operar la “Marca Ciudad” durante la
vigencia 2019. Se quiere que este Decreto sea un medio para formalizar la toma de decisiones
estratégicas, no las del dia a dia sino los temas que se priorizaran en el afio. Esto se lograra con
personas estratégicas y a traves de una convocatoria cada 3 meses, que puede y deberia ser
liderada por la OFAI. A esa reunion deben asistir un delegado del Despacho del alcalde, una
persona del IMEBU, uno del IMCT y de la OFALI. Asi mismo, se tendran invitados especiales
dependiendo del area estratégica como: el Bureau de Convenciones de Bucaramanga, la

Comision Regional de Competitividad, UNIRED, miembros del sector de la Salud, la Cdmara de
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Comercio de Bucaramanga, empresas, gremios, grupos, asociaciones, universidades y los demés

que sean priorizados por los miembros permanentes.

Tabla 11
Organizaciones de la sociedad civil potenciales a ser participes de la estrategia de mercadeo

territorial

Organizaciones de la sociedad civil potenciales a ser participes de la estrategia de

Sector .
mercadeo territorial

San Pedro Claver, Gimnasio San Diego, ASPAEN Gimnasio Saucard y Gimnasio
Cantillana, New Cambridge, Jaibana, Fundacion Uis, Instituto Caldas,
Panamericano, Colegio Bilingtie Divino Nifio, Glenn Doman Escuela Precoz, los
Educacién | colegios publicos destacados también deberian pertenecer, entre otros.

media y

superior | Universidad Santo Tomas, Universidad de Santander (UDES), Universidad
Pontificia Bolivariana (UPB), Universidad Cooperativa de Colombia (UCC),
Unidades Tecnoldgicas de Santander (UTS), Universidad Auténoma de
Bucaramanga (UNAB), Universidad Industrial de Santander (UIS).

Salud Clinica Foscal Internacional, FVC, HIC

IMCT, Cenfer, Neomundo, Ecoparque el Santisimo, Panachi, Centro Cultural del
Oriente, Teatro Santander, Casa Bolivar, Casa Luis Peru de Lacroix, Panachi,
Acualago, Catedral Sagrada Familia, Parques Recrear, Parque del agua, Cerros
Orientales, Puente Provincial, Biblioteca Publica Gabriel Turbay gobernacion de
Santander, Alcaldias del AM (Ruta del dulce, Girdn casco antiguo como pueblo
Patrimonio, Sefior de los Milagros, Cerro de la Cantera), Centros Comerciales
AM (Megamall Centro Comercial, Centro Comercial Cabecera Cuarta Etapa, La
Quinta Centro Comercial, Centro Comercial Acrépolis, Cacique El Centro
Comercial, Centro Comercial La Isla, Centro Comercial Parque Caracoli,
Delacuesta Centro Comercial, La Florida Centro Comercial, Cafaveral Centro
Comercial).

Turismo

En Santander:
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(Hacienda el Roble, Mesa de los Santos), (Mercado Campesino Guane, Mesa de
los Santos), (Barichara), (Cascada Juan Curi, Paramo), (Cuevas en el Municipio
del, Pefion), (Manto de la virgen, Gambita), (Quebrada de las Gachas,
Guadalupe), (Cascada de los Caballeros, Suaita), (Parque Gallineral, San Gil),
(Caminos de Lengerke, Jordan), (Hoyo de los pajaros, Mogotes), (Hidro
Sogamoso, Betulia), (Serrania de los Yariguies, San Vicente), (Cueva de los
Aviones, San Vicente), (Embalse de Topocoro, San Vicente), (Paramos de
Santurban), (Ventanas de Tisquizoque, Florian), (Santuario Nuestra Sefiora de la
Salud, Paramo), (Iglesia atravesada de Vélez, Vélez), (Iglesia Nuestra Sefiora de
Mongui, Charald), (Casa del Conde de Cuchicute, Curiti), (Templo de San
Miguel, Oiba).

Zona Franca Santander, ProColombia, Camara de Comercio de Bucaramanga,

Inversion / | Comision Regional de Competitividad, Parque tecnologico Guatiguara, Instituto
Negocios | Colombiano del Petréleo, Cluster construccion, Claster innovacion, Claster Oil &

Gas, Cluster turismo, Cluster salud, Cluster de Agro.

Fuente: Tabla de autoria complementada con informacion de la Alcaldia, 2018.

Otras posibles sinergias con alcance internacional son:

Alianza Mundial de Ciudades contra la Pobreza (AMCP). En Colombia, Bucaramanga y
Medellin forman parte de la alianza. Pero debe volverse a fortalecer esta relacion. Es una
red de gobiernos municipales formada por iniciativa del Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo (PNUD). La alianza ofrece a los participantes la oportunidad de
intercambiar experiencias, reforzar la capacidad local y promover la cooperacion entre
ciudades. Se creo para dar un nuevo impulso a la lucha contra la pobreza. La red no
impone obligaciones, pero abre posibilidades de intercambio de informacién y
experiencias y de cooperacion. También ofrece a la ciudad miembro el acceso a la
experiencia de las agencias de Naciones Unidas en el ambito de la reduccion de la

pobreza (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, s.f.).
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C40 Climate Leadership Group. Actualmente se esté firmando un acuerdo con C40 para
empezar el proyecto de implementacion de bicicletas publicas en Bucaramanga. Este
proyecto mejora la competitividad de la ciudad y la volvera mas globalizada y sostenible.
Asociacion de grandes ciudades comprometidas con el cambio climatico, conscientes del
importante papel globalizador de las ciudades actuales. Ponen al servicio de las ciudades
un foro donde elaborar iniciativas e intercambiar experiencias e informacion (Cities

Finance Facility (C40), s.f.).
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Retroalimentacion al proyecto “Marca Ciudad” implementado por el Municipio de
Bucaramanga
“Las dos estrategias basicas del marketing territorial son la segmentacion y el

posicionamiento. Se las considera basicas porque su caracter estratégico se expresa en el largo
plazo. Segmentacion significa la “eleccion del publico objetivo de referencia para el disefio de
las politicas y la aplicacion de programas y servicios especializados para cada uno de ellos”. El
publico objetivo de la politica general sera siempre el conjunto de la ciudadania. Sin embargo,
para alcanzar el objetivo general de mejora continua del bienestar de la sociedad serd necesario
que para cada cuestion exista una respuesta diferente. Ello permite a la institucion evaluar si una
determinada politica publica se debe manifestar en una Unica oferta para todos, o en una oferta
dirigida a segmentos prioritarios; o si deberia dar varias respuestas para cada uno de los
segmentos. La segmentacion es fundamentalmente una agrupacion de individuos diferentes en
colectivos de similares, dentro de los cuales se da un grado de homogeneidad y similitud que
permite limitar el nimero de respuestas a aquellos segmentos definidos en la estrategia de

segmentacion”. (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, & Angelone, 1997)

Segun Romero, Fernandez, Madoery, Gavelio y Angelone (1997), el proceso técnico de
la segmentacion publica implica 4 siguientes etapas: la definicion del publico objetivo; el analisis
de las caracteristicas de los individuos con el fin de poder agruparlos en conjuntos de individuos
similares entre si; la definicion de la segmentacion general; y politicas especificas.

Lo mas importante comienza a ser lo que la sociedad opina. Ya que ellos se dedican a
comparar la ciudad con competidores “mentales” de la ciudad que actian como referentes. Esta

opinion se expresa mediante la formulacion del posicionamiento. Lo que quiere decir que
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analizan, cdmo la ciudad es vista en relacion con la competencia. “El posicionamiento de una
ciudad es, pues, la percepcion comparativa/competitiva que un determinado pablico
objetivo/segmento, tiene de la misma, a través de su nombre/marca, sus productos, sus atributos

diferenciadores” (Romero et al. 1997). Una correcta planificacion estratégica permite:

“Cuantificar y valorar los recursos de la ciudad; diagnosticar fortalezas y debilidades;
prever las consecuencias y anticiparse a los grandes cambios que vive la ciudad; favorecer el
desarrollo y el crecimiento equilibrado respetando su entorno; establecer lineamientos centrales,
metas y objetivos a alcanzar. En sintesis, permite construir el futuro de la ciudad en forma

racional y participativa”. (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, & Angelone, 1997)

El planeamiento estratégico de la imagen territorial debe generar una identidad local que
provoque un sentido de pertenencia basado en pautas de organizacion social, valores culturales,
medio geografico, etc., compartidos por la poblacidn local. Y este sentido de pertenencia se
construye a partir de procesos de participacion y de una adecuada definicion y difusion de la

“imagen propia”.

“La 1dentidad conjuga lo que la ciudad “aparenta ser”, “lo que es y hace en realidad”, y
sobre todo, “lo que proyecta ser y hacer”. La Imagen de Marca esté estrictamente relacionada
con los procesos de comunicacion: lo que la ciudad “dice y comunica” sobre “lo que es y hace” y
sobre “lo que piensa ser y hacer”. Por su parte, la imagen de marca corresponde a la

representacion mental de la ciudad, de caracter conceptual y a un perfil estructurado de atributos
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que define la ciudad en sus diferentes dimensiones”. (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, &

Angelone, 1997).

Otro elemento importante para la creacion de la imagen de marca son los acontecimientos
considerados histdricos; esto es, “que hayan influido de un modo positivo o negativo en la
proyeccion de una imagen de la ciudad” (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, & Angelone,
1997). En efecto, una estrategia de comunicacion por muy buena que sea, no podra hacer
atractiva una oferta (comercial, industrial, turistica, cultural) si no tiene los niveles de
competitividad requeridos. El riesgo de disponer de un estereotipo atractivo, es que este no
cuente las potencialidades del territorio y las necesidades y expectativas de la poblacion (...).
“Para contribuir a potenciar la capacidad de desarrollo local, los responsables publicos y
privados de la ciudad se enfrentan ante el reto de gestionar correctamente la imagen de la
ciudad”. (Romero, Fernandez, Madoery, Gaveglio, & Angelone, 1997)

En Bucaramanga también se deberia establecer un grupo de trabajo, tal cual sucedi6 con
Madrid, donde luego de realizar un analisis DOFA destacaron como un aspecto a revisar que el
gran tamafio de la administracion, la coordinacion interna y entre administraciones podria
terminar siendo un obstaculo para el desarrollo de las estrategias de internacionalizacion de la
ciudad. En este sentido, valoraron positivamente el establecimiento de un grupo de trabajo con
participacién de agentes, tanto publicos como privados, con influencia en la proyeccién
internacional de la ciudad para tratar aquellos aspectos que incidan en el posicionamiento de la
ciudad (Ayuntamiento de Madrid, 2012, pag. 26). La siguiente tabla muestra las caracteristicas

para reconocer una ciudad innovadora, y Bucaramanga cumple mas del 50% de estas.
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Caracteristicas de gestion Ciudad Tradicional vs Ciudad Innovadora

Ciudades tradicionales

Ciudades innovadoras

Gestion centrada en la expansion de la
ciudad

Gestion centrada en la calidad de vida de la
ciudad

La administracion controla los servicios

La administracion promueve los servicios

Ciudadanos usuarios

Ciudadanos clientes

Base econdmica especializada en el sector
industrial

Base econémica diversificada en el sector
servicios

La principal herramienta de la gestion
urbana es el plan para la utilizacion del
suelo, POT

Las herramientas en las que se apoya la
gestion urbana son el plan estratégico y el
plan de marketing de la ciudad

Las intervenciones en la ciudad son
competencia del sector publico

Las intervenciones en la ciudad introducen
modelos de colaboracién publico-privada

Fuente: Tomado de (Morillo Palomo, s.f.), 2018.

Segun el Ranking de Ciudades Globales, lo que mas impacto tiene a la hora de medir las
ciudades, es la actividad empresarial y de negocios, el capital humano, el intercambio de
informacion y la experiencia cultural. Es importante también que las ciudades cuenten con: i)
poder de marca, ii) marco social y politico, iii) marco y dinamismo econémico, iv) servicios a
empresas, V) servicios a ejecutivos, vi) infraestructura y conectividad fisica, vii) capital humano,
viii) sustentabilidad ambiental.

La comunicacién se debe hacer basada en ideas, fuerzas o mensajes que describan las
caracteristicas competitivas de la ciudad o de su gente, y asi poder establecer un concepto de
identidad. Se debe generar una comunicacion estratégicamente positiva. Dar reconocimiento de
los acontecimientos de la ciudad. Que sean mensajes que elevan las expectativas de la ciudad y

su ciudadania.
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Hacer una comunicacion estratégica y mencionar los rankings en los cuales la ciudad o
caracteristicas de la misma sean positivas, de tal manera que su mencién sirva para enaltecer los
valores propios de la ciudad y en Gltimas sea atractiva para turistas, estudiantes, enfermos, entre
otros. Dos ejemplos de rankings son: el Ranking de Latinoamericanas para la Atraccion de
Inversiones de 2013, menciona que Bucaramanga es considerada una ciudad amable para las
inversiones, ocupando el puesto 28 en Latinoamérica (Universidad del Rosario; Inteligencia de
Negocios, 2013). También el Ranking de Clinicas y Hospitales: los mejores de Colombia, hecho
por América Economia Intelligence, del 2017. EI 40% de los hospitales y clinicas corresponden a
colombianos. O como se expuso anteriormente, el ICC, el IDC, rankings de educacion, entre
otros.

Como también se habla de posicionamiento internacional, pues debe tener la opcion del
idioma inglés en la pagina web. Y un manejar el bilingliismo en las redes sociales y en el
mercadeo de ciudad que se implemente. Esto quiere decir que los videos publicados deben tener
subtitulos en ingles.

La pégina web debe ser amplia en contenidos y dinamica. En este sentido debe
mantenerse actualizada con eventos de la ciudad. Para esto se recomienda dividir los eventos en
publicos objetivos. Por ejemplo, la CCB hace eventos empresariales. EI IMCT, hace eventos
culturales. Eventos deportivos y de salud dirigidos a personas que quieren llevar un estilo de vida
saludable. Y asi sucesivamente con los distintos sectores. Esto hara que la ciudad tenga gran
variedad de atracciones y muy seguramente Ilamara la atencion.

Es importante pensar en las necesidades del turista al Ilegar a un lugar desconocido, o si
bien en un habitante de la ciudad que no conoce su region todavia y se sorprendera al ver todo lo

que esta le ofrece. Ubicar lugares de acceso a la ciudad, aeropuertos, terminales, ofrecer
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orientacion turistica a través de una oficina. Que lleguen y les den un folleto de invitacion que
compile la informacion de la semana (guia turistica), entre otros.

Es importante que la pagina web contenga también un catalogo de carreras, un
presupuesto para estudiantes, una red de bibliotecas, informacion de alojamiento cerca de la
universidad, entre otros.

Como se mencion0 anteriormente, debe tener un enfoque de largo plazo y contar con la
apropiacion de las distintas organizaciones y de la ciudadania. Las alianzas con organizaciones
como se expuso en el objetivo 2 de este proyecto, son clave.

Las ciudades emergentes suponen grandes oportunidades para Bucaramanga y sus
empresas. Se trata (...) de mercados con grandes presupuestos y posibilidades de inversion. Cabe
destacar el potencial de los mercados emergentes para la promocion de Bucaramanga como
destino turistico (Ayuntamiento de Madrid, 2012).

Hay que aprovechar las fortalezas de Bucaramanga en materia educativa, con los
principales colegios y universidades bumanguesas y del Area Metropolitana, de modo que se
unifiquen esfuerzos para atraer estudiantes internacionales, que se convierten en prescriptores de
un destino creando vinculos emocionales con la ciudad, en muchos casos ligados incluso a su
desarrollo profesional futuro. “Es importante seguir trabajando en la adaptacién de la atencién, la
informacion ofrecida y el fomento de servicios complementarios vinculados a su estancia en la
ciudad (alojamiento, tramites, etc.) facilitando la coordinacién e interlocucidon entre las diferentes
administraciones e instituciones” (Ayuntamiento de Madrid, 2012, pag. 25).

Se debe potenciar la influencia internacional de Bucaramanga a través de la participacion
activa en organismos, redes, acuerdos bilaterales, eventos internacionales, y el intercambio de

experiencias y buenas practicas como palanca para el posicionamiento de la imagen de
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Bucaramanga y para identificar a su vez nuevas oportunidades a explotar para la
internacionalizacion del tejido empresarial y econdmico de la ciudad. En este sentido cobra alto
valor la cooperacion internacional que Gltimamente ha estado llevando a cabo el Municipio. A
través de proyectos con Naciones Unidas, el gobierno aleman y Corea del Sur, entre otros. Estos
esfuerzos de la administracion se veran reflejados mas adelante cuando los proyectos culminen y
logren volver a Bucaramanga mas competitiva y atractiva.

También es importante la formulacion estratégica, donde algunos de los objetivos
estratégicos pueden incluir: hacer de Bucaramanga un referente en gestion urbana e innovacion
(Resaltar las actividades que esté llevando a cabo Bucaramanga para posicionarse como ciudad
sostenible e inteligente a través de alianza con C40 CFF, con ONU-Habitat, WeConnect
International y posible hermandad con Pittsburgh.); incrementar la influencia de Bucaramanga en
el entorno internacional; mejorar la competitividad econdmica de Bucaramanga; impulsar la
capacitacion, sensibilizacién y cooperacion en los &mbitos publicos y privados para construir una
ciudad mas internacional e impulsar la mejora de la conectividad de la ciudad.

Algunas lineas estratégicas llevadas a cabo por el Ayuntamiento de Madrid, a través del
Plan Estratégico de Posicionamiento Internacional de la Ciudad de Madrid (2012 - 2015), las
cuales podrian tenerse en cuenta y adaptarse a Bucaramanga fueron:

e Identificar y promover buenas practicas en distintas disciplinas.

e Fomentar el intercambio de conocimiento en la gestion urbana con ciudades e
instituciones en el ambito internacional.

e Fomentar el posicionamiento internacional de Bucaramanga como destino turistico.

e Promover la influencia de Bucaramanga a través de redes y alianzas estratégicas

internacionales y la colaboracion con otras instituciones y organismos.
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e Fomentar la presencia en foros y eventos internacionales estratégicos.

e Promover la proyeccion internacional de la cultura bumanguesa.

e Identificar y promover la colaboracion con prescriptores o lideres de opinién a nivel
internacional.

e Impulsar la captacion de agentes internacionales que generen riqueza sostenible a la
ciudad.

e Fomentar la colaboracion internacional en materia de creacion de empleo.

e Promover la captacion y gestion de fondos para el desarrollo de proyectos de ciudad.

e Fomentar la colaboracion con el tejido empresarial para potenciar su influencia
internacional.

e Fomentar la cooperacion y comunicacion en el Municipio y con otras instituciones
nacionales para la mejora del posicionamiento internacional.

e Gestionar la acogida y atencién al turista promoviendo la adaptacién de servicios y
sensibilizacion ante el turismo internacional.

e Promover la captacion de nuevos enlaces aéreos hacia Bucaramanga.

e Promover la colaboracidn entre las diferentes instituciones competentes en materia de

transporte para impulsar el desarrollo competitivo de la conectividad.

Como lo explica Michael Porter a través del modelo de las cinco fuerzas (citado en
Gestiopolis, s.f.), el éxito de la estrategia depende de qué tan efectivamente ésta pueda maniobrar
los cambios que presentes en un ambiente competitivo. La globalizacién y el cambio tecnolégico
estan creando nuevas formas de competencia; los mercados se han vuelto mas complejos e

impredecibles; los flujos de informacidn en un mundo fuertemente interconectado le estan



100

permitiendo a las organizaciones descubrir y reaccionar frente a los competidores mucho mas
rapido. Hoy en dia no se espera a la accion del competidor para decidir como se va a reaccionar,
sino que es necesario anticiparse y prepararse para enfrentar cualquier eventualidad. Cada
movimiento de la competencia debe enfrentarse con una répida contramaniobra, puesto que
cualquier ventaja es meramente temporal (Gestiopolis, s.f.).

Las estrategias de desarrollo y marketing territorial permiten dar respuesta a diferentes
problemaéticas que se presentan en las regiones tales como la necesidad de contar con empleo
permanente, el crecimiento de las micro, pequefia y mediana empresa (MIPYMES), la lucha
contra la pobreza, la sostenibilidad ambiental y la gobernabilidad, entre otras.

Segun las entrevistas (Ver Anexo 7) y las encuestas (Ver Anexo 8) que se realizaron en el
Municipio, Bucaramanga cuenta con ventajas competitivas creadas y potenciales, que
constituyen algunos atributos diferenciales positivos de su identidad e imagen territorial interna 'y
externa. Las entrevistas también confirman el interés de los posibles aliados y beneficiarios de la
marca de la ciudad. Dentro de sus ventajas competitivas se encuentran:

e Calidad de vida de Bucaramanga (segundo Gini de Latinoamérica). Ciudad tranquila, el
nivel de estrés en Bucaramanga parece mas bajo. Ciudad ideal para criar hijos, hay un
ambiente sano y da la sensacién que los nifios estan felices. Es una ciudad acogedora. Es
una ciudad realmente bonita. Se percibe limpia y ordenada. Es posible salir a caminar,
estar tranquilo “no es una ciudad que lo atropella a uno”. Clima contribuye a un mejor
esparcimiento, actividades al aire libre “aqui el nifio de verdad puede correr”. Calidad de
vida sobre la oferta de servicios publicos. Precios de la ciudad.

e Seguridad ciudadana (de las ciudades mas seguras de Colombia).
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La movilidad es facil. Menor tiempo de la casa al trabajo, tr&fico moderado - cercania -
buena malla vial. Su tamafio es ideal porque aln es pequefa. (cercania a la vivienda, facil
traslado, todo queda cerca). Por la cercania y tranquilidad de la ciudad, es mas facil que
la familia se involucre en el proceso formativo. Localizacion geografica en Colombia,
facilidad para desplazarse a diferentes zonas del pais.

Amabilidad de la gente.

Talento humano (colegios bilingues, universidades certificadas, nimero significativo de
ingenieros, técnicos y tecnologos).

Mas de 100 afios de tradicidn en producir calzado (experiencia). También tradicion en las
artes de la produccion de joyas. Hay variedad de joyas. Cercania con materia prima
(joyeria).

El calzado hace parte de su cultura. Hay reconocimiento de la industria del calzado; por
el contrario, la gente no sabe que la joya que lleva puesta es de Bucaramanga.

Parques y ofertas culturales/Recreativas: nimero de estudiantes de la ciudad, hay grupos
culturales de buena calidad y tradicion teatral, el posicionamiento como ciudad de los
parques es atractivo para actividades culturales y los parques que ofrecen servicios
recreativos, los ciudadanos son receptivos a cosas nuevas, esta todo por hacer. El clima es
favorable para actividades como piscina y deporte, la ciudad se muestra acogedora y
bonita, caida y agradable. Es una ciudad de facil acceso y movilidad. Reconocimiento de
la calidad de vida de Bucaramanga y el aporte de actividades que promueven la salud.
Posicionamiento de los deportes extremos que se pueden desarrollar en el Area

Metropolitana de Bucaramanga. La oferta turistica.
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e Turismo de eventos: clima, calidad de la oferta gastrondmica, oferta hotelera y transporte
en la ciudad. La ubicacién geogréafica de Bucaramanga también es un atributo para atraer
diferentes zonas.

e El mercado educativo es bueno y se complementa con buenos jardines y universidades.

e Sus apuestas en salud y empresarial son atractivas. La ciudad es reconocida como
competitiva.

e Oferta Inmobiliaria.

Castells y Borja (2000) citado en Paz (2005) sefialan que la competitividad de un

territorio depende basicamente de:

“a) funcionamiento integrado del sistema urbano-regional, b) insercion en los sistemas de
informacion y comunicacion globales, ¢) recursos humanos calificados, d) apoyo estatal a la
creacion de sinergias y a los procesos de innovacion, e) solidez institucional y gobernabilidad

con participacion ciudadana, f) definicion de un proyecto de ciudad”. (Paz, 2005, pag. 182)

Otros temas importantes son: “la atraccion residencial y el desarrollo de proveedores
locales; un sector terciario avanzado; accesibilidad a los mercados externos; acceso al capital-
riesgo; infraestructura fisica y cientifico-tecnoldgica y; fuerte vinculacion institucional en la
produccion y difusion tecnolédgica” (Paz, 2005, pag. 182).

Ademas de esto, la implementacion de estrategias que fortalezcan y garanticen la
sostenibilidad del Centro de Convenciones (CDC) como lo establecio en 2015 FONTUR, entidad

que realizé un plan estratégico enfocado en la innovacion y marketing del CDC, el cual se
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encuentra en el “Informe de Fontur sobre el Desarrollo de una Estrategia que Fortalezca y

Garantice la Sostenibilidad de los Centros de Convenciones del Pais, tales como:

“proponer la innovacion y el marketing como herramientas estratégicas, para el desarrollo
del potencial de la region y la ciudad; comunicar y consolidar la marca del CDC y la ciudad;
disefiar e implementar acciones especificas que permitan fortalecer y garantizar la sostenibilidad
del CDC a través de la identificacion de las oportunidades de mercado en turismo de reuniones y;
conformar una red local de entidades relacionadas con el turismo, la educacion y la empresa y el
gobierno para la administracién y promocién del CDC de Bucaramanga”. (FONTUR, 2015, pag.

115)

Neomundo centro de convenciones también cumple un papel importante en la atraccion
de eventos a la ciudad y por consecuencia de personas de distintas partes del pais y del mundo.
Una péagina web hace que el negocio sea accesible todo el tiempo, incrementa la credibilidad en
los clientes, permite ejecutar estrategias de Marketing y genera ventas todo el tiempo. Por tal
razén debe contar con redes sociales (TripAdvisor) y con las siguientes caracteristicas dentro de
su pagina web:

e Estrategia SEO en Google (posicionamiento en buscadores), tener una Marca o Imagen,
Ubicacion y Como llegar, Tour Virtual, Idioma Inglés, Historia, Acerca de Nosotros,
Mision, Vision, Contacto, Clima.

e Informacion relevante para el Organizador o Expositor del evento: Brochure o portafolio
de servicios (Planos, Capacidad, Dimensiones, Salones, Precios, Equipos, Mobiliario,

Alimentos y Bebidas, Telecomunicaciones, Personal de apoyo, Derechos de ingreso,
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Servicios adicionales), Formulario para cotizar y Consultar la Factura, Atencion al
Expositor (Contacto), Reglamento para la operacion de eventos, Manual del expositor,
Politica para ingreso de mercancias, Cargue y descargue de mercancias, Instructivo para
publicidad exterior, Responsabilidad Social.

e Informacidn relevante para el Proveedor del evento: Manual de Contratacion y
Licitaciones, Plan de compras, Procesos de contratacion, Registro para ser proveedor
(formulario).

e Informacion relevante para el visitante del evento: Calendario de eventos, Newsletter o
boletin, Informacion de la ciudad, Parqueaderos, Buscador de objetos perdidos. Lugares
para visitar y cosas para hacer: Hoteles, Restaurantes, Locales Comerciales (Compras,
Bancos), Parques, Arte y Cultura, Lugares Turisticos, Actividades para el Ocio. Para

extranjeros: Visas y Documentos requeridos, Energia eléctrica en la ciudad, Transporte.

A continuacion, el presupuesto de posibles actividades a desarrollar por el Municipio y
sus aliados. Cabe mencionar que para el afio 2019 el concejo municipal aprob6 aproximadamente
$500.000.000 millones de pesos para el proyecto estratégico de internacionalizacion de la

ciudad, “Marca Ciudad”.

Tabla 13

Presupuesto para las estrategias

Presupuesto estrategias de posicionamiento

Estrategia Costo
Para el centro de convenciones: Alianza con la Alcaldia (ya son socios): $0
- Que desarrolle una marca propia Desarrollo de marca corporativa: $0

agradable al pablico, una que transmita | Persona que dé las capacitaciones mensuales:
su enfoque misional, y hacer que sus $828.116




105

empleados se apropien de esta marca,
asi como de la transferencia de las
caracteristicas propias de la cuidad a
sus clientes. Dado que Neomundo
recientemente cambid su logo
institucional, no habria ningdn costo.
Por el lado de la capacitaciéon que debe
darles a sus empleados sobre la Imagen
de la ciudad que deben transmitir a los
clientes, esta deberia estar incluida en
su hoja de ruta o sino a través de las
alianzas con la Alcaldia, que una
persona (puede ser un practicante) de
esta entidad se desplace y sea quien da
las capacitaciones sobre la identidad de
la ciudad, sus factores competitivos,
etc.

Para el centro de convenciones:

- Que implemente en sus estrategias
comunicativas o publicitarias, el uso de
la marca corporativa y el uso de la
“Marca Ciudad”. Asi como destacar los
factores competitivos de la ciudad. El
incremento en publicad por la inclusién
de un logo es irrelevante, dado que se
fijan precios por tamafio de todo el
anuncio. La difusion a través de sus
redes deberia aumentar en nimero de
piezas, esto si acarrea un costo dado
que se pagan anuncios o pautas en
Facebook, Google, etc. Lo bueno es
que se puede decidir cuanto invertir. Y
para empezar se puede comenzar desde
pequefias pautas y en general esto varia
de la época del afio. Con mayor razén
que ahora el pubico de Neomundo
también sera de caracter internacional,
debe considerar pautas internacionales.
Contar con pagina web.

Inversion en pautas en medios mensual:
$500.000
Mantener pagina web anual: $200.000

Para el centro de convenciones:
- Volverse miembro del Bureau de
convenciones de Bucaramanga para
atraer nuevos eventos para la ciudad.

El valor mensual de membresia varia segun la
entidad, pero aproximadamente es de
$200.000

Para el centro de convenciones:
- Hacer parte de una red/alianza de
entidades relacionadas con el turismo,

Esto conlleva costos administrativos indirectos
para el establecimiento de la alianza: $100.000
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la educacion, la empresa y el gobierno,
para la administracién y promocion del
centro de convenciones. Este tipo de
alianzas son de caracter innovador y
constructivo, por tanto, no deberian
representar ningun tipo de inversion, y
si el establecimiento de mesas de
trabajos, talleres, entre otros, con el fin
de compartir experiencias y contribuir
al desarrollo de la economia de la
ciudad.

Para el Municipio de Bucaramanga:

Promover la inclusion de estrategias
comunicativas de la “Marca Ciudad”
en las campanas de las distintas
dependencias, con el fin de lograr un
mayor posicionamiento. No sélo los
entes privados pueden quedarse
promoviéndola, el sector publico
también debe mostrar su apoyo a la
marca, las personas valorarén esto
también. La Alcaldia deberia explicar a
la comunidad por qué es necesaria esta
estrategia de mercadeo territorial y los
beneficios que trae para la ciudad.
Actualmente cuenta con vallas
publicitarias en la ciudad, las cuales al
ser propiedad de la Alcaldia no
representan ningdn costo. Lo mismo
sucede con los anuncios en Metrolinea.
En este aspecto debe promover la
proyeccion internacional de la cultura
bumanguesa,

Inversion en publicidad mensual: $2.000.000

Para el Municipio de Bucaramanga:

La persona que se menciond
anteriormente que daria capacitaciones,
debe ser capacitada en primera medida
por los directivos y el grupo encargado
de este proyecto estratégico de
internacionalizacion de la Alcaldia.
Este grupo ya debe tener claros los
factores competitivos a destacar y
promover, para transmitirlos a todos
sus aliados. Esta persona debera
acompafiar todo el proceso de
implementacién de la marca y

Ya se menciond arriba el costo de esa persona.
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presentar informes mensuales sobre lo
que logra identificar.

Para el Municipio de Bucaramanga:

- Mejorar la malla vial, esto es
importante si quiere consolidarse como
ciudad apta para hacer turismo de
cualquier tipo.

El Gobierno Nacional ya aprobd los dineros
respectivos para que el Municipio comience a
mejorar las carreteras.

Para el Municipio de Bucaramanga:

- ldentificar y promover buenas practicas
en distintas disciplinas. En este sentido
ya se ha identificado la ciudad en qué
es buena. Sin embargo, falta esa
promocion y ese reconocimiento de la
poblacidn sobre esos atributos con los
que cuenta. Esto se puede hacer a
través de talleres, mesas de trabajo,
eventos, entre otros.

Inversion estimada por dos activaciones:
$2.500.000

Para el Municipio de Bucaramanga:

- Fomentar el intercambio de
conocimiento en la gestion urbana con
ciudades e instituciones en el &mbito
internacional. Actualmente esta
llevando a cabo este proceso con C40
para la implementacion de alianza
publico privada para desarrollo de
Bicicletas Publicas. En este sentido la
Alcaldia va por buen camino hacia una
ciudad mucho mas competitiva.

No representa ningun costo. Sélo disposicion.

Para el Municipio de Bucaramanga:

- Fomentar el posicionamiento
internacional de Bucaramanga como
destino turistico. A través de
estrategias comunicativas se logra esto.

Inversidn aproximada para salir en pantallas de
Avianca mensual en temporada alta:
$70.000.000

Para el Municipio de Bucaramanga:

- Promover la influencia de
Bucaramanga a traves de redes y
alianzas estratégicas internacionales y
la colaboracion con otras instituciones
y organismos. Fomentar la cooperacion
y comunicacion en el Municipio y con
otras instituciones nacionales para la
mejora del posicionamiento
internacional. Promover la captacion y
gestion de fondos para el desarrollo de
proyectos de ciudad. Impulsar la
captacién de agentes internacionales

No representa ningun costo, la labor la realiza
actualmente la OFAI. Sin embargo, cuando
hay visitas exploratorias en otros paises esto
representa una inversion por parte del
Municipio o de la Camara de Comercio por:
$7.000.000
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que generen riqueza sostenible a la
ciudad. Fomentar la colaboracion
internacional en materia de creacion de
empleo. Esto se puede lograr con la
hermandad con la ciudad de Pittsburgh,
con quienes la ciudad ya ha tenido
relacionamiento y esto ha traido
inversion, profesionales extranjeros,
intercambio de experiencias, entre
otros. Esta es la gestion que realiza la
OFAI para gestionar recursos tanto
fisicos como en especie. C40 es
también una entidad que brinda apoyo
financiero.

Para el Bureau de Bucaramanga:

Fomentar la presencia en foros y
eventos internacionales estratégicos.
Fomentar la colaboracion con el tejido
empresarial para potenciar su
influencia internacional.

Inversion aproximada por evento: $7.000.000

Para el Municipio de Bucaramanga:

Promover la colaboracion entre las
diferentes instituciones competentes en
materia de transporte para impulsar el
desarrollo competitivo de la
conectividad. En este aspecto es
necesaria reunion con Transito y
Metrolinea, para definir estrategias de
mejora de la conectividad pensando en
que los turistas van a llegar con el
pensamiento de Bucaramanga como
ciudad sin trancones y con buena
movilidad en los distintos medios de
transporte. En este aspecto se debe
también hacer énfasis en el actual
proyecto de cicloinfraestructura, lo
cual va a a ayudar a dar ese
posicionamiento.

No aplica.

Para el Municipio de Bucaramanga:

Gestionar la acogida y atencion al
turista promoviendo la adaptacion de
servicios y sensibilizacién ante el
turismo internacional. Promover la
captacién de nuevos enlaces aéreos
hacia Bucaramanga. Realizar una guia
turistica completa y entregarla en

Inversion en impresion mensual: $2.000.000
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terminales y aeropuerto de
Bucaramanga.

Para el Municipio de Bucaramanga: Invitacion a lider a la ciudad, inversion:
- ldentificar y promover la colaboraciéon | $6.500.000
con prescriptores o lideres de opinion a
nivel internacional.

Para el Municipio de Bucaramanga: No Aplica.
- Establecer el Decreto Municipal que
reglamente la “Marca Ciudad” y

establezca el comité asesor para hacer
parte de la toma de decisiones sobre la
“Marca Ciudad”. Esta gestion la realiza
la OFAI con apoyo de Secretaria
Juridica.

Fuente: Tabla complementada con informacion del (Ayuntamiento de Madrid, 2012), 2018.

Bucaramanga AM se caracteriza por la alta calidad de vida que ofrece a sus habitantes a
través de: innumerables parques, universidades y colegios de alta calidad, su potencial
econdmico representado en la variedad de frutas y verduras, el desarrollo de una importante
industria turistica que aprovecha los atributos naturales, paisajisticos y arquitectonicos del
territorio. Es una region de importancia cultural y artistica a nivel nacional, anudada al carécter
emprendedor, trabajador, alegre y hospitalario de sus habitantes, que posibilita el desarrollo de
importantes empresas y la atraccion de inversiones, turismo y posicionamiento a nivel nacional e
internacional. EIl potencial competitivo anteriormente mencionado, justifica el desarrollo de un
Plan de Marketing Territorial para la region, como una herramienta en la gestion y promocion de
sus atributos y como estrategia de posicionamiento y diferenciacion con otras regiones del pais.

El marketing territorial, se define como un plan encaminado a disefiar acciones para la
promocion economica de un territorio y que tiene gran relevancia como parte importante de la
elaboracion de una estrategia de desarrollo local en un Municipio o una Region (Puello Gonzélez

& Gomez, 2011, pag. 16).
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Esta, es una disciplina que viene experimentando constantes avances, debido al nuevo
escenario de actuacion generado por los entornos de competencia, por la realidad
comunicacional y por la necesidad de las ciudades o regiones de promover sus atractivos y
recursos, por lo que el presente proyecto tuvo como objetivo principal el disefio de estrategias de
marketing territorial para el municipio de Bucaramanga, el cual es un municipio diferenciado por
sus atributos competitivos, como su capital humano, actividad empresarial, cobertura en salud,
educacidn de calidad y situacion geogréfica estratégica (Puello Gonzélez & Gémez, 2011, pag.

97).

“En la actualidad las méas conocidas propuestas de marketing realizadas por las ciudades
estan sustentadas en una accion de arquitectura de marketing o en la organizacion de grandes
eventos internacionales que permitan la creacién de una “Marca Ciudad” o la realizacion de un
gran proyecto de renovacion urbana, lo cual constituye una manifestacion del anterior ciclo
econdmico alcista de acumulacion capitalista orientado al consumo de masas”. (De La Hoz

Mendoza, Vargas Cruz, & Chiquillo Orozco, 2016, pag. 37)

Analizando el caso de Bucaramanga en el segmento de turismo y el Marketing de las
ciudades hay dos pilares claves: afianzar las relaciones con ciudadanos del gobierno y fomentar
la cooperacion de los sectores publico privado. Por lo anterior, fortalecer las relaciones entre el
ciudadano y el gobierno, o promover la contribucién de los habitantes, es importante para la
creacion de la “Marca Ciudad”. Ya que esta debe reflejar lo que el ciudadano interpreta con base

en su sentido de pertenencia, con el fin de que las personas tengan la voluntad para promover y
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mejorar la ciudad, logrando consecuentemente, una notable mejoria en la calidad de la oferta de

servicios (De La Hoz Mendoza, Vargas Cruz, & Chiquillo Orozco, 2016).

A continuacion, se presentara un plan de mercadeo basado en el modelo desarrollado por
Gomez Parra et al. (2011), en el proyecto titulado “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing
Territorial como estrategia de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia.

(Complejo Cenagoso de la Zapatosa, Hoya del Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)”.
Vision

Estar posicionada a nivel nacional e internacional como una ciudad atractiva que satisface
las necesidades de sus habitantes.
Misidn

Ser una ciudad atractiva, que ofrece beneficios a sus habitantes y visitantes, con el fin de
posicionarse como una ciudad que les ofrece todo tipo de bienestar.

Estrategia

Creacidn de la marca-ciudad para que con su implementacion logre posicionar a

Bucaramanga en el sector educativo, de salud y turistico.

Ventaja competitiva general

La cual compone la propuesta de valor; la diferenciacion de las otras ciudades, ya que
Bucaramanga ofrece beneficios y caracteristicas Unicas a sus visitantes y residentes. Como lo es
la gran oferta de Instituciones de Educacion Superior con acreditacion de alta calidad que ponen
a disposicion de las personas todo tipo de programas de interés. También tiene una red de

hospitales y médicos internacionales con alto recorrido en el sector de la salud y por ultimo una



112

ciudad llena de lugares representativos y culturales que brindan experiencias Unicas a quienes los
visitan.
Tipo de posicionamiento

Posicionamiento por calidad: La ciudad de Bucaramanga posee atributos y beneficios que
no ofrecen otras ciudades, por lo tanto, las estrategias que se van a utilizar tendran un enfoque
hacia la obtencidn del posicionamiento de la marca por su calidad de vida, educativa y de salud.
La propuesta de valor de Bucaramanga esta dada en 3 aspectos: Turismo, Salud y Educacion.
Segmentacion

En este aspecto se establecen unas preguntas modelo a continuacidn, basadas en Trabado
(2016):

Personal. ;Qué aficiones tiene?, ;Quiénes influencian sus decisiones?, ;Qué le hace
feliz?

Conducta online. ;Qué redes sociales utiliza?

Conducta laboral. ¢ Qué responsabilidades tiene?, ¢ Cuales son sus retos?, ;Qué le
influye a nivel profesional?, ;Cuéles son sus motivaciones?

Relacién con la marca. (Qué motivaciones tiene para visitar la ciudad?, ;Como nos ha
encontrado?, ;Qué le ha llevado a visitar nuestra ciudad?, ;Qué aprecia de nuestra marca?, ;| Nos
recomienda a terceros?

Objetivos de campafia

La estrategia de la campafa del Municipio de Bucaramanga, actualmente se centra en la
promocion digital, es por ello qué canales como YouTube, Facebook, Instagram y en general la
plataforma de Google seran priorizadas sobre otro tipo de activaciones (Definir un nimero de

visitantes a la web, un nimero de leads cualificados, un nimero de clientes y un nimero de
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promotores). Los insumos para la definicién de esos publicos y mensajes estratégicos partieron
de las entrevistas realizadas en cada uno de los sectores. De igual forma en este plan de
marketing se dan otras ideas que pueden ser implementadas. A continuacion, la recopilacion de
la informacion con cada uno de los sectores, con el fin de poder plantear la prioridad de la
comunicacion de la ciudad. Esta informacion la usé el equipo creativo de la Alcaldia, quienes
crearon un copy para cada uno de los sectores con base en el cual se realizé: Un video de la
ciudad “Bucaramanga te Activa” y se realizaran 4 videos en 2019, uno por cada sector, para la

promocion digital.
Objetivo de la “Marca Ciudad”

Potenciar la imagen de la ciudad y su marca.

Sondeo Virtual

El Municipio de Bucaramanga ya venia avanzando en este tema, los resultados del
Sondeo Virtual son los mencionados anteriormente en el planteamiento del problema. El sondeo
se realiz6 con el propdsito de tener una visién general de cémo se esta percibiendo la ciudad

(Duréan Valbuena, 2018). El sondeo tuvo en cuenta dos publicos:

e Personas localizas en el Area Metropolitana de Bucaramanga (Se considera importante la
percepcion interna de los ciudadanos quienes son los principales promotores de imagen
de ciudad al replicar imaginarios).

e Personas localizadas fuera del Area Metropolitana de Bucaramanga (lgualmente se
socializ6 el sondeo con empresarios bumangueses para que a través de su red de
contactos enviaran el sondeo a empresarios que se encuentran ubicados fuera de la

ciudad.
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Las preguntas realizadas fueron:

e ;Cual es el sector que mas asocial al desarrollo de Bucaramanga?

e ;Complete la frase, Bucaramanga es ?

e ;Es Bucaramanga una ciudad turistica?
e (Es Bucaramanga una ciudad Competitiva?

e ;Qué percepcion tiene de Bucaramanga?

En el sondeo particip6 un total de 547, entre las personas localizadas en el Area
Metropolitana y fuera. Los resultados ratificaron la necesidad de una estrategia de mercadeo
territorial y contribuyeron al proceso creativo de la definicion de la “Marca Ciudad” y el inicio
de la camparfia de comunicacion que se quiso implementar. Los resultados de estas preguntas ya
se expusieron en el planteamiento del problema. La conclusion general de este sondeo es que
efectivamente se requiere una estrategia de mercadeo territorial orientada a que las personas
reconozcan las virtudes econémicas y sociales que tiene la ciudad actualmente. En general hay
una percepcion positiva de Bucaramanga, no obstante, el conocimiento es difuso y no cuenta con
posicionamiento en los sectores priorizados (Duran Valbuena, 2018).

Entrevistas y Encuestas

El Municipio de Bucaramanga ya venia avanzando en este tema. Se realizaron mas de 20
entrevistas. Adicionalmente, se tuvo conversaciones con las estrategias cluster que lidera la
Céamara de Comercio de Bucaramanga, la Gobernacién y los encargados de turismo de las

Alcaldias de Floridablanca, Giron y Piedecuesta.
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En el &rea de salud se entrevistd a las dos instituciones que cuentan con certificaciones

internacionales y se encuentran catalogadas como zonas francas de salud.

En Educacion se invito a participar a los 10 mejores colegios segun los resultados de las
pruebas saber 2017 y 2018, se buscd entrevista también con las 6 primeras universidades en
Ranking U-Sapiens, tres de las cuales estan acreditadas por el Ministerio de Educacion Nacional
como de Alta Calidad. También se invito a las Unidades Tecnoldgicas de Santander por su
vocacion técnica y a la Universidad Cooperativa de Colombia por su gran compromiso con la
educacion santandereana.

En turismo se realizaron entrevistas con actores clave para la promocion del turismo en la
ciudad y su &rea metropolitana; todavia falta avanzar en reuniones con otros actores de la
sociedad civil. Para ver todos los resultados (Ver Anexo 7)

Las preguntas que se hicieron fueron:

e (A qué publico objetivo su institucién quiere llegar en los proximos afios? ;Qué quiere
que haga?

e ;Qué ideas cree que su publico objetivo prioriza para tomar la decision?

e ;Qué le gustaria que ese publico piense o sienta de la institucion?

e ;Qué atributos generales de Bucaramanga considera importantes para el sector que usted
representa?

e ;Quiénes son sus principales competidores (en términos de ciudades) ¢qué ventajas
identifica?

e ;Qué alcance le daria a la marca? ;Coémo y donde la usaria? ;,como contribuiria su

institucioén a la consolidacién de marca?
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Los resultados de las entrevistas ya fueron usados durante el desarrollo del objetivo 3. Se
dio apoyo al Municipio en otras encuestas (Ver Anexo 8) enviadas via correo electronico, con el
objetivo de publicar sus respuestas en la pagina web y usarlas como contenido, las preguntas
fueron las siguientes:

e Resalte su enfoque misional.
e ;Por qué los deberian escoger? ¢Qué los hace diferente (valor agregado)?
e Por qué las personas deberian escoger a Bucaramanga como destino para la educacion

superior/educacion media/salud/turismo y no otra ciudad?

Las respuestas a estas preguntas son las publicadas actualmente en la pagina web de la

“Marca Ciudad”.

Stakeholders
Pueden considerarse como actores clave necesarios, los mencionados en la tabla 11.

Crossumers

Esto refiere al perfil de consumidor de la nueva generacién. Uno mas informado y mas
sensible al estilo de comunicacion de la marca. “Tienden a cruzar la linea entre el consumidor y
la marca para aportar su evaluacion critica (...) por lo que es fundamental tenerlos en cuenta a la
hora de definir nuestra estrategia con el objetivo de contar con su apoyo” (Gémez et al., 2011).
En este sentido, es importante el uso de Influencers; Un influencer es una persona que cuenta con
cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales

puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una marca.
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Diferenciales de Bucaramanga

En primer lugar, se hace seleccién de los diferenciales o atributos de la regién y se

condensaran en la siguiente tabla. Esta seleccién obedece a diferentes analisis hechos sobre el

territorio para entender el ser y puede ampliarse a medida que la region asi lo defina. Sin

embargo, es importante anotar que un paso fundamental para el fortalecimiento de la identidad

local es lograr un conocimiento del propio territorio respecto a estos atributos mencionados que

aun en la region no se observa de forma contundente. Estos diferenciales son la base para definir

al territorio ante propios y publicos externos.

Tabla 14

Diferenciales de Bucaramanga

Atributos

Patrimonio cultural:

Capilla de Los Dolores, Iglesia de San Laureano, Iglesia de la Sagrada
Familia, Centro Cultural del Oriente, Casa Bolivar, Casa de Luis Per( de
la Croix, Teatro Coliseo Peralta, Teatro Santander, Club del Comercio,
Antiguo Hotel Bucarica, Casa Natal de Custodio Garcia Rovira, Plaza
Civica Luis Carlos Galan, Museo de Arte Moderno.

Los museos y galerias:
Museo de Historia Natural ubicado en laUIS, Casa del Libro Total,
Planetario UIS.

Los teatros:

Teatro Corfescu, Auditorio Luis A. Calvo, Auditorio Pedro Gémez
Valderrama, Auditorio Mayor Carlos Gémez Albarracin de la UNAB,
Auditorios y Centro de Convenciones de Neomundo, Teatro Coliseo
Peralta

Centros Comerciales:

Megamall Centro Comercial, Centro Comercial Cabecera Cuarta Etapa,
La Quinta Centro Comercial, Centro Comercial Acropolis, Cacique El
Centro Comercial, Centro Comercial La Isla, Centro Comercial Parque
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Caracoli, Delacuesta Centro Comercial, La Florida Centro Comercial,
Canaveral Centro Comercial.

Parques:

Parque Garcia Rovira, Parque Romero, Parque Centenario, Parque
Santander, Parque Infantil, Parque Bolivar, Parque Las Palmas, Parque del
Agua, entre otros.

Simbolos Hormiga culona, Santisimo, la Catedral de la Sagrada Familia, la mano, la
Gorda de Botero, el Puente Provincial, las universidades, el calzado, etc.
Actividades Joyeria, Calzado, Turismo, Educacién (universidades y colegios), Salud (2

productivas

zonas francas), Restaurantes, Hoteles, Agroindustria, Energia nueva y
renovable, Metalurgia y Fabricacién, entre otras.

Valores Emprendimiento, Trabajo duro, Solidarios, Amables, Liderazgo, Identidad
Empresarial, Innovacién, Productividad, Persistentes, Creativos,
Proactivos, “echados pa’delante”, “verraquera”.

Actividades Festival de Teatro Santander en Escena, Festival Nacional Infantil de

culturales Musica Colombiana “Hormiga de Oro”, Festival Infantil de Musica y

Danza Maestro Guillermo Laguna, Festival Iberoamericano de
Abrapalabra, Festival Internacional de Piano de Santander de la UIS, Feria
del Libro de Bucaramanga ULibro, Feria Bonita de Bucaramanga
(septiembre), Semana Nacional del Consejo, Festival Internacional de
Cine de Santander, Semana de las Letras, Baila Bucaramanga, Festival
Nacional e Internacional de Colonias.

Fuente: Con informacién suministrada por la Alcaldia, 2018.

Publico objetivo

Habitantes de ciudades como Cucuta, Valledupar, Aguachica, Ocafia, la Guajira,

Barranquilla, Santa Marta. Obteniendo este posicionamiento se puede comenzar la proyeccién

internacional con herramientas y métodos incluso similares a los implementados a nivel

nacional.

El publico que desean atraer. Estudiantes nacionales, Personas interesadas en tratar sus

enfermedades con la mejor medicina, Empresarios de la Agroindustria, Energia nueva y

renovable, Metalurgia y Fabricacion. Familias con gusto por la tranquilidad, Familias en busca
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de una ciudad menos caodtica pero que tenga todos los atributos de una capital moderna, Turismo
Cultural, Turismo de reuniones, y otros.

Lo que espera encontrar el publico. Comodidad, bienestar, calidad de vida, cultura,
precios bajos, rumba, recorridos culturales e histdricos, paisajes, restaurantes, universidades de
alta calidad, colegios, calidad en los productos, posibilidades de responder al mercado
internacional, innovacién tecnoldgica, entre otros.

Las necesidades de ese publico. Cambio en la percepcion de imagen, buen servicio,

buenas condiciones hoteleras, buenos estandares de calidad, innovacion tecnolégica,

Ejes de Comunicacion

Los ejes de comunicacion sobre los que se trabajara la puesta en valor de estos atributos
son los ya utilizados por el Municipio de Bucaramanga.

Regidn Activa. Pro-activa, hay innovacién, hay emprendimiento, la constante creacion
de empresas, habitantes con habitos saludables, deportiva. Afianzando en sus valores
tradicionales de trabajo duro, de enfrentar la adversidad y buscar una tierra que brinda bienestar
y calidad de vida a quien la habita o quien la conoce. Cultural, deportiva, campestre pero
también urbana por su gran conectividad. Una region que crece productivamente, referente del
departamento por su apuesta a la asociatividad y a la pequefia empresa como factor de desarrollo
economico.

Vision de Bucaramanga

Segun la informacidn de las encuestas, se quiere que Bucaramanga sea identificada a
nivel interno y externo por su ser una region:

e Diversa, tanto por su vocacion productiva, su oferta turistica y cultural, como por la

presencia de costumbres y tradiciones.
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e Prospera, que crece dia a dia, no solo en aspectos productivos y econdmicos sino en
términos de bienestar social incluyente.

e Caracterizada por ser la puerta del oriente colombiano.

e Con proyeccion nacional por ser region lider en educacion superior de calidad.

e Con proyeccion nacional por ser region lider en servicios de salud de calidad.

e Cohesionada como region a través del turismo, sus cadenas productivas y el caracter
amable y abierto de sus habitantes.

e Ciudad mas moderna, Cosmopolita e Internacional.

Competencia
Con referencia al turismo y enfocando inicialmente la estrategia de atraccion al mercado
regional, la demanda turistica a Bucaramanga AM puede estar enfocada a:
e Turismo Deportivo: Aventura y préctica de deportes extremos. Este tipo de turismo
permite potenciar la atraccion de turistas internacionales.
e Ecoturismo: Ecoldgico, turismo comunitario.
e Turismo de negocios: Congresos y convenciones, transacciones comerciales y giras
empresariales.
e Turismo Cultural: Histérico, Gastronomico, Ludico, festivo, costumbres y tradiciones.
Este tipo de turismo constituye una opcion clave para la promocion de la region y

atraccion de turistas nacionales e internacionales.

La encuesta también arroj6 datos de la competencia. La competencia directa que puede

tener Bucaramanga serian los destinos con playa y mar, el eje cafetero, Buga, la region
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cundiboyasence, entre otros. Asi como ciudades como Bogotéa, Medellin, Barranquilla. Habra
preferencia de otros destinos mejor preparados en infraestructura y con precios mas bajos. Los
precios que ofrecen destinos internacionales cuyos vuelos y hospedajes son menos costosos que
los destinos internos en Colombia. Es por esto que se invita a mirar en la competencia, a
potenciales aliados donde mutuamente se promocionen y apoyen las iniciativas de
posicionamiento regional.

Para las inversiones la region privilegiara aquella que fortalezca al pequefio y mediano
empresario. Es necesario inicialmente para esta atraccion de inversiones establecer alianzas
estratégicas con entidades de orden regional y nacional que promueven la inversion tales como
Cémaras de Comercio, ProColombia, ClUsteres productivos, entre otros, asi como con
agremiaciones nacionales e internacionales con experiencia en el fortalecimiento de sus cadenas
productivas con capital externo.

Medios de comunicacion

Ya se realizaron algunas acciones dirigidas a distintos publicos. En la maraton de octubre
de 2018 que organiza la FCV, se lanzd la estrategia de mercadeo de “Marca Ciudad” de
Bucaramanga “Bucaramanga te Activa”. En donde frases como: Bucaramanga activa tu salud,
activa tu bienestar, fueron usadas para llamar la atencion de las personas. También se transmitio
el video promocional de la ciudad en los aviones de Avianca durante diciembre, esto con el
objetivo de atraer estudiantes para 2019 y atraer turistas.

Medios de comunicacion internos. En Bucaramanga, la mayoria de las personas tienen
acceso a la television, a los periddicos locales gratuitos (como ADN) y a la radio. Los siguientes
medios son los mas relevantes.

Periodicos Locales.
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e Vanguardia liberal
e ADN (Casa Editorial EI Tiempo)
e El Frente
e EIl Tiempo (nacional con secciones locales)
e EIl Espectador (nacional con secciones locales)
Television.
e Canal TRO
e Television Ciudadana - TVC
Radio.
e Estacion cultural Luis Carlos Galan Sarmiento.
e Olimpica estéreo
e Caracol Radio (Caracol Bucaramanga, Tropicana, La W y Bésame)
¢ RCN Radio (Radio Uno, Rumba, La FM, La Mega, La Carifiosa y Antena 2)

e BLU Radio

Medios de comunicacion externos. Se menciona a continuacion algunos medios
nacionales que pueden ser Utiles para la promocidn y difusion del territorio y para los cuales se

deben desarrollar piezas publicitarias centradas en los diferenciales.

Tabla 15

Medios de comunicacion externa

Periédicos Revistas

La Cronica del Quindio (Armenia) Revista Diners
La Libertad (Barranquilla) El Tabloide (Tulud)
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El Heraldo (Barranquilla) P & M Publicidad y Mercado
El Universal (Cartegena de Indias) Nuevo Estadio
La Opinidon (Cucuta) Diario Deportivo
El Envigadefio (Envigado y Sabaneta) Epigrafe cultura
La Nacion (Huila) El Grafito cultura
El Nuevo Dia ( Ibagué) La Autopista arte y cultura
La Patria (Manizales) El Mundo al Instante periodismo
El Mundo (Medellin) Multirevistas Editores S.A.
El Colombiano (Medellin) Salud Colombia salud

Diario del Huila (Neiva)

La Nacion (Neiva, Huila)
El Diario del Otan (Pereira)

La Tarde (Pereira)
El Liberal (Popayan, Cauca)
El Nuevo Dia (Tolima)
El Tabloide (Tulua, Valle del Cauca)

Valledupar Hoy (Valledupar)

Television Medios en Internet
Cadena Uno Facebook
Canal RCN YouTube
Caracol Television Twitter
RTV Television Instagram
Sky Televisién Satelital Google+ 5
Teleantioquia TripAdvisor
Telearmenia
Canal Capital
Telepacifico

Olympica TV (Barranquilla)
DirecTV Colombia

Fuente: Informacion tomada del Proyecto “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing Territorial como estrategia
de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia (Complejo Cenagoso de la Zapatosa, Hoya del
Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)” (GOmez et al., 2011).

Plan de medios

Segun Gomez et al. (2011) el Plan de medios debe vincular como minimo 3 medios de

los aqui propuestos (Ver Anexo 9), de manera simultanea enfocados de la siguiente forma:
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“Opinion pablica y publico general: fundamentalmente para la construccién de identidad
en el &mbito regional y enfocado a medios como television, prensa, radio y vallas; Enfocar la
estrategia hacia los publicos objetivos ya identificados utilizando dos tipos de mensajes
complementarios: Emocionales con elementos como canciones, poemas, relatos, y racionales con
testimonios, informes investigativos, medios especializados para el sector de la salud y la

educacion”. (Gémez et al., 2011, pag. 27)

“La seleccion del tipo de medio a pautar depende del tipo de publico al que se quiere
Ilegar. Inicialmente se propone la difusion de la imagen visual de marca territorial para
Bucaramanga asociada a la difusién del portafolio prioritario de diferenciales del territorio y con
el objetivo de construir identidad con el publico local con énfasis a los empresarios y personas
relacionadas con la cadena del turismo, sectores de salud y educacion. Es importante contar con
el apoyo permanente de profesionales de una agencia de publicidad que disefie todos los
mensajes, con un apoyo permanente en la comunidad, basado presente plan de marketing y bajo
la direccion de un comité de marketing territorial para la region que represente los sectores

publico, productivo y social”. (Gémez Parra, y otros, 2011, pag. 27)

En este sentido, la alcaldia contratd una agencia digital para que se encargara de la parte

inicial de posicionamiento a traves de la consecucion de seguidores.

Fase 1: Planeacion

“Durante el desarrollo de esta fase se pretende consolidar equipos de trabajo, definir el

plan a ejecutar y realizar todas las actividades que lleven a la definicion de alianzas, voluntades
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politicas, consecucion de recursos y planeacion de estrategias que permitan el desarrollo del
mismo. Ademas, comenzar la etapa de difusién de comunicaciones, para lo cual es necesario
actualizar e implementar un plan de medios, acorde para los objetivos de difusién”. (Gémez

Parra et al., 2011)

Ademas, en esta fase los actores locales méas representativos de la region, deberan asumir
a través de un Decreto Municipal, un espacio de didlogo formal entre los actores publicos,

privados y sociales de la region, los siguientes compromisos planteados por Gomez et al. (2011):

“i) Apropiar, difundir y actualizar el Diagndstico de Competitividad, Identidad e Imagen
desarrollado para Bucaramanga, como una herramienta de fortalecimiento y promocion de la
identidad e imagen local; ii) Promover la inclusion de los lineamientos derivados del Plan de
Marketing en los Planes de Desarrollo Departamentales y Municipales; iii) Dar cumplimiento al
Plan de Medios para la difusion de la imagen visual de marca region como factor clave para la
construccién de identidad e imagen local; iv) Alinear las estrategias de comunicacion
institucional con los lineamientos de identidad e imagen del territorio que son el resultado de este
proceso; v) Conformar una mesa de Marketing Territorial que agrupa a los sectores publicos y
privados para que apoyen técnica y financieramente la implementacion de las estrategias del Plan
de Marketing, y que estara bajo la administracién del Comité Asesor que establezca el Municipio
de Bucaramanga; vi) En el marco de esta mesa de Marketing Territorial, adherir otras entidades e
instituciones para que asuman los compromisos de este Pacto Territorial y de esta forma la
estrategia de Marketing Territorial sea implementada por todos los actores del territorio y; vii)

Las mesas de Marketing Territorial instaladas adaptaran de manera concertada las
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modificaciones o ampliacién de estos compromisos, si los considera necesarios”. (Gémez et al.,

2011, pag. 29)

Tabla 16

Presupuesto Fase |

Presupuesto Fase 1

Rubro Valor unitario Cantidad en meses Total
Equipo de trabajo
Director $4.500.000 6 $27.000.000
Administrativos
Caja menor $300.000 6 $1.800.000
Gastos de $400.000 6 $2.400.000
representacion

Transporte 800.000 6 $4.800.000
Total $36.000.000

Fuente: Modelo de tabla tomada del Proyecto “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing Territorial como
estrategia de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia (Complejo Cenagoso de la Zapatosa,
Hoya del Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)” (Gémez et al., 2011, pag. 37)
Fase 2: Preparacion

Esta fase corresponde trata de un periodo de preparacion y formacion interna y de disefio
y produccién de material externo que permita contar con todas las herramientas suficientes para
la divulgacién de la zona y cambio en la percepcion de la imagen. Continuar con la accién
comunicacional. Prepararse internamente y disefiar la estrategia externa. Es decir, fortalecer la
identidad territorial a través de la difusion de los diferenciales de la region logrando su
reconocimiento y apropiacion por la comunidad local como base para la construccién posterior
de imagen territorial. Comenzar la accion de posicionamiento tanto funcional como competitivo.

El funcional se refiere a la difusion de marca, de modo tal que el publico objetivo y la opinion
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publica conozcan esa marca, el competitivo se refiere al elemento diferenciador que jalona la
compra de la marca region. (Gomez et al., 2011, pag. 31)
A partir de esta fase el equipo de trabajo debera fortalecerse asi:
a) Comunicador (a) — investigador (a)
b) Disefiador (a)
¢) Publicista

d) Web Méster — Community Manager

Este equipo de trabajo, segin Goémez et al. (2011)”” Debera encaminarse en la definicion y
planeacion de cronograma y presupuesto especifico de acciones preparatorias de marketing
dentro de los ejes de comunicacion propuestos” de “Activate” tanto para el mercado interno
(construccion de identidad) como para el mercado externo (construccion de imagen). Estas
labores planeadas por el equipo encargado deben ser realizadas por los actores de la region
(publicos, productivos, privados y sociales) comprometidos con el Comité Asesor. Lo que menos
se desea es una difusion de la region a partir de mensajes comunicativos con atributos no
planeados que distorsionen la estrategia de posicionamiento y cree confusiones entre los publicos
receptores del mensaje. Dentro de estas acciones, Gomez et al. (2011) se proponen:

Para el Mercadeo Interno proponen lo siguiente. La socializacion de la estrategia de
mercadeo territorial con los habitantes de la ciudad, tales como lideres, empresarios, jovenes,
guias, legitimadores de opinion; se debe ejecutar un plan que forme actores clave en la
implementacion de la estrategia de mercadeo tales como cadenas de turismo, que garanticen el
conocimiento regional de la identidad y sus atributos diferenciales, la formacion de competencias

en materia de servicio con estandares de calidad en el sector turistico; la preparacion de los
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hoteles que respondan a las necesidades de los visitantes; la ejecucion de proyectos que puedan
mejorar las infraestructura vial de la ciudad, y la cobertura tecnoldgica(Gémez et al., 2011, pag.
32).

También es importante la preparacion de sectores productivos para dar respuesta a los
requerimientos del mercado internacional y “la conformacion de grupos de divulgacion
encargados de activar estrategias de voz a voz y activar mecanismos como redes sociales, con el
fin de comunicar el discurso definido, a los grupos objetivo establecidos” (Gémez et al., 2011,
pag. 32).

Otra gran idea es realizar un concurso gastronomico con el fin de rescatar la gastronomia
tradicional y establecer el plato tipico para la ciudad, en alianza con chefs o programas de
gastronomia. Otra opcion son los viajes de familiarizacion para personas de la zona: tour para
actores claves del desarrollo, miembros de grupos de divulgacion y lideres de la regién. Con el
fin de que sean ellos los primeros versados de lo que se va a divulgar (Gémez et al., 2011, pag.

32). Otras estrategias que presentd Gomez et al. (2011) son:

“Campafia mediatica interna: valiéndose de los medios, espacios y momentos de
comunicacion propios de la region, en la que se invite a la preparacion interna de la zona y donde
se divulguen de manera emocional y reiterativa, los mensajes concertados para la divulgacién de
la zona; Disefio de software y metodologia de investigacion, que permita realizar una correcta
medicion del impacto de lo ejecutado y sistematizar el proceso como experiencia a replicar en
espacios academicos y generar publicaciones que plasmen los logros y aprendizajes de la
experiencia y; Creacion de puntos de informacion turistica y econémica en la zona en asocio con

cajas de compensacion familiar, aeropuertos, hoteles, alcaldias”. (Gomez et al., 2011, pag. 32)
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Para el Mercadeo Externo proponen lo siguiente. Disefiar y producir el material
audiovisual y de promocidn turistica y econdémica como videos, brochure, volantes,
testimoniales, postales, suvenir, camisetas, sombrillas, entre otros; disefiar un stand para la
participacion en varios tipos de eventos “que permitan estar en lugares amplios y en lugares
pequefios con un importante impacto visual y generacion de experiencias para el visitante, que
no sea Unicamente informativo sino que en él el visitante pueda “probar” algo de lo que ofrece la
zona al visitante, turista e inversionista”(Gémez et al., 2011); disefiar e implementar vallas y
avisos a nivel regional y nacional; disefiar la sefializacion, infogréfias y mapas para el turista;
desarrollar plan de medios “que vincule 3 tipos de medios al tiempo con mensajes emocionales
para radio y tv y racionales para prensa, web y redes sociales”’(Gémez et al., 2011); Formar y dar
entrenamiento a 3 tipos de voceros entre lideres representativos y reconocidos de la zona:
turisticos, empresariales y artisticos; difundir la estrategia entre lideres de opinion del pais para
lograr la publicacion de contenidos de la zona en medios del pais que motiven la opinion publica;
crear pagina web con contenidos actualizables; crear portales en redes sociales como Facebook,
Instagram, Youtube, entre otros, con generacién de hashtags o conceptos clave del discurso;
producir banco de imagenes y videos con fotégrafos y camardgrafos profesionales; disefiar el
plan de promocion y medios para los principales eventos de la ciudad como lo es la Feria Bonita
y; publicar informacién en lugares clave como guias turisticas del pais (Gomez et al., 2011, pag.

33).
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Presupuesto Fase I
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Presupuesto Fase 2

Rubro Valor unitario Cantidad Total
Equipo de trabajo
Director $4.500.000 6 $27.000.000
Comunicador investigador $2.000.000 6 $12.000.000
Disefiador $2.000.000 6 $12.000.000
Publicista $2.000.000 6 $12.000.000
Web master — community $1.700.000 6 $10.200.000
manager
Administrativos
Caja menor $300.000 6 $1.800.000
Gastos de representacion $400.000 6 $2.400.000
Transporte 800.000 6 $4.800.000
Logistica
Reuniones de socializacion $300.000 6 $1.800.000
publico interno
Plan de formacion actores $1.000.000 10 $10.000.000
clave
Personal de apoyo en $400.000 6 $2.400.000
preparacion turistica
Reuniones con sector $300.000 6 $1.800.000
productivas
Gastos operativo grupo de $500.000 6 $3.000.000
difusion
Material promocional $1.000.000 1 $1.000.000
concurso gastronémico
Premio concurso $3.000.000 1 $3.000.000
gastronémico
Viajes de familiarizacion $300.000 10 $3.000.000
publico interno
Definicién de investigacion y $3.500.000 1 $3.500.000
software
Creacion puntos de $13.000.000 1 $13.000.000
informacion turistica
Personal de atencion en $1.000.000 2 $2.000.000
puntos de atencion turistica
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Produccion video $65.000.000 1 $65.000.000
Brochure $2.000 2.500 $5.000.000
Material impreso $2.500 2.500 $5.000.000

Postales $200 2.500 $500.000

Spot de radio $2.000.000 1 $2.000.000
Stand participacion en ferias $5.000.000 1 $5.000.000
Entrenamiento de voceros $800.000 3 $2.400.000
Pagina web $4.000.000 1 $4.000.000
Fotografias $4.000.000 1 $4.000.000

Total $219.600.000

Fuente: Modelo de tabla tomada del Proyecto “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing Territorial como
estrategia de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia (Complejo Cenagoso de la Zapatosa,
Hoya del Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)” (Gomez et al., 2011, pag. 38)

Fase 3: Implementacion

Segln Gémez et al. (2011) “Es el periodo de lanzamiento y ejecucion de toda la
estrategia y el plan de marketing disefiado y preparado durante las fases anteriores, con
elementos importantes y transversales de medicion del impacto y evaluacion de resultados” (pag.
35). Las acciones aqui propuestas son:

Para el Mercadeo Interno proponen lo siguiente. Se debera continuar con la
implementacién del plan de formacion interna para actores claves del desarrollo y grupos de
difusion ahora enfocado a otros grupos.; se deberan realizar charlas, conferencias y participacion
en eventos académicos con la socializacion de la experiencia; se debe ejecutar el plan de medios
en medios internos; se debe hacer una agenda de medios y ruedas de prensa para lograr el free
press en medios regionales; es importante hacer promocion y venta de material turistico entre los
habitantes en puntos de informacion turistica, econémica, en eventos y actividades de relaciones
publicas; una gran idea es la estrategia de activacion de voz a voz; hay que ejecutar obras para el

mejoramiento de las vias; se debe implementar una camparia de formacion en cultura ciudadana
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con el apoyo de autoridades y la ciudadania y por ultimo; la incorporacion del plato tipico
elegido en el concurso, en los restaurantes. (Gomez et al., 2011, pag. 35).

Para el Mercadeo Externo proponen lo siguiente. Acéa se propone la ejecucion de plan
de medios en medios nacionales y regionales; Manutencion de la pagina web y redes sociales a
manera entretenida con noticias, concursos, invitaciones, videos, testimoniales, mensajes de
participacion, logros, entre otros; los clUsteres y sectores productivos deben participar en
misiones comerciales y ruedas de negocios nacionales y una internacional, usando la “Marca
Ciudad”; es importante la participacion en eventos académicos nacionales y al menos uno
internacional, como los mencionados en el publico objetivo anteriormente; realizacion de al
menos 1 fam trip o viaje de familiarizacion durante cada afio, donde se invite a potenciales
inversionistas a conocer la zona; realizaciéon de 1 fam trip anual para periodistas turisticos del
pais, que garantice la publicacion de contenidos en medios nacionales y medios especializados
en turismo; viaje de voceros designados al exterior, con el fin de conseguir hermanamientos
entre regiones y lugares de la zona, con otros territorios similares en otros paises; realizar agenda
de medios con voceros designados, para la promocién y divulgacion de los eventos, como la
Feria Bonita; invitar con todo pago, a periodistas nacionales y al menos uno internacional por
evento relevante; ejecutar el plan de medios en eventos internacionales también y; la distribucion
de material turistico y material informativo en lugares clave como cdmaras de comercio del pais,

hospedajes, hoteles, clubes familiares y centros recreativos (Gémez et al., 2011, pag. 36).
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Presupuesto fase 111
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Presupuesto Fase 3

Rubro Valor unitario Cantidad Total
Equipo de trabajo
Director $4.500.000 12 $54.000.000
Comunicador investigador $2.000.000 12 $24.000.000
Disefiador $2.000.000 12 $24.000.000
Publicista $2.000.000 12 $24.000.000
Web master — community $1.700.000 12
manager $20.400.000
Administrativos
Caja menor $300.000 12 $3.600.000
Gastos de representacion $400.000 12 $4.800.000
Transporte 800.000 12 $9.600.000
Logistica
Plan de formacion actores $1.000.000 10 $10.000.000
clave
Viajes a charlas y $1.200.000 3 $3.600.000
conferencias
Evento lanzamiento interno $10.000.000 1 $10.000.000
Plan de medios interno $500.000 20 $10.000.000
Campafia interna $80.000.000 1 $80.000.000
Plan de medios externo $5.000.000 10 $50.000.000
Vallas y avisos $3.000.000 10 $30.000.000
Misiones comerciales $25.000.000 2 $50.000.000
Viajes internacionales $8.000.000 2 $16.000.000
Fam Trip empresarios $2.500.000 5 $12.500.000
Fam Trip periodistas $2.500.000 2 $5.000.000
Viajes voceros agenda $2.500.000 2 $5.000.000
nacional
Plan de medios eventos $5.000.000 $25.000.000
Viajes internacionales $8.000.000 $16.000.000
VOCEros
Cubrimiento periodistas $3.000.000 2 $6.000.000
nacionales eventos
Cubrimiento periodistas $5.000.000 2 $10.000.000




134

internacionales eventos
Distribucion material $7.000 800 $5.600.000
Evento lanzamiento $15.000.000 1 $15.000.000
Total $524.100.000

Fuente: Modelo de tabla tomada del Proyecto “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing Territorial como
estrategia de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia (Complejo Cenagoso de la Zapatosa,
Hoya del Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)” (Gémez et al., 2011, pag. 39)
Fase 4: Consolidacion

En esta ultima fase deberdn mantenerse las estrategias de la fase 3 con inversion en
materia de difusion y mercadeo, ya que en esta fase se busca mantener la recordacion y sostener
la estrategia. Esta etapa es clave, la camparia debe sostenerse en el tiempo, de lo contrario
representaria a largo plazo la pérdida de esfuerzos y recursos. En esta Gltima fase se refuerza el
conocimiento que se ha generado con el posicionamiento de marca en los entornos regional y
nacional, cambiando la percepcién de imagen actual. De aqui se parte para “consolidar la
estrategia a nivel nacional e iniciar de manera planificada el posicionamiento internacional”

(Gémez et al., 2011, pag. 36).

Tabla 19

Presupuesto fase IV

Presupuesto Fase 4

Rubro Valor unitario Cantidad Total
Equipo de trabajo
Director $4.500.000 12 $54.000.000
Comunicador investigador $2.000.000 12 $24.000.000
Disefiador $2.000.000 12 $24.000.000
Publicista $2.000.000 12 $24.000.000
Web master — community $1.700.000 12 $20.400.000
manager
Administrativos

Caja menor $300.000 12 $3.600.000
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Gastos de representacion $400.000 12 $4.800.000
Transporte 800.000 12 $9.600.000
Logistica
Plan de formacion actores
$1.000.000 10 $10.000.000
clave
Viajes a charlas y $1.200.000 3 $3.600.000
conferencias
Agenda de medios $350.000 4 $1.400.000
Plan de medios interno $500.000 20 $10.000.000
Campania interna $80.000.000 1 $80.000.000
Plan de medios externo $5.000.000 10 $50.000.000
Vallas y avisos $3.000.000 10 $30.000.000
Misiones comerciales $25.000.000 2 $50.000.000
Viajes internacionales $8.000.000 2 $16.000.000
Fam Trip empresarios $2.500.000 5 $12.500.000
Fam Trip periodistas $2.500.000 2 $5.000.000
Viajes voceros agenda $2.500.000 2 $5.000.000
nacional
Plan de medios eventos $5.000.000 5 $25.000.000
Viajes internacionales $8.000.000 2 $16.000.000
VOCEros
Cubrimiento periodistas $3.000.000 2 $6.000.000
nacionales eventos
Cubrimiento periodistas $5.000.000 2 $10.000.000
internacionales eventos
Distribucion material $7.000 800 $5.600.000
Total $500.500.000

Fuente: Modelo de tabla tomada del Proyecto “Disefio y Desarrollo de un Plan de Marketing Territorial como
estrategia de fortalecimiento del Desarrollo Local en 3 regiones de Colombia (Complejo Cenagoso de la Zapatosa,
Hoya del Rio Suarez, Zona Norte del Valle del Cauca)” (Gémez et al., 2011, pag. 40)
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Conclusiones

El aumento de la competencia entre las ciudades y la necesidad de considerar a diferentes
publicos, tales como sus propios ciudadanos, las empresas, los inversores o los visitantes, plantea
nuevos retos. Por tanto, cualquier estrategia debe ser ejecutada en esfuerzo conjunto con
diferentes organizaciones, con el fin de generar una sinergia en los procesos establecidos; de lo
contrario sera imposible que tenga la cobertura necesaria y con ello el impacto se vera reducido
(De La Hoz Mendoza, Vargas Cruz, & Chiquillo Orozco, 2016).

Puig, el director de comunicacion del Ayuntamiento de Barcelona, sostiene que el valor
de una marca se sustenta en la capacidad de una ciudad para proyectarse a nivel internacional
mediante la captacion de proyectos que busquen ciudades anfitrionas, la atraccion del turismo, el
talento y los negocios, la creacion de sinergias y alianzas internacionales, la internacionalizacion
del mercado local, la cohesion de la ciudadania, la credibilidad y la reputacién de la ciudad. Es
decir, la “Marca Ciudad” es una combinacion de la tradicion y de los atributos tangibles e
intangibles con los que la historia caracteriza una ciudad y su ciudadania, unido a nuevos
proyectos que posibilitan su internacionalizacion en el contexto de la aldea global, que van a
conformar una imagen de marca conocida a nivel mundial (Morillo Palomo, s.f.).

En este sentido, Bucaramanga frente a los intentos fallidos de las administraciones
pasadas, estd nuevamente probando cancha en el marketing territorial. Lo Unico que ha logrado
perdurar en el tiempo es la identificacion de Bucaramanga como Ciudad Bonita y Ciudad de
Parques. Hace falta conseguir el reconocimiento internacional en estos aspectos. A nivel nacional
e internacional no hay reconocimiento de su variedad de actividades culturales y recreativas. Es
claro que en todos estos afios ha hecho falta el posicionamiento de Bucaramanga en sus distintos

factores competitivos y caracteristicos.
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Los habitantes de Bucaramanga no han logrado evidenciar lo que le ofrece su ciudad y
por esta misma razon tienen un pensamiento erréneo de Bucaramanga. Sin embargo, a través de
las estrategias de mercadeo territorial, se logra la conformacion de una identidad y una imagen,
la cual encaminada de forma correcta lograra posicionar a la ciudad a nivel nacional e
internacional.

Bucaramanga es una ciudad que cuenta con distintos factores competitivos que la
posicionan como una ciudad que ofrece calidad de vida y bienestar a sus habitantes a través de
sus servicios publicos y su ambiente sano, entre otros factores. Por decir algunas; su tamafio, su
ubicacidn, el clima, la cercania, las personas, la cobertura educativa, la cobertura en salud (asi
como tecnologia e instalaciones) y las empresas, hacen de Bucaramanga una ciudad propicia a
las necesidades de aquellas personas que buscan tranquilidad, esparcimiento, vida en familia y la
posibilidad de visitar lugares turisticos y culturales de gran importancia.

La alcaldia de Bucaramanga debe plantearse estrategias y acciones claras para lograr el
posicionamiento de Bucaramanga en los sectores priorizados. Si bien ha llevado a cabo el
desarrollo de esta estrategia de mercadeo territorial (“Marca Ciudad”) de manera individual, a
excepcion de una que otra organizacion, debe comenzar a fijar nuevas metas, en las cuales
incluya el establecimiento de alianzas con organizaciones de la sociedad civil, asi como el
seguimiento de cada fase del plan de mercadeo para el éxito de la estrategia de mercadeo
territorial. En este mismo sentido, debe procurar porque estas relaciones no se vean afectadas por
omisiones u errores que pueden prevenirse, como lo es la contratacion. La Alcaldia de
Bucaramanga, debe ser quien tome la iniciativa de crear estas alianzas, ya que es un ente
articulador y con compromiso, podria establecer relaciones duraderas y de alto alcance. Que

como se observo en este trabajo, traen beneficios en la mejora de la competitividad de la region.
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De igual forma, es de aplaudir la labor que ha venido Ilevando a cabo esta administracion
para la identificacion de los factores competitivos de Bucaramanga, asi como en materia de
cooperacion internacional. Actualmente se encuentra desarrollando varios proyectos que tienen
como fin dltimo la internacionalizacion de la ciudad. Bien sea a través de la promocion de modos
de transporte mas sostenibles, o a través de la mejora en la competitividad de la regién. En este
sentido, el Municipio de Bucaramanga esta bastante comprometido con el cumplimiento del Plan
de Desarrollo 2016-2019.

Fomentar la cooperacion de los sectores publico privado impacta de manera directa e
indirecta en la generacion de empleos, valor agregado y divisas que ingresan a la ciudad. Es
benéfico también en los casos en que el Municipio carezca de los recursos financieros suficientes
para llevar a cabo la totalidad de las inversiones requeridas para impulsar el desarrollo que
demandan las estrategias que se plantee. Por tanto, resulta indispensable promover politicas
publico privadas a fin de elevar la calidad y competitividad de la oferta actual.

En este sentido es viable, ademas, y aunque en el caso de estudio de Bucaramanga no se
haya analizado, generar un tercer aliado a esta cooperacion estratégica, las ONG. Estas
organizaciones sin fines de lucro podran aportar e involucrarse en desarrollos de actividades
culturales, medio ambientales y en todas aquellas cuestiones que estén alineadas a su objetivo
principal, optimizar el bienestar publico o social. Por estos motivos, su incorporacion a la
cooperacion publico privado sera de gran importancia.

Cabe resaltar que la ciudad cada vez se vuelve mas moderna y con caracter internacional.
Con la inversion en mercadeo territorial como parte de su modelo de gestion estard comenzando

a transitar un camino de cambios que rebosaran en resultados mas que positivos en materia de
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internacionalizacion, turismo, fidelizacidn de visitantes comerciales y de negocios, generacion de
oportunidades y como resultado final: turismo rentable.

Bucaramanga es polo industrial, comercial y turistico, por tal motivo lograr unir las
principales organizaciones de la region conllevaria a potenciar la economia local, facilitando
planes de desarrollo y acciones pertinentes para impulsar los sectores involucrados. Las
actividades econdmicas regionales son la fuente principal para el desarrollo eficiente de los
centros de convenciones, por ende, la realizacion de eventos debe estar orientada a las
potencialidades de la region. Orientar el turismo de reuniones a la capacidad industrial, sector de
la salud, entre otros. Para Bucaramanga, el Centro de Convenciones debe ser concebido y
utilizado como espacio multifuncional que desarrolle actividades que se basen en la
organizacion, promocion y venta de reuniones y eventos de diferentes tipos que no solamente
desarrollen productos y servicios para actividades corporativas, gubernamentales, publicas o
privadas tales como congresos, conferencias, seminarios, convenciones y viajes de incentivos,
sino que deben de incursionar abiertamente en un concepto mas general como lo es el Turismo
de Reuniones (FONTUR, 2015).

Ahora bien, una vez claros todos los atributos de Bucaramanga, debe hacerse un plan de
mercadeo, el cual es clave para lograr la consolidacion de la estrategia de mercadeo. Este se
divide en 4 fases: la planeacion, preparacion, implementacion y la consolidacion. La primera, da
la razon, dirige elementos para que se cumplan los objetivos y evita problemas futuros. La
segunda, corresponde a la disposicion o arreglo de las cosas necesarias para realizar algo o para
un fin determinado. La tercera, es realizar lo que previamente se tenia previsto. La ultima,
corresponde a dar solidez a algo, o bien integrar varios elementos en uno solo. Cada una cumple

un objetivo claro, y el modelo esta organizado de manera estratégica. Es decir, que tiene
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similitud al desarrollo de un plan estratégico, sélo que para este caso esta enfocado en el
marketing. El seguimiento de estas fases, es lo que determinard el éxito de la estrategia en
general, y este plan propuesto se adapta al presupuesto con el que cuenta el Municipio.

Para terminar, hacer especial énfasis en otro atributo con el que cuenta la ciudad y que
brinda dinamismo en el dia a dia, y es la amplia oferta cultural. Esto viene siendo desde los
teatros, auditorios, espacios fisicos modernos al alcance de todo pablico, hasta lugares antiguos
que son patrimonio. Este Ultimo, y por la historia de guarda la ciudad, tiene alto potencial de
desarrollo econdmico y debe ser explotado. Europa es un gran referente histoérico y miles de
turistas visitan varias ciudades del continente por el contexto histérico alli presente. Esto mismo
debe visualizarse para Bucaramanga ya que también esta posicionada por su alta calidad de vida,

lo que también la hace un caso parecido al europeo.
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Recomendaciones

Se recomienda una mejor preparacion para el desarrollo de la estrategia de mercadeo
territorial. No hay que apresurarse a realizar acciones sin previamente tener todo organizado y
listo para ser ejecutado de la mejor manera. En este sentido y dado que ya se realizé el
lanzamiento de la estrategia, de aqui en adelante para la implementacién, el Municipio debe
organizar un equipo de trabajo dentro de la Alcaldia (Comunicador, Investigador, Disefiador,
Publicista y Web Méaster Community Manager) que se encargue de esta estrategia, ya que aun no
se ha establecido un responsable de la misma. Y por esta misma razon, los compromisos pueden
no ser tomados con suficiente seriedad.

Se encuentra la necesidad de fortalecer la infraestructura turistica; ya se identificaron los
lugares turisticos, por tanto, se debe integrar a toda la sociedad, poblacion y autoridades, en el
desarrollo del potencial y desarrollo turistico del municipio, canalizando los recursos para
implementar las acciones pertinentes que permitan un avance significativo en el sector. Esto
también aplica para el Turismo Cultural, que podré resultar como nuevo en la mente de los
ciudadanos, pero que en Bucaramanga tiene mucho potencial.

Las diferentes entidades educativas con programas de formacion en turismo deben
también ajustarse a las necesidades del sector de la ciudad. En este sentido se propone la
creacion de un grupo de estudiantes pertenecientes a este campo de estudio, para que
identifiquen y desarrollen planes turisticos. De igual forma, las instituciones de educacion
superior deben continuar con la innovando e investigando para que mejoren la competitividad de
la ciudad y la posicionen a nivel nacional e internacional. En este aspecto, también aplaudir los
semilleros de investigacion que contantemente estan estudiando problematicas existentes de

temas actuales, con el fin de para posicionar a la region.
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El mantenimiento de los lugares turisticos es esencial y estimulo de la actividad turistica
depende, en buena medida, del cuidado de la imagen urbana en las ciudades con esa vocacion,
por lo tanto, es fundamental, establecer acciones y programas de conservacion, mejoramiento,
rescate y embellecimiento de la ciudad. El disefio y ejecucion de programas, proyectos y obras
del sector publico, en infraestructura, equipamientos o en el mejoramiento de la imagen urbana
requiere de la incorporacion de toda la comunidad para, conjuntamente con ella, establecer las
prioridades y los niveles de atencion, ampliando el impacto positivo que hasta el momento se
hayan generado por acciones similares (FONTUR, 2015).

Emprender las acciones de mercadeo correspondientes para posicionar al municipio de
Bucaramanga, como una potencia econémica y socialmente atractiva, a nivel nacional e
internacional. Disefiar programas, dentro de los cuales se desarrollen acciones especificas que
contribuyan a la consolidacion de cada una de las estrategias del marketing territorial del
municipio. Dar a conocer el municipio a través de la promocion de sus valores, sus atributos
naturales y paisajisticos, sus simbolos, sus actividades culturales y su actividad empresarial.
Lograr el compromiso de las entidades gubernamentales, especialmente la Alcaldia Municipal y
la Gobernacion Departamental. Lograr la identidad del municipio mediante una marca propia,
con el fin de lograr su desarrollo estableciendo una marca que logre integrar las potencialidades
y ventajas competitivas (Puello Gonzélez & Buj Gomez, 2011).

Para consolidar estrategias de marketing territorial duraderas, es fundamental avanzar en
la consolidacion de unos requerimientos previos o factores condicionantes, que permitan avanzar
en el fortalecimiento de la competitividad regional y en la definicion y apropiacion participativa
de la identidad regional. Estas son acciones que sin embargo pueden ser construidas al ir

implementando acciones a punta de lanza de marketing.
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Mas importante, y para avanzar en la resolucion de estos factores condicionantes a corto

plazo es definir concertadamente la estrategia de implementacién del plan y en segundo lugar un

responsable directo de su ejecucion. Previo a la ejecucion del plan y como resultado de este

proyecto se hace énfasis en el desarrollo del Acto Administrativo: Decreto Municipal, o pacto

territorial cuyo objetivo es posibilitar la continuidad del proceso a partir de un trabajo conjunto

de todos los actores del desarrollo local, como ya menciond en el desarrollo del segundo

objetivo.

La viabilidad de avanzar en la construccién del plan de marketing territorial para

Bucaramanga depende entonces de:

Construccion de identidad local, es decir el conocimiento interno de la region por parte
de sus habitantes y un sentido de pertenencia que permita avanzar en la atraccion de otros
publicos. Un aspecto clave para avanzar es dejar atras el imaginario colectivo.
Mejoramiento de las condiciones competitivas de la region y fundamentalmente entre ella
el énfasis en infraestructura, cobertura y calidad de servicios de salud y educativos y
apoyo a la sofisticacion e innovacion de empresas y servicios.

Fortalecer la calidad de los servicios turisticos, haciendo énfasis en conectividad y
promocion digital, bilingtiismo, y sistemas de aseguramiento de calidad para los
operadores.

Servicios para la inversion, definir la existencia de una organizacion territorial o un
sistema del territorio para el apoyo y atraccion de inversiones en la region.

Voluntad politica y compromiso tangible tanto de los actores publicos como privados
para la valoracion del territorio. De igual forma Compromiso para la implementacién de

las acciones que establezca el comité asesor creado a través del Decreto.
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Complete la frase: ;Bucaramanga es ?

Opcidn de Respuesta e ches
Respuestas Respuesta
Positiva 454 83%
Negativa 92 17%
Neutra 0 0%
RESPUESTAS | O | 100%

¢Es Bucaramanga una ciudad turistica?

Opcién de N° de % de
Respuesta Respuestas Respuesta
Bienestar 273 50%
Productividad 142 26%
Naturaleza 88 16%
Entretenimiento 44 8%
TOTAL 0
RESPUESTAS 547 100%

¢ Cual es el sector mas asocial al desarrollo de

- N° de % de
Opcion de Respuesta Respuestas | Respuesta
Si 312 5%
No 235 43%
TOTAL 9
RESPUESTAS > 100

¢Es Bucaramanga

una ciudad Competitiva?

— N° de % de
Opcion de Respuesta Respuestas | Respuesta

Si 416 76%

No 131 24%

TOTAL c47 100%

RESPUESTAS

Bucaramanga?
Opcio6n de N° de % de
Respuesta Respuestas Respuesta
Salud 126 23%
Comercio 115 21%
Recreacion 98 18%
Educacion 71 13%
Cultura 71 13%
Negocios 66 12%
TOTAL 0
RESPUESTAS 547 100%
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ESTADO DEL ARTE

& APORTE AL
ANOYy TIPO AUTOR TITULO ABSTRACT PROYECTO
Es un informe que tiene como objetivo Dado que la Alcaldia es un ente
mostrar los avances con relacién a la articulador, el documento permite
implementacion de la estrategia de la identificacion de Ventajas
mercadeo territorial en Bucaramanga. La | Competitivas con las que cuenta
informacidn corresponde a los siguientes | Bucaramanga, a través del Sondeo
aspectos: Recopilacién de informacion y las entrevistas realizadas.
(Sondeo virtual; Entrevistas; Fotos y También permite la
Mayo, 2018. : . . videos); Marca (Avance en el proceso retroalimentacion de las acciones
Natalia Duran | Narrativa de . e ) S
(Documento Valbuena Ciudad creativo de la parte grafica y contenido de | llevadas a cabo por el Municipio,
Privado) la “Marca Ciudad” y Elaboracion del la identificacion de ventajas.
Manual de Uso); Informacion para la
campafia de publicidad (Analisis de las
respuestas dadas en las entrevistas por
cada uno de los sectores); y, Sistema de
informacién (correspondiente a la
operacion de la pagina).
Corresponde a la propuesta para Este documento sirvio para
establecer una forma de contar la ciudad a | plasmar la problematica del
Bucaramanga te . S : : .
activa través de un concepto de comunicacion proyecto a partir de la informacion
. o que integre diferentes sectores de la suministrada por la funcionaria de
Abril, 2017. . . consideraciones | . : . . . )
Natalia Duran . ciudad. Una narrativa que permita resaltar | la Alcaldia. De alli se la tomd
(Documento y primera o : . L .
: Valbuena los principales atributos que tenemos e informacion previa para el
Privado) propuesta de o .
invita a acciones concretas que favorecen | desarrollo del proyecto, y es en
concepto de la . .
Alcaldia el desarrollo econdomico de la ciudad. La | este documento donde se habla de

Alcaldia, en un rol articulador, invita a
aunar esfuerzos para posicionar la ciudad

esa necesidad de una estrategia de
mercadeo territorial, como es el
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en diferentes escenarios. Los principales
beneficios esperados son: el
fortalecimiento de la identidad de los
bumangueses; que los sectores que
contribuyen al desarrollo econémico de la
ciudad se fortalezcan en escenarios
nacionales e internacionales; y atraer
diversos visitantes.

caso de la “Marca Ciudad”.

Estrategias de

Este articulo analiza el caso de la frontera
Tamaulipas, México-Texas, Estados
Unidos donde, desde fines del siglo XIX,
se han desarrollado tres lineas estratégicas

Este articulo aporta al proyecto
para la retroalimentacion de las
acciones llevadas a cabo por el
Municipio con el fin de lograr el

2015. marketing principales: para la captacion de posicionamiento, ya que expone la
(Articulo Si Oliveras territorial en una | residentes e inversores agricolas; de necesidad de una region extranjera
Somos Gonzalez, region turistas; y de inversores industriales. La por darse a conocer y buscar su
americanos, Xavier. transfronteriza: | investigacion sigue una metodologia posicionamiento, todo esto después
15(2), 97-122) Tamaulipas- cualitativa, habiendo realizado un andlisis | de identificadas sus ventajas
Texas de contenidos a partir de la competitivas.
documentacion de las campafias de
marketing territorial.
2014. Tesis . Este documento sirvi6 para el la
La presente tesis doctoral se ha centrado o .
Doctoral. . ) L re s recopilacion de estrategias que
Creacion y en la investigacion y analisis de la e
Facultad de o . - o . posicionen a Bucaramanga.
C posicionamiento | creacion de la marca y el posicionamiento
Comunicacion . . .
. Morillo, de la Barcelona | de la ciudad de Barcelona a raiz de su
y Relaciones . L L .
Internacionales Consolacion postolimpica aparicion en el mapa de las C|UQades _
como marca internacionales con la celebracion y éxito
Blanquerna - ) oo L
L ciudad mediatico de los Juegos Olimpicos de
Universitat 1992
Ramon Llull '
2013. Burbano, E. L., | Marketing Articulo que habla de la “Marca Ciudad” | De este modo, este articulo aporta
(Articulo Gonzalez, V., | territorial, una como una caracteristica del mundo al proyecto para la recopilacion de
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Gestion & Murgueitio, alternativa para | moderno para ser competitivos en todos estrategias de posicionamiento y
Desarrollo, 10 | M., Cruz, L. F. | la los campos. Resalta que en los ultimos para el planteamiento del
(1), pp. 131- y Moreno, E. competitividad | afios los dirigentes de entidades problema. También expone la
151) y el territoriales han comprendido que esa necesidad de una region extranjera
posicionamiento | tecnologia desarrollada para productosy | por darse a conocer y buscar su
regional: caso | servicios se podia emplear para exaltar las | posicionamiento a través del
de estudio La bondades de ciertas regiones. El énfasis en | marketing internacional.
Union, Zarzal y | la identidad del territorio puede llegar a
Cartago tener un sentido estratégico. Por tanto, las
herramientas utilizadas en el marketing
territorial comportan investigar, valorar y
promocionar el territorio con el objetivo
de estimular el desarrollo local. Esta
actividad se ha de convertir en una
respuesta de la region frente al proceso de
globalizacion.
Insumos Para El Esta investigacion aporta al
Disefio De Una proyecto en la recopilacion de
Estrategia De El presente trabajo investigativo, estrategias de posicionamiento. La
Luisa Fernanda | Marketing identifico al interior de la comunidad las | investigacion tiene mucho que ver
2012. o oo o , .
(Proyecto para Mahecha Territorial En EI _espeC|f|c_|dades terrltorlfales del area de , con lo que se esta llevando a cabo
. Bedoya & Marco Del influencia del Parque Lineal del Rio Otan | para Bucaramanga, por tanto logra
optar al titulo ) o .
Luis Fernando | Desarrollo que los hacen competitivos en un mercado | dar peso en las conclusiones y

de Magister)

Restrepo Vélez

Sostenible. Caso
Piloto: Parque
Lineal Del Rio
Otln

global y aportarlos como insumo de una
estrategia de marketing territorial.

recomendaciones finales.

2012.

Ayuntamiento
de Madrid

Plan Estratégico
de
Posicionamiento
Internacional de
la Ciudad de

El objetivo de este plan es la
consolidacion de Madrid como una de las
ciudades globales de referencia en el
panorama internacional, sirviendo de
motor para el necesario impulso de la

Este documento sirvié como guia
para recopilar estrategias de
posicionamiento nacional e
internacional, ya que el caso de
establecimiento de una “Marca
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Madrid (2012 -
2015)

economia y el empleo en nuestra ciudad.
Para dar cumplimiento a este objetivo se
establece como hoja de ruta el presente
“Plan Estratégico de Posicionamiento
Internacional de Madrid” para el periodo
2012-2015, que evoluciona y adapta el
plan elaborado para el periodo 2007-2011
a la nueva realidad econémica y social de
nuestra ciudad, asi como al escenario de
entorno y competitividad actual.

Ciudad” para Madrid da muchas
ensefianzas e ideas para que
Bucaramanga, al ser una ciudad
que brinda bienestar, pueda
comparase con ciudades europeas,
entre otras cosas.

Goméz Parra

Este proyecto aporté a este trabajo

Edwin Dario en el disefio plan de marketing. Fue
erente Ade royecto: un documento clave y guia, fue
Gerente Adel | P t d to cl ia, f
Metropolitana); | Disefio y . realizado por expertos en el tema
El documento expone, la metodologia ) .
Arguello Desarrollo de un l | disefio del Pl para otras regiones de Colombia.
German Plan de ap |cad§1 parae d_|seno _de Plan de
2011 Manuel Marketing Marketing y los lineamientos para su
(Proyecto Plan | (Director Del Territorial como posterior |mplement_a0|0n, los ob!etlv_qs y
. _ . fases del Plan, los ejes de comunicacién
de Marketing | Proyecto); estrategia de . .
o . o del Plan de medios y las acciones para la
Territorial) Silva Franco fortalecimiento )
Angélica del Desarrollo puesta en m_archa de la estr_ettegla de
Liliana Local en 3 posicionamiento y promocion del
. X territorio.
(Coordinadora | regiones de
Del Proyecto); | Colombia
entre otros
colaboradores.
2005. Gestion El trabajo describe los cambios Siendo asi, este trabajo aport6 para
rticulo estratégica y sustanciales ocurridos en la base el desarrollo del segundo objetivo,
Articul traté t I d lab Id llo del do objet
Revista posicionamiento | conceptual de las politicas de el cual consiste en la
Venezolana de | Paz, Sergio de ciudades. La | competitividad urbana. La metodologia es | implementacion de sinergias
Gerencia marca de ciudad | el andlisis teorico a la administracion de la | pablico-privadas para lograr la
(RVG) Afo como vector marca de ciudad y las estrategias durabilidad de la “Marca Ciudad”.
10. N° 30, para la disefiadas para la insercion internacional | También aporta en la recopilacion
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2005, 177-
195)

proyeccion
internacional

de las principales regiones urbanas ante
los desafios de la globalizacion.

de estrategias de posicionamiento
internacional.
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MAPA DE RIESGOS DE GESTION VIGENCIA 2018

Codigo: F-DPM-1210-
238,37-013

Version: 0.0

VALORACION DEL

RIESGO »
- Opcion
Nombre del e . Accion de = de Acciones | Responsable .
: Clasificacion Proceso Causas Consecuencias 2 £ = . : bonsab Indicador
riesgo . Control = 2 © | manejo | Preventivas | de la accion
del riesgo g S =
= £ Z | (ERCA)
o =
S
(oL,
Proceso Internacionalizacion de la
Ciudad
* Que el proceso de
monitoreo de
informacion no logre
identificar
convocatorias, bien
sea por un monitoreo
débil, o porque no ha .
porq Y| *Perdida de
oportunidades que se . ,
- oportunidades | Documento . Numero de
No obtener ajusten a las N Presentacion
. de participacion de proyectos
recursos necesidades del . de proyectos
L L en las seguimiento presentados
econémicos municipio. . de
- . Proceso convocatorias | y control de - - de
0 en especie, | Estratégico L Posible | Moderado . cooperacion .
- Internacionalizacion - por parte de la las Evitar | . - OFAI cooperacion
de operativo . Una vez S . - 3 3 internacional . -
. de la ciudad . o administracion | actividades internacional
cooperacion identificada una - para la
p - . y la estrategia que se . para la
nacional e oportunidad, se tiene consecucion .,
. - : no se pueda llevan a consecucion
internacional el riesgo de que la de recursos.
desarrollar cabo.

articulacion dentro de
la administracion no
se dé de manera
eficiente o no se
cuente con los
requisitos para
cumplir con la
convocatoria.

completamente.

de recursos.
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Anexo 4. Matriz DOFA sobre los riesgos de Gestion Institucional para el afio 2018

Debilidades

Oportunidades

Fortalezas

Amenazas

Falta de planeacion y

Conocimiento y

Normas que afectan los

gestion para el logro de 19% Avances Tecnologicos 18% | experiencia de personal | 24% objetivos de la 23%
compromisos adquiridos vinculado al proceso institucion
Empoderamiento,
Reconocimiento de la responsabilidad y Recortes presunuestales
Infraestructura tecnolégica atencion de calidad compromiso por lideres presup
14% . . 15% 19% | del orden Nacional y 15%
obsoleta brindada por los servidores de procesos en Departamental
publicos cumplimiento de la P
estrategia corporativa
La infraestructura de las Buﬁggzmgﬁtgszgajo Exoeriencia de los Cambios normativos
oficinas no es adecuada para | 14% X 12% P et 15% | frecuentes entemasde | 13%
» . Departamento Nacional de servidores publicos R
la atencion a la comunidad e contratacién pablica
Planeacion.
Limitados recursos L .
financieros para atender La participacion de la Conocimiento del Re_ducmqn en I_a
o 12% | comunidad en los procesos | 9% 13% | capacidad tributaria de 8%
toda la problematica del de planificacion desarrollo de los procesos los contribuyentes
Municipio
Demora en la entrega de
|nformaC|or_1 a nlvel_ de 129 Politicas de transferencia de 9% Otros 290 | Alto_s mve_les de 8%
Dependencias y a nivel recursos inseguridad ciudadana
grupal
La pérdida de la curva de
aprendizaje por la no 0 Estabilidad politica 0 o, | Polarizacion Politica 0
continuidad del personal S monetaria et B0 Nacional. S
contratista
Otros 20% Sltuacm_n GeOpO.“t'?a de la 6% Inestabilidad cambiaria 5%
entidad territorial
100% Otros 25% Otros 20%
Fuente: nube de la Alcaldia 2018. 100% 100%
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Codigo: F-MC-1000-238,37-061
= Version: 1.0
CARACTERIZACION DEL PROCESO Fecha
.. Junio- 07- 2017
i Aprobacion:
PROCESO: Intemacionalizacion de la Ciudad | ESTRATEGICO X MSIONAL APOYO__ SEGUMENTO Y CONTROL ___
PROCESO: Interacionalizar la ciudad desde un enfoque multidimensional que promueva el posicionamiento de Bucaramanga en escenarios n acionales e
: intemacionales, y facilite Ia gestion de recursos yapoyo para la ejecucion de los proyectos estratégicos y ofros prioritari os porla administracion.
m Jefe Oficina Asesora de Asuntos Intemaciones
| FUENTES DE RECEPTORES DE LAS
ENTRADAS ENTRADAS PHVA ACTIVIDADES SALIDA SALIDAS
: Necesidad idenfificada en el ;
Esralegia 9 13| proceso de construccion de la e Componentes de la Namatva | Ciudadania
estrategia bt E O '
Planificar posibles alianzas
Solicitud del despacho . . . <2 Proceso
: 2 s . Visualiza alternativas para Altemativas de Msion de g R
y gs!ralegna de la | Necesidad idenfificada fortalecer|a competitividad de Ia Ciudad Competitiva. In_temauonalmaon dela
oficina : Ciudad.
ciudad
; B P Proceso
g":ﬁﬂ.‘“ Nadional Bisqueda y seleccion de Monitorea para la identificacion Oportunidades de Cooperacion | Intemnacionalizacion de la
in;jem m - oportunidades. oporiunidades de Cooperacion Nacional e internacional Ciudad
Otros gobiemos Nacional e interacional. Todos los Procesos
_ Proceso
Estrategia de |la gm"’?&m SREZAcion Planifica evenlos/actiidades que Posicionamiento de la ciudad Ig::;%uonalmuon dela
Oficina s contribuyan al posicionamientode | en escenariosNacionalese | <80
la ciudad Internacionales. Ciudadania
Pmoeso_ s
Definey Construye la Namrativa Narrativa de la Ciudad l(r:\m%uonalmaon dela
Proceso Necesidad porque la ciudad no Socializa con grupos de interés Camara de Comerdio de
Intemao’onauad&l de | estd posicionada y requiere Creaalianzas paraia promocién de Bucaramanga
la Ciudad una narrativa para hacerio la narrativa Instituciones que se
H definen como atractores
Ciudadania
Proceso i : — Plan de Trabajo con las | Proceso
Internacionalizacion de S;:abgn?;samwlada onhma gzg::uc?;m&u\as devisionde | iermativas de vision de ciudad | Intemacionalizacion de la
ia Ciudad pe competitiva Ciudad

Fuente: nube de la Alcaldia 2018.
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la Ciudad. Evenios.

confribuyen al posicionamiento de

Municipio de Bucaramanga en

Codigo: F-MC-1000-238,37-061
- Version: 1.0
CARACTERIZACION DEL PROCESO Fecha
” Junio- 07- 2017
Alcaidia de Aprobacién: =20
Bucaramangs Pagl‘la 1 (k 2
Proceso = > -z Proceso
Intemacionalizacion de | Convocatorias. Va"":j ki pamicipacion ¥ | prasantacion de Proyectos. Intemacionalizacion de la
la Ciudad ODO‘ ni C es dg cooperacion Ciudad
nacional e internacional.

Proceso Necesidad Organiza y Parficipaen oo st B
Intlernacionalizacion de | Parficipacién/Organizacion eventos/aciiidades que y oS Internacionalizacion de la

Ciudad.

Intemno a la Gesfion « Informes de auditorias de
control intemo y entes de

* Resultado evaluacion de

* Informes de revision por la

* |Informe de Encuesia de

Proceso Mejoramienio

Continuo confrol
desempefio
dependencia
direccion
Safisfaccion

Planes de mejoramienio
aclualizados.

la ciudad. S —
Proceso
Internacionalizacion de la
Proceso : £ =S Ciudad.
intemacionalizacian de Planes Verifica cumplimiento de planes Informes de seguimiento a Brocess Conlol lliie &
. suscritos. . planes. 2
Ia Ciudad. Relomics do acaile ia Gestion.
ges Proceso  Mejoramiento
confinuo.
Hallazgos generados por.
* Indicadores del
medidos yanalizados.
* Uso de documentacion del
SIGC.
« Desempefio de indicadores
* Informe de Rewsion por
Proceso proceso Acciones comectivas, | Proceso  Mejoramiento
intemacionalizacionde . |nformes Realiza fratamiento a las Acciones | prevenfivas y de mejora | ConBinuo
la Ciudad. internas/exiernas del SIGC. Comeclivas, Preventivas y de | iratadas efeclivamente. Proceso
Proceso Control Mejora Internacionalizacion dela

Ciudad.

Fuente: nube de la Alcaldia 2018.
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CARACTERIZACION DEL PROCESO

Cadigo:

F-MC-1000-238,37-061

Version:

1.0

Fecha aprobacidn

Junio-07-2017

Pagina: Pagina 1 de 3
PROCESO: GESTION DE LA COMUNICACION | ESTRATEGICO _X MISIONAL APOYO___ SEGUIMIENTO Y CONTROL___
Generar, produciry publicarinformacion de la Administracion Municipal que de cumplimiento a las mefas del Plan de Desarrollo, a fraves de
OBJETIVO DEL los distintos canales institucionales, para informar a la ciudadania, mantener el posicionamiento de la imagen de la entidad, generar
PROCESO: paricipacion ciudadana y fortalecer la percepcion de transparencia y legalidad.
LIDER DEL
PROCESO JEFE DE PRESAY COMUMNICACIONES
FUENTES DE RECEPTORES DE LAS
ENTRADAS ENTRADAS ACTIVIDADES SALIDA SALIDAS
Necesidades de comunicar la - Foliica de comunicaciones
gestion a realizar por la Disena lineamientos, estrategias, interma y externa. Comunidad

Todos los procesos

Administracian Municipal
Flan de Desarrollo Municipal

Lineamientos de la Ala
Direccion

instrumenios ypiezas
comunicacionales internas y externas

Manual de Estilo

Todos los procesos

Formula Plan de Medios

Flan de Medios

Comunidad
Todos los procesos

Medios de
comunicacion masiva

Ciudadania
Todos los procesos

Ewventos institucionales

Informacion externa

Informacion institucional

Produce, fransforma vy publica Ia
informacién de la administracion a
través de canales de difusion
insfitucional (pagina web, redes
sociales. canal de YouTube, boletin de
prensa) v medios exernos (radio,
television, prensa, pagina web).

Comunicacion  informativa

d!wlgada(bulelmes de PIENSA, |\ tins de Comunicacion
piezas Y estrateqgias Comunidad
publicitarias, comunicados

oficiales e informes).

Da lineamientos para el adecuado
manejo de contenido y publicacién de
los mismos a nivel interno y externo.

Pardmetros para la adecuada
publicacion de los contenidos a

nivel intermo y externo.

Todos los procesos

Proceso Gestion de la
Comunicacion

Proceso Contral
Interno de Gestion

Flan de Medios

Realiza seguimiento al cumplimiento
del Plan de Medios y efectividad de las
esfrategias de comunicacion.

Informe de seguimiento a la

ejecucion presupuestal vy ; .
efectividad de las esiraiegias Egl%eijrggum;g:apal
plantzadas en el Flan de

Medios.

Fuente: nube de la Alcaldia 2018.
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Sector: Educacion
media (privado)

¢A qué publico objetivo su

institucion quiere llegar en los
proximos afios? ¢ Qué quiere que

¢ QuE ideas cree que su publico objetivo
prioriza para tomar la decision?

¢ QuE le gustaria que ese publico
piense o sienta de la institucion?

¢ Qué atributos generales de Bucaramanga
considera importantes para el sector que usted

haga? representa?
N° de N° de N° de N*®
GSD Respuestas Rtas Respuestas Rtas Respuestas Rtas Respuestas de
Rtas
Fundacion Uis Bucaramanga AM 4 Calidad 6 Confianza/Tranquilidad 5 Proximidad 4
New Cambridge Padres 4 Formacion integral 5 Alta Calidad 4 Ideal para criar hijos 3
San pedro Internacional 3 Infraestructura 4 Felicidad/Satisfaccion 3 Pequefia 2
Jaibana Estudiantes 3 Pedagogia 4 Integralidad 3 Tranquilidad/Seguridad 2
Divino Nifio Formacién en valores 2 Formacidn en valores 4 Comprometido 2 Empresas reconocidas 2
Saucara Empleados potenciales 2 Confianza/Posicionamiento 3 Inclusion 2 Calidad de Vida/Comodidad 3
TOTAL
ENTREVISTAS: Estrato 5-6 2 Bilinglie 3 Proteccion/Seguridad 2 Amplia oferta educativa 2
7
Estrato 4-5-6 2 Resultados Académicos 2 Referente educativo 2 Ambiente sano 2
Multiculturalidad 1 Internacional 2 Sin presion académica 1 Buenas costumbres 1
Familias 1 Ubicacion 2 Libre expresion 1 Oferta cultural atractiva 1
Nacional 1 Certificacion 2 Bienestar 1 Empleo 1
RES-II;(L)J-II-EAS# AS: 25 Catdlico 1 Educacion personalizada 1 Atractivo turistico 1
Costos 1 Compromiso medio 1 Conservadora 1
ambiental
TOTAL RESPUESTAS: 39 Valores Catdlicos 1 Clima 1
Orgullo 1 Auditorio/Parques/Bibliotecas/Museos 1
Innovacion 1 Oferta en Salud 1
Posicionamiento 1 Precios 1
TOTAL RESPUESTAS: 32 TOTAL RESPUESTAS: 29
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Sector: Educacion
media (privado)

¢Quiénes son sus principales competidores (en términos de ciudades) ¢qué

ventajas identifica?

¢ Qué alcance le daria a la marca? ;Cémo y donde la
usaria? ¢ Cémo contribuiria su institucion a la

consolidacién de marca?

GSD Respuestas N° de Rtas Respuestas l\gtg:
Fundacién Uis Variedad de ofertas: deportivas, culturales, etc. 3 Uso de la marca 7
New Cambridge Bogota 3 Publicidad/Estrategias promocionales 5
San pedro Instalaciones amplias 2 Eventos institucionales 3
Jaibana Medellin 2 Redes sociales 3
Divino Nifio Traslados laborales/Empleo 2 Péagina web 3
Saucaré AMB 1 Internacional 2
ENTF-QI—EO\;I—IQ'II:AS: 7 No tiene 1 Espacios radiales 1
Extranjero 1 Consolidar familia y criar hijos 1
Barranquilla 1 Enfocado 1
Ciudad organizada 1 Posicionamiento con colegios internacionales 1
Ciudad costera 1 Alianzas para posicionar 1
Ciudad chévere 1 Certificacion de la institucion 1
Antigliedad 1 Promocionar la ciudad 1
TOTAL RESPUESTAS: 20 En salas de cine 1
TOTAL RESPUESTAS: 31
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Sector: Educacion

¢A qué publico objetivo su institucion

quiere llegar en los proximos afios? ¢ Qué

¢ QuE ideas cree que su
publico objetivo prioriza

¢ QuE le gustaria que ese publico piense o

¢ Qué atributos generales de
Bucaramanga considera

superior uiere que haga? ara tomar la decision? sienta de la institucion? importantes para el sector que
q q ga P ' usted representa?
i N° de
UNAB Respuestas N° de Rtas Respuestas de Respuestas N° de Rtas Respuestas Rtas
Rtas
UDES Estratos 1-4 2 Precios 3 Calidad alta 4 Seguridad 4
uTsS Universitarios 2 Posicionamiento 2 Cuenta con procesos 2 Calidad de vida 3
de Internacionalizacion
Santoto Santander 2 Calidad educativa 2 Movilidad académica 2 Proximidad/Movilidad 3
TOTAL . L . Excelentes servicios
ENTREVISTADOS: 4 Bachilleres 2 Ubicacion 2 Bienestar 1 publicos 2
I . L Oferta
Norte de Santander 2 Flexibilidad en horarios | 2 Investigacion 1 hotelera/inmobiliaria 2
Cesar 2 Acreditacion educativa 2 Programas deportivos 1 Ubicacion 2
Guajira, Arauca, Boyaca, - . Deportes extremos en el
Casanare 1 Fécil de emplear 1 Apoyo a deportistas 1 AMB 1
Estratos 4-6 1 Calidad de docentes 1 Compromlso medio 1 Calidad del servicio 1
ambiental
Padres 1 Infraestructura y 1 Valores hgmanos con 1 Oferta educativa 1
recursos calidad
AMB 1 Trayectoria 1 Buena exigencia 1 Malla vial 1
Nacional 1 Autorrealizacion 1 Trayectoria 1 Clima 1
Barrancabermeja,
Aguachica, Valledupar, Actividades turisticas y TOTAL . . .
Magdalena medio, Sur de ! culturales de la region 1 RESPUESTAS: 16 Nivel y Calidad educativa !
Bolivar
Internacional 1 Seguridad de la ciudad 1 Calidad d? oferta 1
gastronémica
TOTAL RESPUESTAS: 19 Duracion carrera 1 Oferta turistica 1
Facil acceso a Becas 1 Tranquilidad 1
Sentirse como en casa 1 Ciudad bonita 1
TOTAL 23 TOTAL RESPUESTAS: | 26

RESPUESTAS:




169

Sector: Educacion

¢ Quiénes son sus principales competidores (en términos de ciudades)

¢ Qué alcance le daria a la marca? ¢Como y dénde la usaria? ¢ Cémo

superior ¢ gué ventajas identifica? contribuiria su institucion a la consolidacion de marca?
UNAB Respuestas N° de Rtas Respuestas N° de Rtas
UDES Experiencia y trayectoria 3 Uso de la marca 4
UTS Amplia oferta en diferentes actividades Publicidad/Estrategias promocionales/Difusion 4
Santoto Medellin Emisora 2
TOTAL . S . .
ENTREVISTADOS: 4 Bogota Periddico de la universidad 1
Amplia oferta educativa Promocionar la ciudad 1
Barranquilla Acciones de cultu_ra cmdade_ma y creacion de 1
narrativa de la ciudad
Estados Unidos Mailing 1
Cercanfa a ciudades de la region Apoyo con la comunld_ad es_tudlantll en la Creacion 1
de identidad
Calidad educativa Pagina web 1
UNAD Revistas de orientacion profesional 1
Amabilidad Revistas de los programas académicos 1
Ciudad posicionada Promover estrategias de mercadeo tipo social y 1
cultural
Infraestructura/Ciudad tecnoldgica TOTAL RESPUESTAS: 19

Capital cosmopolita

Buena cobertura en redes de atencion

Preservan el patrimonio histdrico

Conservan el centro de la ciudad

Empleo

Clima

NuUmero de restaurantes

Clcuta

Transporte masivo

GG I G G Y N B I CR B ORI N

TOTAL RESPUESTAS:

N
[>]
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Sector: Salud

¢A qué publico objetivo su institucion
quiere llegar en los préximos afos? ¢ Qué

quiere que haga?

¢ QuE ideas cree que su publico objetivo
prioriza para tomar la decision?

¢ QUE le gustaria que ese publico piense o sienta

de la institucion?

FCV Respuestas N° de Rtas Respuestas N° de Rtas Respuestas '\Il?t::
Foscal Internacional Internacional 2 Calldagqggilcsaervmlo 2 Servicio humanizado/Satisfaccion 2
TOTAL
ENTREVISTADOS: Bucaramanga 2 Ubicacion/Clima 2 Integralidad de servicios 2
2
Nacional (Oriente) 2 Instalaciones 2 Balance en precio y calidad 2
Con capacidad de pago 2 Aseguradoras estatales y 1 Instalaciones de cal'ldad, Gltima 1
globales tecnologia
Aseguradoras estatales y 2 Certificaciones de calidad 1 Excelen_tes prqfego_nalgs, equipo 1
globales interdisciplinario
Particulares nacionales 2 Bajo riesgo 1 A la vanguardia 1
Estados unidos 2 Facilidad administrativa 1 Acompafiamiento y cuidado del 1
paciente y su familia
Particulares internacionales 2 Buena y rdpida atencion 1 Primera acreditacion en Colombia 1
Compra QE_productos 1 Valorizacion 1 Primera con certificacién JCI en Col 1
médicos
América latina, fronteras 1 Calidad de,l programa 1 Rapidez 1
académico

EPS y prepagadas 1 Reconocimiento 1 TOTAL RESPUESTAS: 13

Inve_rsmnlstas partlcylares 1 Transparencia, Confianza 1

nacionales y extranjeros
Estudlante_s de medlcma y 1 Tecnologia 1
asistencial
Profesores internacionales 1 Red de apoyo 1
Personas que donen en
especie o en dme_rq para 1 Conexion aérea 1
garantizar servicio a
vulnerables
Aruba, Curazao 1 Precio 1
TOTAL RESPUESTAS: 24 TOTAL RESPUESTAS: 19
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¢ Qué atributos generales de (;Qmen_es SN SUS prlnglpales ¢Queé alcance le daria a la marca? ;Como y
. ’ . competidores (en términos de ! PPy e
Sector: Salud Bucaramanga considera importantes b = . donde la usaria? ¢ Cémo contribuiria su
ciudades) ¢ qué ventajas S L
para el sector que usted representa? identifica? institucion a la consolidacion de marca?
FCV Respuestas N° de Rtas Respuestas '\Il? tgse Respuestas N° de Rtas
Foscal Internacional | Oferta comercial 2 Brasil 2 Uso de la marca 2
TOTAL
ENTREVISTADOS: Seguridad 2 Bogota 2 Publicidad 2
2
Climay Altura 2 Medellin 2 Pagina web 2
Oferta de 1 Cali 2 Fe_rlas nac_lonales e 1
Hoteles internacionales
Ciudad Bonita 1 Conectividad aérea 2 Eventos 1
Turismo de 1 Pdblico internacional 1 Logos en 1
aventura presentaciones
TOTAL - .
RESPUESTAS: 9 Excelentes especialistas 1 Internacional 1
Chile 1 Logo en Instalaciones 1
. . TOTAL
Clinica santa fé 1 RESPUESTAS: 11
Costa Rica 1
Parecido a EEUU 1
Pais seguro y sano 1
Buena investigacion 1
Posicionamiento de la 1
ciudad
Cirugia estética
Buenos hospitales 1
Conectividad con EEUU
Posicionamiento del 1
hospital o clinica
TOTAL RESPUESTAS: | 23
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Sector: Turismo
Reuniones y

¢A qué publico objetivo su
institucion quiere llegar en los
proximos afios? ¢Qué quiere que

¢ Qué ideas cree que su publico
objetivo prioriza para tomar la

¢ QUE le gustaria que ese publico piense o

sienta de la institucion?

Convenciones decision?
haga?
NQ
N° de de N° de
Cenfer Respuestas Rtas Respuestas Rta Respuestas Rtas

S

Neomundo Todo publico 2 Clima 1 Buena experiencia 1
TOTAL
ENTREVISTADOS |Organizadores de eventos 1 Ubicacion Geografica 1 Comodidad y confort 1
12
TOTAL . Agenda cultural y referencia
RESPUESTAS: 3 Centros comerciales 1 cultural 1
Parqueaderos 1 Ciudad de negocios 1
Facil acceso de transporte 1 Relacionamiento/Posicionamiento 1
publico de ciudad
Gastronomia 1 TOTAL RESPUESTAS: 5
Instalaciones que se adaptan a
todas las necesidades (eventos | 2
pequefios y masivos)
TOTAL RESPUESTAS: 8
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Sector: Turismo
Reuniones y
Convenciones

¢ Qué atributos generales de Bucaramanga

considera importantes para el sector que

usted representa?

¢ Quienes son sus principales
competidores (en términos de
ciudades) ¢qué ventajas

¢Qué alcance le daria a la marca?
¢Coémo y dénde la usaria? ;Como
contribuiria su institucién a la

identifica? consolidacion de marca?
Cenfer Respuestas N° de Rtas Respuestas I(;le Respuestas N° de Rtas
Rtas
Neomundo Clima 2 Bogota, Corferias, Agora | 2 Uso de la marca 2
TOTAL
ENTREVISTADQOS:|Cercania con los distintos nichos 1 Medellin, Plaza mayor 2 |Redes sociales y pagina web 1
2
Gastronomia 1 Experiencia 1 Publicidad 1
Transporte 1 Oferta de la ciudad 1
Proximidad 1 Agenda cultural 1 | TOTAL RESPUESTAS: 4
Oferta hotelera 1 Apoyo desde lo institucional| 1
TOTAL RESPUESTAS: 7 Barranquilla 1
Instalaciones 1
Variedad de servicios 1
Grandes empresas 1
TOTAL RESPUESTAS: | 12
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Sector: Turismo

¢A qué publico objetivo su
institucion quiere llegar en los
proximos afos? ¢ Qué quiere que

¢ Qué ideas cree que su publico objetivo prioriza para

tomar la decisiéon?

¢ QuE le gustaria que ese publico
piense o sienta de la institucion?

haga?
N° N° de N° de
Parque del agua Respuestas de Respuestas Respuestas
Rtas Rtas
Rtas
Acueducto Metropolitano Expansion a Lebrija de . Aprc_)pl_acmn y
o L 1 Interaccion con la naturaleza, el agua, fauna 2 reconocimiento de los 1
de B/manga Servicios Publicos .
espacios naturales
Teatro Santander A todo publico 5 Calidad del agua 1 Compromlso medio 1
ambiental
Centrcz)(r:ité:;[tueral ez Hacer ejercicio 1 Arquitectura novedosa y con tecnologia alta 2 Calidad 3
Parques Recrear Interactuar con la naturaleza 2 Creativo 1 Eficiencia 1
Panachi Rregtar todos los SEIvIclos 1 Buen precio 2 Felicidad 1
publicos de manera integral
Acualago Universidades 2 Variedad de actividades culturales 4 Buena experiencia 4
TOTAL Instituciones publicas y . . Apropiacion del patrimonio
ENTREVISTADOS: 7 privadas 4 Calidad de vida 1 cultural 1
Ciudadanos del Centro 1 Seguridad 2 Brinda formacion artistica 1
Hoteles 1 Calidad del servicio 2 Mejor opcién de recreacion 1
Alianzas con las regiones
(colegios, cajas de 2 Alianzas entre regiones 1 Sentido de pertenencia 2
compensacion)
AMB 1 Ubicacion estratégica 2 TOTAL RESPUESTAS: 16
Turistas rt_aglonales ylo 3 Vinculo afectivo a través de experiencias pasadas 1
nacionales
Que se diviertan y aprendan 2 Atencioén al publico 1
Poblacion vulnerable 1 Higiene 1
Cob_ertl_Jra en eventos 1 Variedad de servicios 2
institucionales
Extranjeros 1 Conectividad aérea y terrestre 1
Busquen EXperiencias 2 Destino perfecto para la salud 1
culturales, historicas
Gastronomia 1 Destino gastronémico 1
TOTAL RESPUESTAS: 32 Compartir en familia 1
TOTAL RESPUESTAS: 29
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Sector: Turismo

¢ Qué atributos generales de
Bucaramanga considera importantes
para el sector gue usted representa?

¢Quiénes son sus principales competidores (en términos

de ciudades) ¢ qué ventajas identifica?

¢Qué alcance le daria a la marca? ¢ Cémo
y dénde la usaria? ¢como contribuiria su
institucion a la consolidacién de marca?

o o NO
Parque del agua Respuestas NP 2B Respuestas N e Respuestas de
Rtas Rtas
Rtas
Acueducto
Metropolitano de Calidad del agua, pureza 1 EPM 1 Uso de la marca 6
B/manga
Teatro Santander Cobertura en servicios 2 Piedecuestana 1 Mantener la calidad del servicio 3
Sl C_ultural 3| Excelente Clima 3 Ruitoque 1 Promocionar la ciudad 2
Oriente
Parques Recrear Cantidad de estudiantes 1 ESAN 1 Publicidad/Difusion 3
Reconocimiento nacional en
Panachi Calidad de los grupos culturales 1 Capacidad econdmica 2 preservacion del patrimonio y lider 1
en la conversacion
. — - . - Vallas publicitarias en parques para
Acualago Buena musica/tradicion 1 Posicionamiento/Trayectoria 3 lograr reconocimiento 1
TOTAL Amplia oferta cultural (museos, . Ferias y eventos nacionales e
ENTREVISTADOS: 7 bibliotecas, historia urbana) 1 Hay variedad 2 internacionales !
Ciudad de los parques 3 Fécil acceso a nuevos mercados 1 Workshops, Misiones co_mermales, 1
Ruedas de negocios
Poblacion activa 1 Bogota 2 Fam trips
Reconocimiento en sector salud 1 Cali 2 Redes sociales, pagina web
Ciudad Bonita, agradable, 1 Medellin 4 TOTAL RESPUESTAS: 20
acogedora
Ciudad pequefia 2 Barranquilla 1
Cajas de compensacion (aportes fijos por empresas,
Ciudad universitaria 1 por lo que el ingreso a sus instalaciones es gratuito 2
y subsidiado, también hay mas cobertura)
Facil acceso 2 Eje cafetero: por sus parques tematicos 1
Personas trabajadoras 1 Cartagena (destino de playa y componente cultural) 2
TOTAL RESPUESTAS: 22 Centros comerciales 2
Piscilago 1
Hacienda Néapoles 1
Acuaparque del Chicamocha 1
TOTAL RESPUESTAS: 31
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¢Por qué deben escogerlos? ¢ Qué la

¢Por qué las personas deberian escoger a

SEEEES RESENT L G o6 e i orTe] hace diferente (valor agregado)? Bucaramanga como destino y no otra ciudad?
Fundacion N° de N° de o
uIS Acualago Respuestas Rtas Respuestas Rtas Respuestas N° de Rtas
Glenn
San pedro Doman Alcance Nacional 9 Programas educativos 15 Educacién 14
Escuela
Divino nifio | Panachi Formamon_ e seres humanos 9 |Calidad de servicios o Instalaciones| 13 Ciudad Bonita 4
autenticos/Integrales
Cerro del . . L
Aspaen . Alcance Internacional 9 Innovacién/Investigacion 10 Cultura 4
santisimo
Panamericano|Neomundo Libertad/Paz 4 Oferta de servicios 9 Turismo 3
Jaibana Eaercqrzzﬁ Experiencia de Felicidad 4 Recreacién/Deporte 5 |Hospitalidad de las personas 3
Glmnfasm s el Atractivo turistico 3 Biodiversidad/Paisajes 5 Oferta gastrondmica 3
Diego santander
o Sapto P ] Estar con la naturaleza 2 Premios/Acreditaciones 5 Salud 3
tomas agua
UDES Nev_v Variedad de atracciones 2 Ambiente sano 4 Confecciones 2
Cambridge
Zona
uccC Franca |Mas grande del oriente colombiano| 2 | Programas sociales/Sentido social | 3 Ciudad de Parques 2
Sder
UPB Foscal Inolvidables Aventuras 1 Cuidado del mecio ambiente 3 Oferta comercial 2
UTS UNAB | Experimentar adrenalina, vértigo | 1 Programas culturales 3 Avrtesanias 1
TOTAL Encuestados: Reservas naturales 1 Variedad cultural (Festivales, 2 Raices Historicas 1
24 Museos, Esculturas/Monumento)
Union 1 Teleférico 2 | TOTAL RESPUESTAS: 42
Fortaleza 1 Ubicacion privilegiada 1
TOTAL RESPUESTAS: 49 TOTAL RESPUESTAS: 80
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Plan de medios digital

Campafia Tipo de pieza Canal Target Alcance 0 meta por 2 meses

Fb|Ins|Yt|Tw | Go | Ps' | Mail | Edad Ciudades / sitios web

Aumento fans 1 Promocion pagina X 16 - AM Obtener 5.000 fans

Aumento fans 2 Promocién pagina X 1%5— Principales ciudades Obtener 8.000 fans mas

Expectativa Video X | X 16;35— Am 360 mil personas

Expectativa Video X | X 16;35— Principales ciudades 1 millén 200 mil personas

Expectativa Video X 16;35— Principales ciudades NA

Lanzamiento Video principal X | X 16;35— Am 700 mil personas

Lanzamiento Video principal X | X 1%5— Principales ciudades 3 millones de personas

Lanzamiento Video principal X = Principales ciudades

Educacion Video educacion X | X 16 - Am 700 mil personas

Educacién Video educacion X | X 1261— Ciudades seleccionadas 2 millones de personas

Salud Video salud X | X 2231— Am 360 mil personas

Salud Video salud X | X 2535— Principales ciudades 3 millones de personas

Turismo Video turismo X | X 2515— Am 360 mil personas

Turismo Video turismo X | X 2515- Principales ciudades 3 millones de personas

Turismo Video turismo X 2515- Principales ciudades NA

L Publicidad en sitios de contenido
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55

Posicién. Web Pieza grafica 21 - Principales ciudades 700 mil personas
55

Posicién. Web Pagina web Google ads

Posicion. Web Pieza grafica

Posicion. Web Pieza grafica N/a Base de datos alcaldia

Fuente: Informacién tomada de insumos de la Alcaldia, 2018.




