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INTRODUCCION

El sector de la construccion es uno de los pilares fundamentales de la economia
colombiana y a pesar del repunte registrado en el presente afio, viene de una etapa
de recesidon que se inicié en 1995, que claramente se reflejoé en la severa caida de
la participacion en el PIB, que paso de mas del 4% en ese afno a 1.2% en el 2000.

En cada ocasion en que se presenta la construccion como sector al cual se puede
acudir para la reactivacion de la economia, se suscitan toda clase de discusiones
sobre el impacto que genera y si el sector precede o no el ciclo general de la misma.

Sobre la base de que el sector de la construccion, y en especial de edificaciones,
tiene un ciclo que sucede al de la economia en general, se han tomado diversas
decisiones en el pais en los ultimos afos, sin que los resultados, a pesar de ser
positivos si se miran desagregadamente, sean suficientes para iniciar un ciclo de
crecimiento con la dinamica suficiente para resolver el problema fiscal y de
desempleo.

Uno de los aspectos principales que afectan al sector de la construccién es la falta
de recursos financieros para el desarrollo de los proyectos de vivienda. En este
sentido se observan unos esfuerzos gubernamentales consistentes en el
reestablecimiento de nuevas lineas de crédito para financiar planes de edificacion,
afianzamiento del Fondo de Reserva para la Estabilizacion de la Cartera
Hipotecaria FRECH, el establecimiento de bonos hipotecarios y ahora ultimo, el
leasing titularizado; sumados a la estrategias basicas del Gobierno en la materia,
como son incremento de cuantias para subsidios a VIS, el seguro de desempleo y
los beneficios tributarios a las cuentas de Ahorro para el Fomento de la
Construccion AFC. Estas estrategias de gobierno han generado serias dudas en el
gremio de constructores y en las Corporaciones de Ahorro y Vivienda, quienes
reclaman un marco regulatorio estable y un mercado de capital que permita
asegurar la confianza necesaria en la inversion.

De lo anterior puede deducirse que un posible factor no reconocido por las
corporaciones estatales, es que sus politicas y pronunciamientos en los materiales
promocionales de inversidén, han tenido una orientacion hacia adentro mas que una
orientacion de Marketing; han respondido a las necesidades internas de sus
organizaciones mas que satisfacer los intereses de los inversionistas dispuesto a
impulsar el sector de desarrollo.

El presente estudio se concibié como una alternativa de solucion para el impulso
del sector de la construccién basado en la aplicacion de la Teoria de Marketing’,

' “El marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccién de los deseos de los
individuos y de las organizaciones para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo
de productos y de servicios que engendren beneficios” (Lambin, 1987).
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destacando el “Intercambio” como un factor efectivo para responder de manera
efectiva y consistente a los intereses de inversionistas y consumidores.

El estudio se soporta en las Teorias propias del Marketing Social, basados en el
fomento de una causa o idea social, relacionada con las personas, pero a través de
la oferta de una idea de desarrollo social retribuida con inversion de desarrollo en
una region determinada, denominada Marketing Territorial?.

Para la aplicacion practica de estos conceptos, se retomaron los fundamentos del
Marketing Estratégico, el cual permite modelar el proceso detallando sus diversas
actividades de ejecucién y control, como son: Analisis de oportunidades, Mercados
meta, Estrategias, Programa de mercadeo, Organizacion y control, vy
Retroalimentacion.

Por ultimo el documento presenta un ejercicio practico de aplicacion del modelo
propuesto relacionado con los objetivos propios de esta tesis como es la busqueda
de recursos financieros para las PYMES de la construccién en la Ciudad de
Bucaramanga.

2 PARAMO, Dagoberto. Marketing, una mirada a su esencia conceptual, 2003.
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1. PROCESO ESTRATEGICO DEL MARKETING TERRITORIAL®,
1.1 MARKETING TERRITORIAL

Debido a que el nuevo concepto de Marketing Territorial a tratar en este estudio se
encuentra enmarcado en una perspectiva de marketing social, es imperativo
esbozar lo que es el marketing social y entender que generalmente éste es
desarrollado por una organizacién "sin animo de lucro" como inevitable condicién
para su funcionamiento.

"Marketing Social es el disefio, la implementacion y el control de programas
calculados para influenciar la aceptabilidad de ideas sociales e involucrando
consideraciones de producto, planeacién, precio, comunicacion, distribucion e
investigacion de mercados" (Kotler and Zaltman, 1971)

Adicional a otros atributos especificos propios de su dimension social, el marketing
social es esencialmente marketing de servicios, un producto intangible con
componentes sociales y psicolégicos dirigidos a influenciar la conducta de compra
desde una 6ptica eminentemente social.

La brecha entre el marketing social y el marketing territorial es bastante pequefia.
Casi no existe. La frontera entre ellos es practicamente nula. Incluso muchos de los
conceptos de este ultimo son tomados prestados del primero. De hecho, el esquema
tedrico del marketing social es el mismo de aquel del marketing territorial.

Bajo esta perspectiva se presenta la siguiente definicién: “el marketing territorial es
el proceso de planeacién, ejecucion y control de la concepcion, el precio, la
promocion vy distribucion de una idea de desarrollo social mediante el mercadeo de
un territorio tanto como un lugar de inversidon como un sitio de visita, a fin de crear
intercambios coherentes entre los tres tipos de mercados involucrados: el
consumidor, el organizador y el patrocinador”. (Paramo, 1993).

La idea central es la de mercadear la idea de desarrollo social mediante la venta de
un territorio en la mas figurativa de sus expresiones, pero tomando en consideracion
cada uno de los mercados referidos, como se vera mas adelante. Ello no implica la
ejecucion de acciones aisladas, sino por el contrario se trata de enfatizar sobre la
construccion de una estrategia de marketing coherente que considere los mercados
como un todo, en una perspectiva unificadora. La actividad de marketing debe
dirigirse tanto hacia la consecucion de consumidores que en ultimas se beneficien
de la idea del marketing territorial, como a la busqueda sistematica de
organizadores que la promuevan y de patrocinadores que la financien. Todos ellos
esenciales para el logro de los objetivos sociales inicialmente propuestos.

Es decir, mercadear el territorio como un lugar de inversion a fin de atraer
inversionistas nacionales o internacionales. Con tales recursos de inversion -
publicos o privados -, es posible incrementar el nivel de empleo econémicamente
productivo y con ello mejorar las condiciones generales de vida de la poblacion

3 PARAMO, Dagoberto. Marketing, una mirada a su esencia conceptual, 2003.
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involucrada. Los efectos sociales y psicolégicos de tener un empleo remunerado
son bien conocidos y el proceso de creacion de nuevas empresas publicas o
privadas pueden hacerlo.

Las consecuencias sociales se reflejan en el incremento del volumen de ingresos
obtenidos tanto por las instituciones estatales como por las empresas cuya actividad
principal se halla estrechamente relacionada con la naturaleza del sector.

El incremento del volumen de ingresos publicos puede provenir tanto de aquellas
personas que pagan cualquier tipo de impuesto o de aquellos pagos recibidos por el
derecho de entrada a un museo, por ejemplo. Estos nuevos recursos logrados seran
utilizados ya sea para el mejoramiento de los servicios publicos o para la inversién
en empresas publicas exitosas. Tales ingresos adicionales permitiran distribuir entre
la poblacién involucrada mas y mejores niveles de bienestar general.

Consecuentemente, el marketing territorial tiene una dimensién social que se le
debe reconocer si lo que se quiere es aplicarlo bajo una perspectiva de marketing
territorial. Definitivamente, es una causa social, una idea social la que se encuentra
detras de este tipo de accién de marketing.

1.2 LA ORGANIZACIONAL TERRITORIAL

Las actividades de marketing territorial requieren de una estructura organizacional
especifica que tiene que estar a cargo de la planeacion, el desarrollo y el control de
una estrategia coherente para cada tipo de mercado territorial. Esta estructura debe
tener todas las caracteristicas propias de una organizacion sin animo de lucro, lo
que impone su obligado estudio, como a continuacion se podra ver.

1.2.1 La organizacion no lucrativa

A partir del momento en el cual el concepto de marketing social fue introducido
(Kotler y Levy, 1969), se han conocido muchas organizaciones intentando aplicarlo
a fin de alcanzar sus propios objetivos. La aplicacion generalizada esta siendo
llevada a cabo en todo tipo de instituciones interesadas en desarrollar algunas
estrategias para satisfacer sus consumidores.

Estas instituciones llamadas “organizaciones sin animo de lucro” estan trabajando
en diferentes campos de la actividad humana. Mientras algunas de ellas han tenido
un gran éxito, otras han gastado grandes cantidades de esfuerzos sin resultados
positivos. Sus recursos han sido concentrados en “disparar para cualquier lado”.
Quiza ellas no han tenido un conocimiento real de lo que es el marketing aplicado a
este tipo de organizaciones, incluso ni siquiera tienen un conocimiento preciso de lo
que ellas son, ni la funcién social que pueden cumplir.

En general las organizaciones no lucrativas estan ligadas al marketing de ideas y
particularmente al marketing de causas sociales. En este sentido, el marketing
social esta relacionado con los productos intangibles, como un servicio (Flipo, 1987).
Ellas son, per se, un intangible.

De acuerdo con la naturaleza del producto que ellas mercadean las organizaciones
sin animo de lucro son esencialmente intangibles, también. Sus productos
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principales no pueden ser tocados, sentidos, escuchados ni olidos antes de que
sean adquiridos, incluso en algunos casos ni siquiera cuando ellos son consumidos.
Obviamente, esto no implica que en algunos casos estas organizaciones mercadeen
productos tangibles como una fuente adicional de financiamiento de su actividad
principal. Incluso, en este sentido, sus actividades de marketing son mas complejas
que las tradicionales, dado que tienen que mezclar acciones tanto lucrativas como
sin animo de lucro dentro de una misma organizacion.

Por otro lado, la expresién “sin animo de lucro” tiene que ser especificada vy
precisada en su dimension conceptual. Puesto que existe una gran confusion
respecto a lo que ella significa, a continuacion se presentan algunos de los
principales rasgos que las tipifican.

Cuando se habla de lo no lucrativo, ello no significa que todas las organizaciones
sociales son con animo de pérdida y por tanto ellas deben trabajar siempre con
‘nameros rojos” en el balance general de sus actividades.

El sentido de no lucrativo ha sido concebido para ser utilizado en el sector asociativo
en el cual todos los esfuerzos comunes son conjuntados con el propdsito de obtener
un resultado que beneficie a todos los miembros de una colectividad determinada.
Por supuesto, para alcanzar sus metas sociales una organizacién sin animo de lucro
tiene que tener utilidades para adelantar sus acciones estratégicas y operativas. La
gran diferencia con las del sector lucrativo es que las utilidades obtenidas deben ser
invertidas en el mismo proyecto que las generd y no pueden ser distribuidas entre
los socios que dieron los aportes para su creacidbn como en otro tipo de
organizaciones.

Se pueden encontrar muchas personas trabajando sin salario, entregando sus
esfuerzos personales (psicolégico, econdmico, fisico, social) sin demandar una
remuneracion monetaria.

Lo no lucrativo es un concepto mas juridico que econdmico. Es el marco legal de
cada pais el que define su significado dependiendo obviamente de cada legislacion
nacional, en las que generalmente se estipula el proceso de su concepcion y control
no pagando impuestos, debiendo obligatoriamente reinvertir las utilidades obtenidas.

Como resultado se encuentran organizaciones sin animo de lucro, y organizaciones
no gubernamentales que se regulan bajo este régimen. Indudablemente todas ellas
con un creciente rango de influencia, afectando muchas vidas y ocupando mucha
mas prominencia como la mayor parte de las firmas de negocios.

Recientemente han proliferado instituciones politicas, religiosas, sociales, militares y
de control natal. En todas partes se pueden ver grupos y organizaciones sociales
tratando de atraer patrocinadores, organizadores y consumidores.

La utilizacion del marketing social se ha incrementado sensiblemente.
Conscientemente o no, todas las organizaciones no lucrativas usan los principios del
marketing. En algunos casos, estos han sido utilizados para planear el cambio
social, para organizar campanas enteras de reforzadores sociales.
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“Parece las organizaciones sin animo de lucro el marketing es una idea a la que le
ha llegado su tiempo”, dijo Kotler en 1979, y hoy es posible repetirlo sin la mas
minima duda.

Definitivamente, en un ambiente dinamico, las instituciones sociales tienen que
cambiar o estan condenadas a desaparecer convirtiéndose en inapropiadas para
enfrentar las nuevas condiciones (Feldman, 1979).

1.2.2 La organizacion no lucrativa en el rol de mercadotecnista territorial

La organizacién no lucrativa necesita tener una gran independencia y autonomia.
Sera responsable del establecimiento e implementacion de un cuidadoso y detallado
plan de marketing en el cual se deberan especificar sus objetivos de largo, mediano
y corto plazo, si que esto se llegue a confundir las responsabilidades del Mercado
Organizador del Producto Social Territorial.

La organizacion no lucrativa puede ser el ente a cargo de forjar ideas sociales, de
acuerdo con las oportunidades previamente estudiadas y realizar la respectiva
"venta" del Producto Social Territorial a los diferentes mercados; 0, esta
organizacién simplemente puede actuar de coordinador del marketing de productos
sociales territoriales con uno o dos mercados garantizados, que requieren ser
llevados hasta su implementacion final.

Cada organizacién sin animo de lucro tiene que definir claramente su mision,
entendida como su propdsito basico, qué es lo que se esta tratando de alcanzar, su
razon de ser. Para hacer esto, la organizacién debe considerar sus mercados (a
quiénes se va a servir), sus necesidades (lo que va a ser satisfecho) y sus
tecnologias (el cdmo las necesidades van a ser satisfechas). Con estas tres
dimensiones las organizaciones sin animo de lucro puede definir su mision que tiene
que ser posible, motivante y distintiva (Kotler, 1987).

Habiendo justo formulado su misién que le demarca su marco de accion, la
organizacion territorial sin animo de lucro tiene que formular e implementar sus
principales objetivos para los periodos siguientes separados entre si pero
consistentes con la declaracion de su misién. Ella siempre tendra un conjunto
potencial de objetivos relevantes y su tarea es seleccionar uno entre ellos.

1.3 MARKETING ESTRATEGICO

Lambin (1987) defini6 claramente el concepto de marketing estratégico
distinguiéndolo del marketing operativo.

Para él, la funcion de marketing estratégico consiste en dirigir la organizacién
empresarial hacia las oportunidades econémicas mas atractivas. Es decir, hacia
aquellas oportunidades que adaptadas a sus propios recursos y capacidades le
ofrecen un potencial atractivo de rentabilidad y crecimiento.

Si este es implementado, la empresa puede fundamentar sus actividades sobre

sélidas y precisas opciones estratégicas, colocar el ambiente y la competencia bajo
efectivos sistemas de vigilancia, reforzar su habilidad adaptativa a los cambios
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ambientales y pronosticar regularmente la renovacion del portafolio producto-
mercado.

Esta funcidén analitica de planeacion es muy diferente de aquellas del marketing
operacional, incluso son mutuamente complementarias.

Un plan de marketing estratégico no puede ser formulado e implementado sin
mantener una amplia relacion con el brazo comercial del marketing estratégico: el
marketing operacional. Esta relacién requiere ser apoyada por una reflexién
estratégica basada en la estructura de mercado-producto de la empresa.

1.4 MODELACION DEL PROCESO ESTRATEGICO DEL MARKETING
TERRITORIAL

Intentando adaptar la perspectiva de marketing estratégico de Lambin, una
organizacion territorial no lucrativa tiene que estudiar permanentemente la evolucién
de las necesidades sociales a fin de identificar los diferentes productos-mercados
sociales nacionales e internacionales. Estas son oportunidades de mercado cuya
atractividad tiene que ser evaluada en su propio ciclo de vida. Esta atractividad a
menudo depende del nivel de competitividad de las organizaciones sin animo de
lucro comprometidas en la causa o idea social respectiva.

Este tipo de marketing estratégico tiene que ser extendido a todos los tres tipos de
mercados sociales. Para cada uno de ellos, es necesario analizar los diferentes
segmentos de mercado a su interior, también. Esta perspectiva estratégica, tiene
que tener un elevado nivel de coherencia entre los mercados.

Aqui es importante reafirmar las dimensiones sociales de los resultados no
lucrativos. Las realizaciones del mercadotecnista territorial tienen que ser evaluadas
por otras medidas mas globales y no por las tradicionales. Muchas de ellas
dependen de las variables no controlables que a menudo son definidas por razones
politicas. Y esta es una de las diferencias fundamentales entre la conceptualizacion
del marketing estratégico tradicional y la aplicada a las causas sociales. No es
posible pronosticar cuantitativamente la demanda global para medir exactamente la
atractividad de mercado en términos de su rentabilidad y su crecimiento potencial.
Se deberia tener la capacidad de pronosticar la conducta global de nuestros
mercados al menos en términos tendenciales. No es logrando una cuota de
mercado como se alcanzaran los objetivos de mercado. Las medidas clasicas de
ejecucion tienen que ser cambiadas por otras mas ligadas al campo social.

En el mercadeo de un Producto Social Territorial, el grado de satisfaccion de los
mercados llega a medirse en el mediano y largo plazo, lo que obliga a responder de
manera sistematica y coordinada con un sistema de Planeacion Estratégica que
podemos sintetizar en cinco etapas: Oportunidades, Mercados-Meta, Estrategias,
Programas vy, la Organizacién y Control; todo enmarcado en un ciclo de
mejoramiento continuo del producto y el proceso mismo.
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A fin de percibir mas claramente esta particular caracteristica de cualquier
organizacion no lucrativa promoviendo la idea del marketing territorial, en la Figura 1
se propone el “Modelo del Proceso Estratégico del Marketing Territorial”, tomando
como base la proposicién de marketing estratégico de Lambin.

Figura 1 Modelo del Proceso Estratégico del Marketing Territorial
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1.4.1 Analisis de oportunidades

En esta etapa del proceso es donde se proyecta la madurez del Producto Social
Territorial, entendido como la perfecta interrelacion del reconocimiento de las
necesidades sociales de un territorio especifico y el sector de la economia que se
propone impulsar para su solucion. Este proceso implica la ejecucion de detallados
estudios de las condiciones del entorno del mercado y la consideracion de los
factores externos que permitan la viabilidad de la venta del Producto Social
Territorial, o dicho en otros términos, el punto de partida para la concepcion de un
proceso de marketing.

1.4.1.1 Establecer la region o territorio de inversion. A pesar que nuestro territorio
nacional presenta sobrados argumentos para la venta de todo tipo de ideas de
desarrollo social, debe concebirse una limitacién del espacio geografico, con el
objeto de puntualizar la problematica y segmentar los diferentes mercados meta
interesados en el Producto social Territorial. De igual forma la pluralidad de las
fuentes de economia, exigen definir claramente un sector geografico, que a pesar
de contar con necesidades sociales reconocibles, puede contar con altos
potenciales de un campo econémico en especial que puede sacarle avante.

Dependiendo de la magnitud del proyecto social y de los mercados metas que se
desee obtener participacion, el "territorio social" puede corresponder a un Municipio,
Departamento, Regién o Pais.

El analisis territorial debe comprender el estudio de sus caracteristicas mas
relevantes de sus aspectos generales tales como su Geografia, Infraestructura,
Servicios Publicos, Poblacion, Cultura, Gobierno, entre otros; asi como sus
condiciones sociales y econdmicas, como se vera mas adelante.

1.4.1.2 Definir la necesidad social. El punto de inicio y de finalizacién del marketing
social es influenciar las conductas humanas. Esta es, quiza, su Unica razén de ser.
Aunque algunas veces se buscan cambios cognitivos, de accién, conductuales y/o
de valores, al final de cuentas es el cambio del comportamiento el realmente
importante. Este es un aspecto crucial que se tiene que considerar. “Si el producto
final de un programa particular es solamente un cambio a nivel mental, esto deberia
llamarse mas apropiadamente educacion o propaganda. Esto no es realmente
marketing” (Kotler, 1987).

La correcta definicion del problema social y su oportunidad de mercadeo, define en
gran medida el éxito del proceso que se piense adelantar. Este aspecto conlleva un
estudio de algunas de las tendencias de comportamiento social en la region
establecida como son la presencia de grupos al margen de la ley, narcotrafico,
desplazados por la violencia, desempleo, niveles de delincuencia social,
estratificacion social, vivienda, cobertura de servicios de salud, niveles de
analfabetismo, entre otros.

1.4.1.3 Estudiar sectores de desarrollo econémico. El marketing territorial no debe
limitarse a plantear soluciones cortoplacistas, sino debe buscar el sector de la
economia que impulse la solucién de los problemas sociales en el largo plazo. La
definicion mas acertada de este sector, estd en aquella area de desarrollo que
ayude a la busqueda de la solucion de la mayor cantidad de los problemas sociales
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presentes en la region. De igual forma es el area de desarrollo que mejor consolide
ambientes de confianza en la participacion de los diferentes mercados en procura
por satisfacer sus necesidades.

Como parte del analisis del entorno que se requiere validar para la definicién del
sector de desarrollo econdmico, es importante revisar las diferentes tendencias del
mercado economico de la region:

1 La cultura econémica de la region.

1 La riqueza de la region renovable y no renovable.
1 Los modelos y tendencias econdmicas de un pais.
1 Las nuevas legislaciones tributarias y laborales.

1 Lastendencias de comportamiento del consumidory sus influencias externas
producto quiza de aperturas econémicas.

1 Las dificultades y condicionamientos impuestos por las nuevas legislaciones de
proteccion del medio ambiente y la ecologia mundial.

1 Lacadavez mayor capacidad de informacion y superacién personal que tienen
los consumidores que los ha vuelto mas exigentes y menos conformes.

1 La presencia de grandes operadores internacionales que con politica de bajos
precios y mejoramiento de la calidad de sus productos han logrado desplazar a
muchos de los productores nacionales.

1 Ladistribucién de la riqueza reflejada en la pérdida de poder adquisitivo de las
clases menos favorecidas.

1 El poder que han concentrado los distribuidores.
1.4.2 Mercados meta

El objetivo primordial de esta fase de planeaciéon es el de establecer las
caracteristicas sociodemograficas, psicograficas y de comportamiento de compra de
los integrantes del mercado a atender. Con ello se busca determinar,
diferenciadamente, los esfuerzos de mercadeo que se van a desarrollar en cada uno
de ellos, para que en funcion de su propia medicion se puedan fijar los parametros
de acceso 0 no. Se procura tomar ventaja de todos los beneficios que proporciona el
proceso de segmentacion de los mercados.

El conocimiento y definicion del mercado-meta a atender supone una clara y precisa
medicion del mercado, con la cual no solo se permita dimensionar el tamafio
absoluto del mercado sino sea posible visualizar la posicién de la competencia
actual y futura y con ello se puedan sentar las bases para trazar la estrategia de
mercado mas adecuada.
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En el mercadeo social, no solamente se tiene que tratar de estimular los cambios
sociales (mercado consumidor), sino que se hace necesario trabajar tanto con las
personas quienes desarrollan tales acciones de convencimiento (mercado
organizador), como aquellas quienes proporcionan soporte material y econémico
para financiar las mismas actividades sociales propuestas (mercado patrocinador).
Estos tres tipos de mercados son esencialmente diferentes, aunque es posible
encontrar personas que son ya sean consumidores y organizadores, ya sean
organizadores y patrocinadores, o ya sean consumidores y patrocinadores al mismo
tiempo. Esta es una de las diferencias mas relevantes entre el marketing social y el
de negocios.

A fin de alcanzar resultados exitosos un mercadotecnista territorial tiene que
desarrollar una estrategia multimercado con coherencia y oportunidad, pero por
sobre todo buscando un balance y una gran reciprocidad entre ellos. Tiene que
manejar ya no solamente un tipo de intercambio, sino que la red de interrelaciones
es ampliamente mas compleja y delicada, puesto que son tres tipos de publicos
diferentes que “esperan” una estrategia especifica que los impulse a la accion, y en
consecuencia tres tipos de intercambio hacen presencia en esta singular relacién de
mercadeo

Figura 2. Mercados Sociales

eROAD0 ORGANIZADoY
ejecutos

empleados femporales

“Mpleados pemannes

directivos

1.4.2.1 Definir el mercado patrocinador territorial. Aqui es importante distinguir los
recursos economicos para la inversién y los destinados para la operacion misma de
la organizacién sin animo de lucro.
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Mientras que los fondos encontrados para la inversién tendran una influencia directa
sobre las condiciones regionales, una organizacioén territorial no lucrativa tiene que,
en la ausencia de propietarios y definiciones de precios orientados a las utilidades
principalmente, descansar en otras fuentes de fondos que le posibiliten ejecutar sus
actividades sociales.

En ambos sentidos la estrategia de busqueda de patrocinios es, en consecuencia,
un componente esencial de toda organizacion sin animo de lucro. Esta estrategia no
puede ser en ningun momento de ruego en la cual la gente necesitada y los grupos
interesados imploran a la gente mas afortunada en busca de dinero y bienes que les
suplan sus mas profundas carencias. Por el contrario, ésta debe ser vista como un
desarrollo, como un proceso de intercambio de beneficio mutuo en el cual los
patrocinadores recibirdan cualquier tipo de beneficio a cambio de sus esfuerzos
desplegados.

Esta estrategia puede ser como se muestra en la Figura 3:

Figura 3. Estrategia en la busqueda del Mercado Patrocinador

Kotler, 1987.

1.4.2.2 Definir el Mercado territorial organizador. Este mercado esta compuesto
tanto por organizaciones publicas como por privadas y por gente interesada en
promover la idea territorial de desarrollo social (Mercado con alta capacidad de
convocatoria). Un futuro comun de muchas organizaciones sin animo de lucro es su
uso de voluntarios tanto para reducir los costos de operacidon como para proveer
gente de grandes pensamientos e ideas que contribuyan con su tiempo y energia a
una causa en la que ellos crean amplia y suficientemente.

Las estrategias para reclutar y manejar voluntarios tienen que tomar en cuenta
todos los cambios que en el ambiente se presentan. Los voluntarios de hoy cubren
un gran espectro de personas. Ellas ahora son mas exigentes teniendo distintas
motivaciones de las que en el pasado tenian. El reclutamiento de voluntarios
involucra el conocimiento de las audiencias objetivo a través de la segmentacion, la
prospeccion y los estudios de posicionamiento.

1.4.2.3 Definir el Mercado consumidor territorial. En general, es la gente quien esta
viviendo en un espacio geografico de un territorio determinado los que se convierten
en el potencial mercado consumidor. Este mercado tiene que ser analizado de
acuerdo con las necesidades de la gente particularmente con aquellos que se
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encuentran en edad de trabajar, la poblacion econédmicamente activa. Sus deseos y
necesidades tienen que ser considerados a fin de definir la idea social a ser
mercadeada.

Los consumidores de ideas son tanto consumidores directos como inversionistas,
estos ultimos pueden convertir esas ideas en productos tangibles, que se adquieren
posteriormente en pro de una idea o causa social.

En la primera fase de un proyecto social, los tres mercados deben concebirse como
"Consumidores" de la idea social, para lo cual se busca que cada uno compre su
papel especifico.

1.4.2.4 Conocer los habitos de consumo de productos sociales territoriales de los
mercados meta. En la amplia gama de Mercados que se puedan presentar, la venta
de una idea territorial de desarrollo debe estar acorde con el concepto o politica
social que cada mercado tenga y quiera involucrarse. Esta condiciéon aplica en
mayor grado a los mercados Patrocinadores y Organizadores.

Para este efecto el mercadotecnista territorial debe realizar un estudio a fondo,
iniciando por conocer el accionar de los mercados en el territorio social determinado
y su grado de sensibilizacion en el apoyo de programas de tipo social (habito de
consumo de un Producto Social Territorial).

La realizacion de este estudio de manera directa con los diferentes mercados
potenciales, permite dejar expectativas de satisfacciones futuras de las necesidades
sociales de los mismos, por la compra del producto social territorial. Intercambio de
Informacion por Informacion.

1.4.2.5 Analizar la competitividad del producto social territorial en los mercados
meta. Antes de seleccionar una estrategia de desarrollo, la organizacion territorial
sin animo de lucro tiene que hacer un diagndéstico del producto social (fortalezas y
debilidades) a fin de determinar el grado de competitividad del mismo en cada uno
de los mercados sociales a atender. Este analisis puede también ayudar a evaluar
ya sea las posibilidades de éxito de una nueva estrategia, o las potenciales
reacciones de los competidores mas inmediatos. Este examen debe considerar
también un analisis de oportunidades y amenazas.

Una organizacion territorial sin animo de lucro tiene que distinguir el desarrollo
particular de sus mercados. El mercadotecnista social tiene que entender que
existen mercados potenciales, disponibles, calificados, servidos y penetrados
(Kotler, 1987).

En este sentido, se tienen que considerar los diferentes tipos de amenazas
existentes en el mercado territorial mundial. Hay tanto competencia directa como
indirecta. Los competidores directos pueden ser otras organizaciones territoriales
ubicadas alrededor del mundo que estan llevando a cabo la misma actividad de
marketing social de una idea similar. Existen no soélo productos sociales
directamente sustitutos sino que algunas actividades de negocios pueden
convertirse en una dura competencia principalmente en el mercado patrocinador.
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En este orden de ideas, la competencia en el marketing social debe entenderse
como el producto social u organizacion capaz de desviar los mercados o recursos,
que pudiesen participar en el Producto Social que se esta mercadeando. En el
mercado territorial organizador y en el consumidor, esta competencia puede
presentar matices mucho menos fuertes.

1.4.3 Estrategias

Después de conocer su verdadera situacion (condiciones de los mercados-meta, las
caracteristicas del consumidor, tipificar la competencia y tener conciencia de las
ventajas y desventajas competitivas), una organizacion territorial sin animo de lucro
se encuentra lista para formular su propia estrategia de desarrollo. Esta puede ser
una estrategia basica (diferenciacion y especializacion), una estrategia de
crecimiento (intensiva, de integracion y de diversificacion), una estrategia
competitiva de lider (desarrollo de la demanda global, de defensiva o de ofensiva) o
una estrategia competitiva de retador (ataque frontal ataque lateral o una estrategia
de seguidor (Lambin, 1987).

Como parte de la estrategia que se adelante, se propone en el presente estudio el
cruce de los intereses de cada uno de los mercados con relaciéon a la compra del
Producto Social Territorial y el establecimiento de el o los trinomios que por
magnitud de su economia o actividad sectorial, definan una alta aceptacion en el
compra del Producto Social Territorial. Lo anterior con el objeto de asegurar los
maximos beneficios entre los diferentes actores del mercado.

1.4.3.1 Establecer la atractividad de los mercados. Una tarea imperativa de un
mercadotecnista es mantener un alto nivel de coherencia entre los tres tipos de
mercados territoriales. Es importante mantener un equilibrio entre ellos a fin de ser
capaces de establecer un adecuado sistema de compromiso, satisfaccion vy
vigilancia; segun Lambin (1987) esta es la fase de mayor relevancia que define la
estrategia de una organizacion sin animo de lucro en el mercadeo de un producto
social.

El disefo de la atractividad de los mercados requiere conocer a fondo las
expectativas de las necesidades sociales que tienen los mercados y sobre las
cuales puedan estar dispuestas a participar en la compra de un producto social
territorial.

Bajo esta perspectiva se presenta un conjunto de necesidades sociales que pueden
servir de base para segmentar estratégicamente un mercado territorial. Todas ellas
deben ser tomadas de manera indicativa dado que pueden existir muchas mas que
probablemente sean factores a ser considerados en una perspectiva mucho mas
amplia.

De acuerdo con la naturaleza de los tres tipos de mercados sociales, su atractividad
esta dada por el beneficio potencial que cada uno de ellos recibira de la contraparte
involucrada. Para entender esta relacion se presentan en la Figura 4 las bases de
las posibles transacciones.
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Figura 4. Atractividad de los Mercados
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1.4.3.2 Definir la interaccion optima de los mercados. Es claro que la accién del
marketing no puede llevarse a cabo sin tener un publico objetivo preciso hacia el
cual dirigir todos los esfuerzos desplegados por una organizacion empresarial o una
institucion social.

La segmentacion de mercados aparece como una técnica que al permitir clasificar
grupos poblacionales con algun grado de homogeneidad entre sus miembros, ofrece
la alternativa de prever sus comportamientos de compra y con ello la planificaciéon
de toda la actividad comercial.

Es tal la obligatoriedad que se tiene de estudiar los consumidores en grupos con
necesidades comunes, potenciales econdmicos similares, voluntades de compra
comparables entre si, autonomias de decisidon propias, que es practicamente
imposible imaginarse un satisfactor que no tenga algun grado de segmentacion.

Asi, la segmentacion se ha transformado en uno de los elementos mas ineludibles
del marketing moderno. Todo profesional del marketing debe tener conocimiento de
sus dimensiones y de su trascendencia al interior de una empresa, puesto que se
trata de crear los llamados nichos de mercado hacia los cuales se deben enfocar
todos los esfuerzos de mercadeo.

Producto de los analisis de segmentacion de los mercados, el mercadotecnista
territorial debe establecer la mejor estrategia de interrelacion de las diferentes
necesidades sociales de los mercados, asegurando el maximo beneficio que cada
mercado pueda alcanzar. Con base en ello un producto social puede tener eco de
manera simultanea en diferentes sectores tales como gremios econdémicos, estratos
sociales, o subregiones territoriales. En donde en cada uno de ellos pueden
presentarse los tres tipos de mercados perfectamente definidos. (Figura No 5)

1.4.4 Programas

Una vez determinado el rumbo estratégico a seguir, entonces se disefian los
programas de marketing con los cuales se operacionalizan los planes establecidos.
Aparece aqui la conocida mezcla de marketing (producto, precio, promocion y plaza)
con la cual se llega directamente al comprador para llevar a cabo el intercambio
transaccional, con el que se concreta toda la actividad comercial de la organizacion.

1.4.4.1 El Producto Social Territorial. EI Producto Social como territorio es también
intangible y por tanto no es posible percibir con precision los beneficios a priori. El
producto de una idea social del crecimiento econémico o del bienestar social forjado
a través de inversiones en general o de un sector especifico, no es perceptible por
adelantado. Solamente sus resultados son fisicamente visibles después de que las
acciones del marketing territorial son implementadas. No sdlo para los inversionistas
quienes van a comprar un producto cuyas ventajas competitivas no son claramente
demostradas, sino para personas o entidades interesadas en organizar acciones o
consumirlas aportando su tiempo o su dinero.

Quiza las acciones de marketing territorial pueden convertirse en tangibles después

de cierto periodo de tiempo cuando la sociedad en su conjunto comience a sentir los
cambios logrados. Aunque, también es factible que estas modificaciones tampoco
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sean bien percibidas debido a su propia naturaleza intangible, puesto que no es facil
“reconocer” los avances en el bienestar individual o colectivo.

Figura 5. Interaccion optima de los Mercados
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La inseparabilidad del producto territorial también es clara. Ella esta estrechamente
ligada a las caracteristicas de la region, sus condiciones sociales y fisicas. Su
historia y tradiciones dependen sélo de la gente que esta residiendo en el marco de
su territorio geografico.

La heterogeneidad de la regién como producto territorial depende no solamente de
las personas quienes estan implementando las acciones de marketing territorial,
sino fundamentalmente de la percepcion que tiene cada persona que esta o va a
recibir los beneficios intangibles.

El producto también es perecedero dada su propia condicion de intangibilidad. No
es posible tratar de almacenar algo cuyos beneficios no son facilmente discernibles.
La idea social del desarrollo no es almacenable para luego ser comercializada.
Tanto los procesos de produccion como los de consumo son desarrollados al mismo
tiempo.
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Mientras que los beneficios sociales son producidos (incremento del empleo, por
ejemplo), ellos son instantaneamente consumidos (disponibilidad de recursos
financieros para tiempos de esparcimiento, por ejemplo).

El presente estudio propone definir el Producto Social Territorial como el producto
que se obtiene de la busqueda sistematica de una solucién a una(s) Problematica(s)
Social(es) en un Territorio Social determinado y complementado con el impulso de
un Area de Desarrollo Econémico que ayude de manera efectiva a su erradicacion
en un mediano y largo plazo.

En este orden de ideas la denominada "Donacion Social" no debe entenderse como
producto de un estudio de Marketing Territorial, debido a la carencia de una
estructura sélida que garantice en el largo plazo la soluciéon de los problemas
sociales, asi como de una clara satisfaccion de los mercados.

1.4.4.2 Precio. La fijacién del precio, Se define como una de las tareas mas
complejas en la aplicacion del marketing territorial. Una organizacion sin animo de
lucro tiene que definir un precio politico para cada uno de los tres mercados que es
esencialmente diferente entre si aunque, pero como ya se ha dicho, toda la
estrategia tiene que ser coordinada. Tarea que es aun mas dificil cuando existen
miembros del mercado consumidor que a la vez pertenecen ya sea al mercado
patrocinador o al organizador.

La principal dificultad es la no clara existencia de un costo no monetario. El
marketing territorial se enfrenta directamente con los valores de intercambio. Estas
dificultades se reflejan en la potencial percepcion de los aspectos no monetarios
sean costos o beneficios.

Para algunas personas estos atributos son vistos como costos, mientras que para
otros son considerados como beneficios. Los costos monetarios, en comparacion,
raramente son percibidos como beneficios.

En la mercadotecnia territorial se tiene que enfatizar sobre la dimension no
monetaria del precio del producto territorial, sin olvidar lo que éste representa en
términos de dinero. Este precio incluye el esfuerzo y el riesgo como elementos
determinantes en esta dimension no monetaria.

El esfuerzo no monetario territorial esta definido, basicamente, por la cantidad de
tiempo que toma el adquirir el producto territorial. Este esfuerzo puede ser medido
en términos cuantitativos. Tales unidades de tiempo son generalmente convertidas
en unidades monetarias mediante operaciones mentales dificilimente identificables,
convirtiéndose de alguna manera en el valor del tiempo para el que cada cual tiene
su propia consideracion. Aspecto que debe ser detalladamente estudiado antes de
iniciar cualquier campafa promocional,

Este valor puede ser ascertained de algun estudio de costo de oportunidad
debiendo los mercadotecnistas reconocerlo como parte de las limitaciones que cada
uno de los mercados (consumidor, organizador, patrocinador) presenta para apoyar
el desarrollo del producto social impulsado colectivamente.
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El riesgo no monetario territorial esta representado por la subjetiva evaluacion que el
comprador hace respecto a las consecuencias de cometer un error en la compra
social de una idea poco perceptible. Decision que inevitablemente es altamente
subjetiva. De hecho, el riesgo no esta basado en un criterio objetivo, sino que por el
contrario éste se refiere a lo que el consumidor, el organizador o el patrocinador
perciben.

Esta dimension del riesgo no monetario del producto territorial también esta
relacionada con todos los tipos conocidos de riesgo. EI mercado organizador
territorial es tocado por los aspectos psicologicos y sociales mientras que el
patrocinador esta estrechamente ligado mas con las dimensiones financieras vy
sociales.

La estrategia central de precio puede estar concentrada en mostrar a cada
segmento de mercado territorial los potenciales beneficios a ser obtenidos si la
decision favorable es tomada.

1.4.4.3 Plaza. Dado que la organizacion del marketing territorial es un intangible, la
funcién de distribucion estara concentrada en los canales de distribucion.
Circunstancia que no es facil de resolver debido a que los sistemas de canales son
aun menos definidos y peculiarmente motivados.

Adicionalmente, el marketing territorial enfrenta otro problema: no existe una
demanda latente o un interés manifiesto por los bienes, los servicios o las causas
sociales. Lo que significa que no existira mucha gente dispuesta ya sea para ir a
buscar el producto territorial o para esperar a que el mercadotecnista social lleque
con su paquete de promocion social territorial.

Es necesario apoyarse en todo tipo de instituciones sociales y publicas para
encontrar mecanismos adecuados para hacer la distribucion de la idea territorial
(escuelas, iglesias, grupos sociales, etc.), pudiendo implementarse ya sea a través
de agentes gubernamentales o por instituciones privadas.

A nivel nacional estos canales de distribucién pueden ser las mismas instituciones
gubernamentales que pueden utilizar los instrumentos de los medios de
comunicacion para promover la idea social territorial ya sea en el sentido
inversionista o turistico o simplemente en la mente del consumidor social.

1.4.4.4 Promocion. El mercadotecnista territorial tiene que entender que existen
varias diferencias con las tradicionales comunicaciones del marketing de negocios.

Antes de desarrollar una campafia de comunicaciones territoriales el
mercadotecnista tiene que considerar los siguientes aspectos: nivel de
involucramiento, disponibilidad de reforzadores positivos o negativos, nivel de
demanda latente, los segmentos relevantes y el amplio rango de alternativas de
comunicacion existentes. Todos ellos directamente relacionados con las causas
sociales.

En el nivel del involucramiento parece que el rango oscila entre los muy altos y los
muy bajos. En consecuencia, el procesamiento de la informacién, la toma de
decisiones y los efectos de la comunicacién pueden diferir dramaticamente.
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El mercadotecnista territorial tiene que conocer el nivel de involucramiento de cada
segmento de mercado porque si éste es alto, donde la actitud precede al
comportamiento, el principal impacto de la publicidad es sobre el desarrollo del
conocimiento mientras que la venta personal adicional es necesaria para generar el
comportamiento y la compra de la idea social. Pero si el nivel de involucramiento es
bajo la publicidad afecta directamente la conducta (al menos en el corto plazo)
debido a la ausencia de una bien formada estructura de actitudes.

Una organizacion territorial sin animo de lucro tiene que conocer la disponibilidad de
reforzadores positivos y negativos debido a que por las circunstancias de no
negocios que predominan, las estrategias de comunicacion pueden resultar
inadecuadas por las dificultades que pueden existir para comunicar los beneficios
potenciales.

El nivel de demanda latente tiene que ser conocido porque a menudo en los casos
no lucrativos no existe una demanda latente o interés en el producto social territorial.
Cuando no existe una decision a voluntad, es dificil escoger cualquier tipo de
cambios en la conducta.

Tanto el nivel de involucramiento como el de demanda latente, pueden ser mas
decisivos en el patrocinador, mientras que para el mercado organizador y en el
consumidor, es la disponibilidad de los reforzadores negativos y positivos asi como
los costos no monetarios los mas importantes

También, muchas campafas de marketing no lucrativas existen como resultado de
los esfuerzos de un pequefio grupo de individuos. Cuando una pequefia demanda
existe, es muy posible que la conducta deseada sea su inmediata continuacion.

Mientras que en los casos de negocios la estrategia de comunicaciones de las
empresas descansa grandemente en la publicidad, en los de organizaciones sin
animo de lucro ésta se apoya en instrumentos promocionales no publicitarios,
convirtiéndose por momentos en determinantes y en ciertas ocasiones los Unicos
que pueden incidir en el cambio de conducta global.

Un mercadotecnista territorial necesita considerar instrumentos que vayan mas alla
de aquellos tradicionalmente empleados en el sector lucrativo, tales como:
programas de televisién, documentales cortos y series de television.

Para muchos temas de impacto colectivo, el cambio de conducta o el desarrollo
social puede ocurrir solamente como resultado de un largo proceso educativo
conducido a través de la escuela o de la familia. Cinco de los canales de
comunicacion de mayor rating son los profesores de la escuela, los familiares, los
médicos, los sacerdotes y la radio. Ellos se convierten en el soporte para llevar a
cabo una gran campafia de comunicacion social.

La venta personalizada y las relaciones publicas como estrategias de comunicacion

de un producto social territorial, presentan caracteristicas interrelacion directa y en
algunos casos, permanente con el mercado.
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Producto de lo anterior, la estrategia de lobbying puede ser implementada con el
propésito de negociar cierto tipo de ayuda para la cooperacién y el desarrollo,
especialmente con algunas instituciones y organizaciones internacionales.

1.4.5 Organizacién y control

Habiéndose establecido tanto la estrategia de marketing a seguir como los
programas a implementar, se hace imprescindible determinar las caracteristicas
propias de operacidn que la organizacidén requiere para el cumplimiento de las
metas propuestas. Se debe buscar que la funcionalidad de la estructura
administrativa facilite toda la actividad antes que convertirse en un obstaculo
insalvable. Se considera también que es a través de ella como es posible
implementar y ejercer los tramos de control requeridos para que la accion se
enmarque, en lo posible, en los presupuestos acordados y sirva a su vez de proceso
retroalimentador con el cual se puedan realizar los ajustes requeridos.

La estructura organizativa debe responder a los requerimientos de atencion y
servicio a los clientes, llegando incluso a estructurarse una organizacion de piramide
invertida para atender de mejor manera los requerimientos del mercado.

De igual manera, es ineludible la definicion de los mecanismos y los momentos de
control requeridos a fin de asegurar que los planes establecidos se estén
cumpliendo de acuerdo con el programa previamente establecido. Estos tramos de
control no deben referirse exclusivamente al cumplimiento de las metas cuantitativas
definidas, sino que deben establecerse instrumentos que garanticen que la filosofia
de marketing adoptada se mantenga agil y dinamica, respondiendo a los diferentes
requerimientos que el mercado vaya imponiendo. Para ello, existen distintos
mecanismos de auditoria de mercado debidamente probados que bien valdria la
pena revisar cuidadosamente para cada caso especifico.* Aparte de los esquemas
de control y medicion del plan, se debe asegurar su correcta divulgacion a los
diferentes mercados que recibiran parte de sus satisfactores, en mediano y largo
plazo.

1.4.6 Retroalimentacion

Es la fase del proceso estratégico en la cual se ejecuta una revisiéon general del plan
de mercadeo y se realizan los ajustes necesarios detectados al final o durante la
aplicacion del proceso. Estos ajustes pueden corresponder a la redefinicion del
producto, pérdida de la oportunidad estratégica del producto social territorial,
ampliacion o fraccionamiento estratégico del territorio social, requerimiento de
mayor profundidad en los estudios de mercados, aparicion de nuevos mercados,
revision de las estrategias y demas ajustes generales del programa, antes de iniciar
su etapa de comercializacién.

4 Paramo, Dagoberto. 1998. “Culturas Organizacionales Orientadas al Mercado. Un modelo
para su implementacion”. Monografias de Administracion. No. 51. Uniandes. Bogota.
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2.APLICACION DEL MODELO DEL PROCESO ESTRATEGICO DEL
MARKETING TERRITORIAL EN EL AREA METROPOLITANA DE
BUCARAMANGA

La segunda parte del presente estudio esta direccionada a la aplicacion del Modelo
de Proceso propuesto en la seccién 1.4, tomando como base el territorio del Area
Metropolitana de Bucaramanga. Producto de ello se establecera la viabilidad de la
venta de un Producto Social Territorial, previo analisis de las fortalezas del producto,
de los posibles mercados interesados en participar y del planteamiento de
estrategias de mercadeo que pueden hacer posible su implementacion.

Figura 6. Vistas de la Ciudad de Bucaramanga

2.1 ANALISIS DE OPORTUNIDADES

Seguidamente se presentara un resumen de las caracteristicas mas relevantes de la
infraestructura del Area Metropolitana de Bucaramanga, de sus necesidades
sociales, de los aspectos mas importantes de la economia y politicas en la materia;
todas ellas estudiadas con el objeto de validar oportunidades de mercadeo de un
Producto Social Territorial.
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2.1.1 Establecer la region o territorio de inversion
2.1.1.1 Caracterizacién Geografica
Limites y ubicacién

El Area Metropolitana de Bucaramanga, limita por el Norte con el municipio de Rio
Negro; por el Occidente con los municipios de Matanza, Charta y Tona; por el Sur
con area rural de Piedecuesta y; por el Oriente con el municipio de Lebrija.
Bucaramanga se encuentra en una terraza inclinada de la Cordillera Oriental a los 7
08' de latitud norte con respecto al Meridiano de Bogota y 73° 08' de longitud al
Oeste de Greenwich.

Caracteristicas generales del territorio y suelos

El area metropolitana formada por Bucaramanga, Piedecuesta, Florida y Girén 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.

Climatologia y Superficie

El area municipal es de 165 kildmetros cuadrados, su altura sobre el nivel del mar
es de 959 m y sus pisos térmicos se distribuyen en: calido 55 kilbmetros cuadrados:
medio 100 kildmetros cuadrados y frio 10 kilbmetros cuadrados. Su temperatura
media es 23°C y su precipitacion media anual es de 1.041 mm.

Orografia

La topografia de Area Metropolitana 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, ElI Horno, San Isidro, Las Navas, La Rosita,
Bucaramanga.

2.1.1.2 Caracterizacion socio — demografica®. El Area Metropolitana de
Bucaramanga -AMB, es una macro-region urbana conformada por los municipios de
Bucaramanga, Floridablanca, Girén y Piedecuesta. El calificativo de macro-region
corresponde al hecho de que el AMB acoge el 47,5% del total de la poblacion de
Santander, distribuida en un 96% en el ambito urbano, y que representa el 66% de
la poblacion urbana del Departamento®.

5 CORPLAN. Situacién actual y futuro inmediato del Area Metropolitana de Bucaramanga.

Subsistema Infraestructura. 2001

6 GOBERNACION DE SANTANDER. Lineamientos de Ordenamiento Territorial.
Bucaramanga,1998.
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Sin embargo, el proceso de saturacion fisica de algunos municipios del AMB, debido
a que sus areas de desarrollo tienden a agotarse, ha causado un desaceleramiento
poblacional en periodos recientes (Ver Anexo A). Por esto, el tema de la
redensificacion ha sido objeto de analisis dentro de los diferentes POT municipales.

Segun el censo de 1993, la poblacién para el afio 2004 en el AMB se estima de
1°042.355 habitantes, que discriminada por los municipios que la conforman
presenta las siguientes cifras:

Cuadro 1. Poblacién AMB 2004

Municipio Cabecera Municipal | Resto Rural | Total Proyecciones
BUCARAMANGA 510.215 21.259 531.474
FLORIDABLANCA 279.284 11.637 290.921
GIRON 116.583 4.858 121.441
PIEDECUESTA 94.575 3.944 98.519

TOTAL 1’000.657 41.698 1°042.355

Fuente: Area metropolitana de Bucaramanga - 1998

En el Anexo B se presentan las proyecciones de poblacion en el AMB desde 1994
hasta 2027.

2.1.1.3 Caracterizacion de su infraestructura, servicios publicos y ordenamiento
territorial. La caracterizaciéon de la regién en Infraestructura, Servicios y
Ordenamiento Territorial, se presenta teniendo los siguientes aspectos destacables
como son:

o ElI AMB acoge el 47,5% de la poblacion total de Santander y el 66% de su
poblacion urbana.

o Con respecto a la funcionalidad administrativa del AMB, se puede afirmar que
uno de los principales problemas territoriales que afronta, es la desarticulacion
en esa materia de los municipios que la conforman, lo cual se ve reflejado en la
carencia de politicas conjuntas para el manejo de los sistemas estructurantes del
territorio (servicios publicos, vivienda, equipamiento basico, vias y transporte,
etc.).

o En el tema de la planeacion territorial, se cuenta con fortalezas importantes
como la elaboracion de un plan de desarrollo metropolitano, el cual posee un
componente fisico que define las estrategias para la consolidacion del territorio
al afo 2025.

o Los servicios publicos del AMB constituyen uno de sus principales atractivos.
Los niveles de cobertura son los siguientes:
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v Agua: 97% de cobertura urbana para el triangulo B — F — G (Bucaramanga,
Floridablanca y Girén) y 98% para Piedecuesta.

v Alcantarillado: 98.67 de cobertura para el triangulo B — F — G.
v Aseo: 75% aproximadamente de cobertura de recoleccion.
v Energia: 90% aproximadamente.

v Telecomunicaciones: 15.7% de cobertura de la demanda potencial para el
triangulo B — F — G y 7% para Piedecuesta.

v Gas: Superior al 93% de cobertura para todos los municipios del AMB.

o Los principales problemas del AMB con respecto a la movilidad son la creciente
demanda de transporte, su concentracion sobre los mismos ejes, la realizacion
de la mayoria de actividades econdmicas en el centro de Bucaramanga, entre
otros.

o El indicador de Espacio Publico desde el punto de vista metropolitano, ubica al
AMB en el mismo nivel de las demas ciudades, con un total de 3.59 m? por
habitante.

A continuacion se analizan con mas detalle los aspectos mencionados
anteriormente:

Actividad edificadora

Con respecto a la actividad edificadora en el AMB, la siguiente tabla muestra su
evolucion en los ultimos afos:

Cuadro 2. Actividad edificadora en el AMB

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 | 2003[+)
Total 822 738 1266 | 1.057 817 536 797 634 328
Licencias
AreaTotal | g59 595 | 429182 | 429483 | 349479 | 261983 | 204850 | 238552 | 270263 | 150465
Licenciada
Unidades de | g 599 2622 3,006 2,868 1,510 1,883 ND ND NG
Vivienda

Fuente: CAMACOL Santander
(+) Datos Enero - Junio |

El sector de la construccion se ha enfrentado a uno de los momentos mas criticos
de su historia, al alcanzar en el afio 2000 los niveles mas bajos para los indicadores
correspondientes al total de licencias y el area total licenciada.

Planeacion y desarrollo territorial
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Con respecto a este importante tema, se debe resaltar el soporte que ha dado la
Ley 388 de 1997 al desarrollo del territorio, mediante el aporte a la planeacion de un
abanico de herramientas que orientan la gestion del suelo.

En el AMB se cuenta con fortalezas importantes como la elaboracién de un plan de
desarrollo metropolitano, el cual posee un componente fisico que define las
estrategias para la consolidacién del territorio al afo 2025, estableciendo los
lineamientos para el ordenamiento de los municipios, los cuales, a su vez, son
soporte de una de las estrategias de desarrollo regional como es la Tecndpolis.

En este ejercicio se concertd el papel de cada municipio dentro del contexto de la
ciudad region metropolitana, al tener en cuenta que los planes de ordenamiento
locales, se articularan para crear la plataforma fisica del modelo de desarrollo
metropolitano, en donde confluyen lo social, lo cultural, lo politico y lo econémico.

Cabe resaltar, que el proceso realizado para lograr el ordenamiento del territorio
esta aun en sus comienzos. La etapa que se culmina con la aprobacion de los POT,
es apenas el inicio de la tarea de construccion del territorio que se desea y
corresponde a quienes estén a la cabeza de los municipios, a los actores sociales,
politicos y econdémicos, pero sobre todo a la comunidad, tomar el liderazgo en la
dura labor que esta por venir.

Servicios publicos

Acueducto: En el AMB intervienen en la prestacién del servicio de acueducto la
Compania de Acueducto Metropolitano de Bucaramanga — CAMB, la cual opera y
administra todos los componentes del servicio para los municipios de Bucaramanga,
Floridablanca y Girén, y se encarga de la administracion en el municipio de
Piedecuesta, el cual, a su vez, es propietario de un sistema de abastecimiento,
tratamiento y distribucién independiente.

Segun el estudio realizado para el disefio de la ampliacion del Acueducto
Metropolitano en 1.9987, en el triangulo Bucaramanga — Floridablanca — Girén (B-F-
G) habitan 830.000 habitantes aproximadamente, distribuidos en cerca de 135.000
unidades de vivienda, las cuales ocupan una extension de 5.200 hectareas. El
suministro actual de la CAMB es de 225 litros por habitante al dia, a los cuales se
deben adicionar pérdidas equivalentes al 27,22%, lo que representa un consumo
real de 306,4 litros por habitante al dia®.

e Abastecimiento: El triangulo B-F-G es abastecido por los rios Surata, Tona y Frio.
Infortunadamente, la deforestacion de las cuencas y la contaminacién de las
aguas han afectado las reservas y el flujo de los caudales. Ademas, el
crecimiento de los municipios hace necesaria la busqueda de nuevas fuentes de
abastecimiento.

"INGETEC S.A. - ETA S.A. CONSULTORES. Factibilidad y Disefios definitivos para la
Ampliacion del Acueducto del Area Metropolitana de Bucaramanga. Bucaramanga.1998.

8 INGETEC S.A. - ETA S.A. CONSULTORES. Ib.

36



e Tratamiento: La produccidon de agua potable se realiza mediante las plantas
convencionales de Bosconia, La Flora, Morrorrico y Floridablanca, las cuales
tienen una capacidad instalada de 3,15 m3 /seg.

. Almacenamiento: El sistema de almacenamiento de agua potable del AMB, esta
constituido por tanques ubicados en diferentes partes de la ciudad, los cuales
tienen una capacidad de 88.665 m?®

e Cobertura: En el sistema de acueducto urbano corresponde al 97%,
aproximadamente. Con respecto al sector rural, las coberturas municipales son
las siguientes: Bucaramanga 80%, Floridablanca 67% y Girdn 70%.

El municipio de Piedecuesta es abastecido por el Rio de Oro. Su planta de
tratamiento tiene una capacidad instalada de 0,75 m3/seg. y su caudal de demanda
es de 0.3 m®/seg. El municipio cuenta con una capacidad de almacenamiento de
7.500 m?3, distribuidos en 3 tanques para la estabilizacion del sistema. La cobertura
del servicio es de 98%, pero, sufre pérdidas de agua facturada con respecto al
caudal tratado del 42% (en fugas de red, pérdidas dispersas, conexiones
clandestinas, etc.)®

Alcantarillado: El servicio de alcantarillado para el AMB se presta de acuerdo con
las determinantes establecidas por la actualizacion del Plan Integral de
Saneamiento Ambiental de Bucaramanga y su Area Metropolitana (PISAB II),
contratado por la Corporacién Auténoma Regional para la Defensa de la Meseta de
Bucaramanga — CDMB, la cual se encarga de la operaciéon y mantenimiento de los
sistemas de vertimiento pluvial, sanitario y de las plantas de tratamiento en los
municipios de Bucaramanga, Floridablanca y Girén (B-F-G)'°

En el municipio de Piedecuesta, la CDMB administra el sistema de alcantarillado.
Sin embargo, la operacion y mantenimiento continia a cargo de las empresas
publicas municipales. El sistema de alcantarillado divide el AMB en zonas de
drenaje, de las cuales cuatro corresponden al triangulo BFG (Zona norte — Surata;
Meseta de Bucaramanga; Rio Frio; Rio de Oro - Girén), la quinta zona corresponde
al municipio de Piedecuesta. El cubrimiento domiciliario del sistema de alcantarillado
para el triangulo B-F-G alcanza el 98,67%, lo que corresponde a una cobertura
poblacional del 86,82%"

Aseo: En el AMB cada municipio se encarga de la recoleccion y transporte de los
residuos mientras que la disposicion final se hace conjuntamente en el sitio
denominado “El Carrasco” donde, adicionalmente, llegan las basuras de 8
municipios vecinos. Los datos de produccion de residuos y de cobertura de
recoleccién para el AMB, discriminados por municipio en 1998, son los siguientes:

® INGETEC S.A. - ETA S.A. CONSULTORES. Ib.
19 INGETEC S.A. - ETA S.A. CONSULTORES. Ib.
" ALCALDIA DE BUCARAMANGA. OFICINA ASESORA DE PLANEACION. Diagnéstico

Plan de Ordenamiento Territorial. Bucaramanga. 1998.
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Cuadro 3. Produccién de residuos y cobertura de recoleccion

Municipio Producciéon (Kg./ hab.-dia) | Cobertura recoleccion
Bucaramanga 0,80 75%
Floridablanca 0,57 78%

Girén 0,67 76%
Piedecuesta 0,55 74%

Fuente: Diagnéstico Componente Fisico Territorial Plan de Desarrollo Metropolitano

Con respecto a la disposicion final, al vertedero “El Carrasco” llegaban en 1998
mensualmente 12193 toneladas de residuos, equivalentes a 400 toneladas diarias
aproximadamente.

En la actualidad, el vertedero recibe cerca de 600 toneladas diarias de desechos, de
los cuales el 53% se genera en la ciudad de Bucaramanga y el resto proviene de 8
municipios vecinos, para un total de 225.000 toneladas por afio, aproximadamente 2.

El sistema de aseo presenta a nivel metropolitano las siguientes deficiencias:
dificultad de recoleccién y transporte de residuos por problemas de acceso a
diferentes zonas; carencia de cajas estacionarias y estaciones de transferencia;
deficiencia en la recoleccion por el estado de los vehiculos para Floridablanca, Girén
y Piedecuesta; zonas de alta generacion con frecuencias bajas de recoleccion;
existencia de botaderos publicos a cielo abierto; deficiencias en el control cualitativo
para la clasificacion y separacion de residuos solidos industriales, hospitalarios y
domeésticos, entre otras.

Energia eléctrica’: En este servicio el AMB cuenta con una cobertura superior al
90%, representada en 145.185 usuarios. En la actualidad se presentan pérdidas de
energia por conexiones clandestinas y negras que alcanzan el 15,31%, las cuales
tienden a disminuir en el marco del Plan Nacional de Reestructuraciéon y
Fortalecimiento del Sector Eléctrico. Es importante mencionar que el AMB consume
mas del 50% de la energia del Departamento de Santander.

Telecomunicaciones: El servicio de telecomunicaciones conmutada se realiza en
el AMB a través de dos entidades. Para el triangulo B-F-G esta a cargo de
TELEBUCARAMANGA, con una cobertura del 15,7% de la demanda potencial y en
Piedecuesta el servicio es prestado por TELECOM, con una cobertura del 7% de
dicha demanda’™. Las principales deficiencias del servicio telefonico en el AMB,
son las siguientes:

2 EMPRESA MUNICIPAL DE ASEO DE BUCARAMANGA EMAB S.A. E.S.P. Informe de
Gestion. Bucaramanga. 1998- 2000

'3 AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA. Subdireccion de Planeacion y Desarrollo
Urbano. Op.cit.

4 AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA. Subdireccion de Planeacion y Desarrollo
Urbano. Ib.
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e Muy baja cobertura (demanda potencial 180.000 lineas — capacidad de atencion
28.500 lineas).

e Existencia de procesos electromecanicos de comunicacion.
e Muy baja cobertura de teléfonos publicos (alcanza solamente el 2,3%).

Gas domiciliario: En el AMB dos empresas prestan el servicio de gas domiciliario:
para el triangulo B-F-G la empresa GASORIENTE, para Piedecuesta METROGAS
(abastecido por GASORIENTE). La cobertura del servicio por municipio es muy alta:
Bucaramanga 96,3%, Floridablanca 98%, Giron 95% y Piedecuesta 93%' . La
calidad del servicio es considerada como buena en todos ellos.

Infraestructura vial y transporte: La creciente demanda de transporte, su
concentracién sobre los mismos ejes, la realizacién de la mayoria de actividades
econdmicas en el centro de Bucaramanga y el aumento de los tiempos de viaje
entre los sitios de vivienda y los centros de empleo y actividad, son los principales
determinantes del problema de movilidad que enfrenta el AMB.

La limitada oferta vial del AMB, hace que se entremezclen los viajes internos con los
viajes regionales y nacionales generando un impacto negativo en la estructura
funcional de la misma. Ademas, la dificil topografia, dificulta el desarrollo de vias de
altas especificaciones. En general, las vias metropolitanas son vias inclinadas y con
especificaciones medias.

2.1.2 Definir la necesidad social'®

El Area Metropolitana de Bucaramanga presenta una compleja realidad social como
resultado de su desarrollo histérico y su acelerado crecimiento. Algunos de los
datos de mayor interés y a través de los cuales se podra lograr una clara imagen del
aspecto social del AMB, se presentan a continuacion:

El Subsistema Social reine un grupo de politicas estatales que se traducen en un
conjunto de estrategias, procedimientos y acciones concretas dentro de las
instituciones gubernamentales y/o en alianza con la sociedad civil, en las diversas
formas organizadas que la representan. De este modo se generan a toda la
poblacién, sin discriminaciones de ningun tipo, pero haciendo énfasis en los grupos
poblacionales vulnerables'’, las respuestas basicas que comprometen el bienser y
el bienestar humano, como educacion, salud, vivienda, recreacion, cuidado
medioambiental, formas de generacion de ingresos estatal o particularmente y
seguridad ciudadana. También generan las condiciones Se consideran en este
grupo: nifios, juventud, mujeres, disminuidos fisicos, desplazados y tercera edad
basicas para que la familia no se desintegre por ausencia de afecto ni de bienes y

'S AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA. Subdireccion de Planeacion y Desarrollo
Urbano. Ib.

16 CORPLAN. Situacion actual y futuro inmediato del Area Metropolitana de Bucaramanga
2001-2005. Subsistema Social Organizacional.

7 Se consideran en este grupo: nifios, juventud, mujeres, disminuidos fisicos, desplazados y
tercera edad
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siga proveyendo seres humanos cabales, llenos de valores y con lo material minimo
requerido para vivir una vida humanamente digna y en paz.

A continuacidon se presenta una breve descripcion del estado de los aspectos
sociales mas criticos en el AMB. Los temas de analisis sobre los que se centrara el
documento, merecen especial atencion dentro del contexto social debido a la
evolucion que han mostrado y las potencialidades futuras que ofrecen en la
generacién de acciones tendientes a solucionar su problematica. Para identificar el
ambito en el que se desenvuelve el Subsistema Social Organizacional se introducen
algunos indicadores demograficos. Posteriormente, se hace una presentacion del
tema de comportamiento ciudadano con base en la familia, la violencia, los temas
socio-econdmicos y la gestidn que alrededor de estos llevan a cabo los organismos
sociales, teniendo en cuenta la participacion ciudadana en el desarrollo social. Asi
mismo, el tema de la formacién sera tratado en relacion a la educacion y a la
generacién de conocimiento en el AMB.

2.1.2.1 Estructura poblacional. En todo el mundo, las ciudades y las regiones se
han convertido en el principal escenario de la gobernabilidad. En el actual proceso
de globalizacién de la economia, las ciudades constituyen puntos substanciales, lo
que provoca su saturacion y las obliga a emprender acciones que satisfagan las
demandas de bienes y servicios que exige la poblacion. Los factores que inducen a
la concentracion de la poblacién son especialmente de tipo fisico-ambiental, debido
al desarrollo de centros econdmicos con capacidad para generar empleo y la
existencia de una adecuada oferta de servicios publicos. El AMB concentra cerca de
la mitad de la poblacion total del Departamento de Santander (49.03%) y se espera
que en los proximos cinco afos supere el 50%. De acuerdo con las cifras
encontradas en el Censo de 1993, a partir del cual se han realizado proyecciones
sobre la poblacion'®, el 96% del AMB se ubica en las cabeceras y solo el 4% en el
resto. (Ver Anexo C)

La tasa de crecimiento de la poblacion del AMB se encuentra en el orden del 2%
anual. Sin embargo ésta se ve afectada por las altas tasas de migracion interna
hacia los municipios del Area'®. En las proyecciones realizadas se observa que la
esperanza de vida va en crecimiento (71.43 anos), mientras que las tasas brutas de
natalidad (21.9 por mil) y mortalidad (5.6 por mil) van disminuyendo suavemente en
el tiempo. Estos efectos se derivan de las mejoras en los servicios de salud, el
control sistematico de la fecundidad y la vinculacién de la mujer al mercado laboral.

En 1985, la edad mediana en el Departamento de Santander se encontraba en 19,9
afos mientras que en el 2000 se elevd a 24,75 anos; para el 2010, la edad mediana
proyectada (27,05 afios) reflejara un envejecimiento poblacional mayor al de total
del pais?®. Al revisar la estructura poblacional del AMB en 1985 y 2000 (como
proyeccion del Censo de 1993), se observa una disminucion en la presencia de
personas en edades menores. Este hecho ha reducido, también, la participacion de

8 DEPARTAMENTO NACIONAL DE PLANEACION. Pagina web: www.dnp.gov.co
Consultada: Enero de 2001.

% De acuerdo con la informacion registrada en la Secretaria de Desarrollo Social de la
Gobernacién de Santander, 152 personas arriban al AMB semanalmente. Ver Anexo SO1.B

20 PORRAS, Hernan. Santander Nuestro Departamento. Centro de Estudios Regionales UIS.
Bucaramanga. 1999. Pag. 126-129
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las edades escolares en el total de la poblacién, y puede llegar a producir una
redistribucion de los recursos asignados a los programas sociales y, a mas largo
plazo, podria llegara a disminuir la oferta de poblacion econémicamente activa. De
igual forma las edades superiores a los 65 afios presentaron un aumento, fendémeno
que obliga a generar mas programas dedicados a los servicios de salud y atencién
de la tercera edad, asi como actividades recreativas y econémicas para los mismos.
La poblacion econdmicamente activa muestra un aumento a partir de 1985 y en el
afio 2000 es de 475.000 personas, lo cual se constituye en un factor de presién para
la generacién de empleo y seguridad social. En el futuro, esta poblacién se
estabilizara y podria reducirse debido a la constriccidn actual en la base de la
piramide. A nivel nacional se registra un aumento en la poblacién de mujeres en
edad fértil, debido al temprano ingreso a la condicidon de madres que resulta de los
cambios en la conducta y educacion sexual de los adolescentes (Ver Anexo D).

2.1.2.2 Salud?'. La situacion de salud que viven los habitantes del AMB es el
resultado de diversos factores. A continuaciéon se presentan algunos datos de
interés acerca del Subsistema Salud

Cobertura en salud

Como no se dispone de cifras de cobertura para los municipios de Floridablanca,
Girén y Piedecuesta, el analisis presentado a continuacion corresponde al municipio
de Bucaramanga, cuya cobertura global es del 76.39%%?. Sin embargo debe hacerse
la salvedad de que la poblacion afiliada reportada, probablemente incluye ademas
de Bucaramanga a otros municipios.

Régimen Contributivo®

Bucaramanga tiene una poblacion de 531.474 habitantes de los cuales la poblacion
afiliada era de 338.589 habitantes (de acuerdo con lo reportado por las EPS), lo cual
arroja una cobertura del Régimen Contributivo del 65%.2* EI mayor porcentaje de
poblacién afiliada se encuentra entre los 15 y los 44 afios con un 49.3%. El grupo de
menores de 15 afios aporta un 30.2% y los mayores de 60 afios conforman el 8.7%
de esta poblacion. Segun informé la Secretaria de Salud y del Ambiente, los datos
anteriores no presentan gran confiabilidad pues de acuerdo con el censo de E.P.S
existen 16 empresas de este tipo y la cobertura de remision de informacion sélo
alcanza un 69% de las mismas.

21 CORPLAN. Situacién actual y futuro inmediato del Area Metropolitana de Bucaramanga
2001-2005. Subsistema Salud.

22 SECRETARIA DE SALUD Y DEL AMBIENTE - BUCARAMANGA. Perfil Epidemioldgico de
Bucaramanga. Capitulo 2: Situacién de Salud del Municipio. 2000

23 Régimen que regula la vinculacion de los individuos y sus familias al Sistema General de
Seguridad Social en Salud, cuando esta se hace a través de aporte econémico del afiliado si
es trabajador independiente o pensionado o en concurrencia de este con el empleador
cuando existe una relacion laboral. (www.minsalud.gov.co Consultada: Enero de 2001)

24 SECRETARIA DE SALUD Y DEL AMBIENTE - BUCARAMANGA. Perfil Epidemioldgico de
Bucaramanga. Capitulo 2: Situacién de Salud del Municipio. 2000
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Régimen Subsidiado?®

‘Los recursos del régimen subsidiado en Bucaramanga son administrados
actualmente por once ARS (Administradora del Régimen Subsidiado), cinco de las
cuales son Empresas Solidarias, dos son Cajas de Compensacion y cuatro son
EPS”. Tienen 59.281 afiliados, para una cobertura sobre el total de potenciales
beneficiarios de 66% y una cobertura del 11.38% del total de poblacién.

Mortalidad

Las principales causas de mortalidad en el AMB son: las enfermedades
cardiovasculares, cerebro-vasculares, los homicidios y la diabetes. En cuanto a la
distribucién por grupos de edad de las causas de mortalidad para el municipio de
Bucaramanga se observa, que los nifios de la ciudad mueren, principalmente, por
trastornos respiratorios, causa que aparece como segunda en los nifios en edad
escolar. Los adultos entre 45 y 59 anos mueren, principalmente, de tumores,
seguidos por enfermedades del corazén. Los adultos mayores (60 anos y mas)
presentan mortalidad por enfermedades cardiovasculares y cerebro vasculares
principalmente.

La tasa de homicidios para el AMB ha venido disminuyendo; en 1997 fue de
40.3/100.000, en 1998 35.4/100.000, en 1999 fue de 28.2/100.000 y para el primer
semestre del afio 2000 31.3/100.000. Del total de homicidios en 1999, el 91.8%
fueron hombres y el 8.2% mujeres, sin embargo en el 2000 la tasa de victimas del
sexo masculino se elevo al 96%. Por grupos de edad, el 34.7% fue para el grupo de
18 a 24 afios; el 23.1% para el grupo de 35 a 44 afos. El 90% del total de
homicidios esta en el grupo de edad productiva (18 a 59 afos). En el 86% de los
casos de homicidio se tomé alcoholemia, dando positiva en el 52%%2

Estado nutricional de la poblacién del AMB

Respecto a la seguridad alimentaria, los municipios de Bucaramanga vy
Floridablanca, no tienen canastas basicas alimentarias ni lineas de consumo de
macronutrientes y micronutrientes, como tampoco tienen indicadores de seguridad
alimentaria poblacionales. Lo anterior debido fundamentalmente a la ausencia de
sistemas de vigilancia epidemioldgica del estado de nutricion y de consumo de
alimentos. Para los municipios de Piedecuesta y Girdn, existen dos sistemas de
vigilancia del estado de nutricién y de seguridad alimentaria, financiados y operados
por la escuela de Nutricion y Dietética de la UIS, esos sistemas han logrado,

25 Conjunto de normas que rigen el ingreso de las personas sin capacidad de pago y su
nucleo familiar al Sistema General de Seguridad Social en Salud, cuando esta afiliacion se
hace a través de pago total o parcial de la unidad de pago por capitacion subsidiada, con
recursos fiscales o de solidaridad. (www.minsalud.gov.co Consultada: Enero de 2001)

2 INSTITUTO NACIONAL DE MEDICINA LEGAL Y CIENCIAS FORENSES —Bucaramanga.
Centro Regional de Referencia sobre violencia. Homicidios en Bucaramangay Zona
Metropolitana, | Semestre 2000
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después de monitorear el consumo de alimentos por mas de dos afios, determinar
las canastas basicas de alimentos por cada familia tipo de esos municipios.

Los principales resultados de estos sistemas de monitoreo muestran que, en cuanto
al déficit de consumo, el municipio de Piedecuesta esta en desventaja frente al
municipio de Girébn a pesar de encontrarse relativamente (desde su relacién
geografica) en la misma Area Metropolitana, eso supone que los municipios de
Bucaramanga y de Florida, deben caracterizar su propia situacion de consumo de
alimentos y que estos resultados no son extensibles.

Finalmente el indicador de inseguridad alimentaria?’, muestra como éste fluctia
para los dos municipios mencionados entre 31% al comenzar el ano y 46% al
terminar. Esto presupone una inadecuada alimentacion por incapacidad de compra.
Para que una familia tipo de estos municipios pueda satisfacer sus necesidades de
alimentos deben estar trabajando como minimo dos (2) miembros de la familia o
aportando en su defecto el equivalente a dos salarios minimos por grupo familiar
tipo. Este indicador para el darea metropolitana de Medellin en el mismo periodo de
tiempo, alcanzaba el finalizar el ano el 18%.

Factores sociales y ambientales

Los procesos de industrializacion, comercializacion y el desarrollo de los recursos
naturales han influido desfavorablemente sobre el ambiente local. Los
contaminantes industriales y el mal manejo de desechos han aumentado los niveles
de contaminacion del agua, el aire y los suelos, lo que ha venido afectando el
estado de salud de la poblacion. Las enfermedades respiratorias y diarreicas
constituyeron las principales causas de morbilidad por transmisibles. A pesar de que
el municipio de Bucaramanga cuenta con una adecuada cobertura de servicios, la
urbanizacion creciente y la presencia de nucleos poblacionales sin servicios
basicos, conformados por desplazados, generan una problematica sanitaria para el
municipio.

El AMB ha recibido sucesivos oleajes migratorios a lo largo de su historia, debido a
fendmenos econdmicos y sociales. Este fendmeno ha provocado, especialmente en
las ultimas tres décadas, un proceso de urbanizacién en la constituciéon de un
entorno social que influye notablemente en el estado de salud de la poblacién que la
habita.

El problema de la vivienda se debe, principalmente, al crecimiento de la poblacion y
la afluencia de pobladores de otras zonas. El hacinamiento y la falta de saneamiento
basico constituyen las caracteristicas mas destacadas de las malas condiciones de
la vivienda. De acuerdo con cifras del AMB cuenta con 34.787 familias que carecen
de vivienda. El municipio de Bucaramanga presentd, en 1998, el mayor déficit
cuantitativo (22.128 familias sin vivienda), seguido en su orden de Floridablanca
(6.642), Girdn (3.793) y Piedecuesta (2.224). Se debe tener en cuenta que las cifras
anteriores ocultan el hecho de que muchas de las viviendas existentes presentan

27 Incapacidad de compra de alimentos para satisfacer las necesidades de energia y
nutrientes en una familia tipo, dado el ingreso econémico y su destinacion especifica a la
compra de alimentos.
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carencias que las hacen inadecuadas para su habitacion, hecho que afecta
enormemente la salud de la poblacion.

2.1.2.3 Educacion basica y primaria®,
Cobertura

La cobertura en educacion basica para el AMB es de de 76,24% siendo
Bucaramanga y Piedecuesta los municipios de mayor cobertura con 87,21% vy
79,95% respectivamente?.

En cuanto a la cobertura por niveles, es preocupante el nivel preescolar pues solo el
37,6% de los nifios entre 3 y 5 anos recibe educacién, siendo Girdn el caso mas
preocupante con 24,81% de cobertura. Por otro lado, la educaciéon primaria es la
que presenta un mayor nivel de cobertura con el 87,77%, encontrandose una
cobertura mayor al 100% en el municipio de Piedecuesta lo cual implica que el
Sistema Educativo de este municipio esta atendiendo poblacion de municipios
vecinos. Este caso también se presenta en la Educacién Secundaria y Media pues
mientras que en Piedecuesta, Floridablanca y Girdn la cobertura en Primaria es en
promedio del 83%, en Secundaria solo Piedecuesta supera el 60%, esta demanda
se traslada a Bucaramanga donde la cobertura en secundaria es del 104,42%%.

Esta conclusion la confirma la siguiente afirmacion “Existe una gran demanda de
cupos de estudiantes provenientes de Municipios como Floridablanca, Piedecuesta
y Girbn que desplaza a estudiantes del Municipio de Bucaramanga. Las cifras
estadisticas indican que los alumnos del sector oficial que terminan la Basica
primaria en el Municipio de Bucaramanga no deberian tener problemas para obtener
cupos y continuar sus estudios secundarios. Sin embargo, fodos los afos se
presenta una verdadera guerra de influencias por los cupos de sexto grado en
adelante™

Por otro lado, con respecto a la distribucion de la oferta educativa por sectores para
el AMB, se observa que el sector oficial ofrecio el 52% de la cobertura equivalente a
137.346 cupos en 1998, frente a la poblacion de 262.379 personas entre 3 y 17
afos del mismo afo. De las 125.033 personas que no tuvieron acceso a la
educacién oficial, 62.703 acudieron a la educacion privada, quedando 62.330
personas sin educacién en ese ano, es decir, el 23,76% de la poblacién en edad
escolar no tuvo acceso a la educacion.

Con respecto a la evoluciéon de la cobertura educativa en los ultimos afos, se
presenta como preocupante la disminucion de la cobertura en educaciéon primaria y
secundaria en el AMB, esto es aun mas grave si se contempla que el numero de

28 CORPLAN. Situacion actual y futuro inmediato del Area Metropolitana de Bucaramanga
2001-2005. Subsistema Ecuacion.

29 CAMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. Programa de Seguimiento a Factores de
Bienestar. Indicadores de Bienestar (I Parte). Bucaramanga. Diciembre 1999.

30 Matriculados: Secretaria de Educacién Departamental y Camara de Comercio de
Bucaramanga / Datos de Poblacion: DANE. Estimaciones provisionales de poblacion total
por grupos de edad de acuerdo a la estructura porcentual del censo de 1993.
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matriculados en primaria y secundaria disminuyé tanto en colegios oficiales como
privados para el mismo periodo, presentandose una diferencia de 8010 personas
matriculadas. La disminucién en el nimero de matriculados es, especialmente,
grave en Floridablanca, llegando a superar el 11% de desercién; sin embargo, las
cifras también son inquietantes en Giron (10%) y Piedecuesta (8%). En
Bucaramanga, aunque la disminucion es minima, igualmente, aparece la tendencia.
Comparando los indices del AMB correspondientes a 1997 (ultimos datos
nacionales disponibles) con el promedio nacional y con los datos de Bogota,
encontramos que el AMB cuenta con una cobertura superior a ellos, especialmente,
en secundaria.

Al pensar estrategias para aumentar la cobertura educativa para el AMB es
importante tener en cuenta la relaciéon alumno — docente. Si bien no se poseen
datos para los cuatro municipios, con respecto al municipio de Bucaramanga se
tiene que en el sector oficial laboran aproximadamente 3.623 docentes que atienden
a 115.893 alumnos, es decir existe una relaciéon alumno / docente de 20.8. Teniendo
en cuenta que el promedio para un Municipio como Bucaramanga debe ser no
inferior a 28 estudiantes por docente, la diferencia son 7.2 estudiantes por docente.

Asistencia Escolar por Grupos de Edad

La asistencia escolar en Colombia es, en general, mayor para las personas entre 7 y
11 afos que para el grupo entre 12 y 17 afos. Esta tendencia es igual para
Santander y el AMB. Todos los municipios del AMB presentan una tasa de
asistencia escolar mayor al promedio nacional el cual es de 85,3 % para personas
entre 7 y 11 afos y de 68,10% para personas entre 12 y 17 afios. El mismo caso se
presenta a nivel departamental.

Para los nifios entre 7 y 11 anos, todos los municipios del AMB se ubican por
encima del 90%, siendo Floridablanca el de mayor indice con 93,64%, le siguen
Bucaramanga, Piedecuesta y Girdn. Para las personas entre 12 y 17 afos, las
cifras no son tan alentadoras pues ningun municipio llega al 80%. Floridablanca
encabeza de nuevo la lista con 77.26 %.

Tasa de Escolarizacion

De acuerdo con cifras del Departamento Nacional de Planeacion®!, la tasa de
escolarizacion para Santander es de aproximadamente 6,5 afios, ubicandose por
debajo del promedio nacional el cual es de 7 afios. El mismo comportamiento se
presenta a nivel de cabeceras municipales pues mientras en Santander solo llega a
7,7 anos a nivel nacional la cifra es de 8,1.

Analfabetismo en adultos

En cuanto a la educacion para adultos es importante anotar que Santander se ubica
por encima del promedio nacional de analfabetismo (8,5%) pues el 10% de su
poblacion mayor de quince afios es considerada analfabeta®?. Los indices mas
bajos de analfabetismo en el Departamento se presentan en el AMB, aunque no en
el municipio de Bucaramanga, pues Floridablanca con el 3,1% y Piedecuesta con

31 Datos correspondiente a periodo 1993 —1999.
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5,3% presentan menor analfabetismo que el 9,7% del municipio nucleo. Girén por su
parte presenta el mas alto indice del Area Metropolitana con el 9,9%.

2.1.2.4 Movimientos poblacionales. El comportamiento poblacional anterior podria
modificarse a futuro, a causa del fendmeno de las migraciones que se esta
presentando en el pais y en Santander. Las condiciones econémicas y sociales,
principalmente la violencia, son la causa de la movilidad espacial de las personas al
interior del AMB. Las migraciones contribuyen al crecimiento poblacional de las
zonas urbanas y en el AMB este factor es especialmente importante debido a que
es un fuerte polo de atraccion poblacional por las ventajas econémicas y sociales
que presenta; por lo tanto las migraciones, y especialmente las internas, constituyen
una compleja dimensién en los procesos socio — demograficos actuales.

El fendmeno del desplazamiento forzoso genera al interior del AMB diversos tipos
de dificultades. El problema urbano se origina debido al volumen de poblacién
recibida y los asentamientos donde se ubican. También se producen problemas
ambientales por la deforestacion y la contaminacion de las fuentes hidricas
cercanas a los asentamientos, todo lo cual se deriva en problemas sociales
resultantes del nivel de pobreza, la insuficiente atencion a las necesidades basicas y
las condiciones de vida a las que se someten los desplazados. Vale la pena aclarar
que un gran numero de familias no se reporta por temor o por ignorancia. La
procedencia de los desplazados que llegan al AMB es, principalmente, del
Magdalena Medio, debido al temor producido por las amenazas de las autodefensas
y la guerrilla®®. La poblacion desplazada hacia el AMB esta conformada,
predominantemente, por nifios (40%) y mujeres (22%).

2.1.2.5 Vivienda. Este factor es determinante en el nivel de calidad de vida de las
personas. “Desde el punto de vista cuantitativo, si se aceptara que en una vivienda
habitan 5.74 personas, la conclusién seria que la ciudad no tendria déficit
cuantitativo: el problema se limitaria a la calidad y la distribucién de las viviendas”.
No obstante, por déficit cuantitativo se entiende la existencia de menor nimero de
viviendas que de hogares. Y en esta medida, el AMB presenta un elevado déficit de
viviendas, siendo Bucaramanga la ciudad con el mas alto déficit. (Ver Anexo E) Sin
embargo, estos indicadores no contemplan los asentamientos clandestinos, en los
qgue no se cuenta con servicios basicos como el alcantarillado. La Corporacién
Autonoma Regional en su diagndstico de asentamientos urbanos subnormales para
la CDMB, muestra que en el AMB existen alrededor de 78 barrios o desarrollos de
origen informal. Si el nimero de hogares aumenta a una tasa mayor al nimero de
viviendas, por una u otra razon (desplazamiento, indices de natalidad, etc.), el déficit
ira en crecimiento.

De acuerdo con cifras del AMB, cuenta con 34.787 familias que carecian de
vivienda. El municipio de Bucaramanga presentd, en 1998, el mayor déficit
cuantitativo (22.128 familias sin vivienda), seguido en su orden de Floridablanca
(6.642), Girdn (3.793) y Piedecuesta (2.224). Se debe tener en cuenta que las cifras
anteriores ocultan el hecho de que muchas de las viviendas existentes presentan
carencias que las hacen inadecuadas para su habitacion.

32 Departamento Nacional de Planeacion. Pagina Web. www.dnp.gov.co. Enero de 2001
33 Alcaldia de Bucaramanga. Oficina Asesor de Paz.

46


http://www.dnp.gov.co/

Cuadro 4. Distribucién de la vivienda en el AMB

Departamento Cabecera Municipal Resto Rural Total Viviendas
SANTANDER 225375 118290 343665
Municipio Cabecera Municipal Resto Rural Total Viviendas
BUCARAMANGA 78345 812 79157
FLORIDABLANCA 35773 1237 37010
GIRON 14083 1710 15793
PIEDECUESTA 11240 2408 13648
TOTAL 139441 6167 145608

Fuente: Dane - XVI Censo de poblacién y v de vivienda

2.1.2.6 Comportamiento ciudadano. El comportamiento ciudadano® ejerce un
poder determinante en el nivel de la calidad de vida y, a la vez, esta influenciado por
diversos factores. Entre ellos tenemos:

Tamano y Composicion de los hogares

La familia colombiana ha cambiado por diversos factores, entre los cuales vale la
pena citar la inversion en la estructura de roles por el ingreso progresivo y creciente
de la mujer a los espacios laborales, sociales, politicos y culturales, antes solo
reservados para el hombre; sin embargo, el hombre contintia asignando a la mujer
el rol de educadora y administradora del hogar. El nivel de participacion de las
mujeres en la jefatura del hogar es de 23.10%, mientras que los hogares con
jefatura masculina son el 76.90%. Por otro lado, el sometimiento de la mujer al
subempleo resulta preocupante al observar paralelamente las tasas de desempleo,
TGP (Tasa General de Participaciéon), subempleo y la jefatura hogar (Ver Anexo F).
Las consecuencias de esta problematica se reflejan en la crisis de la familia que se
deriva en consumo de drogas y alcohol y en la prostitucion.

La situacion que enfrentan las mujeres que estan padeciendo la doble jornada
laboral, por la dificultad y miedo de hacer sentir su identidad en el hogar, esta
generando un crecimiento del madresolterismo y de mujeres abandonadas por su
companiero y a cargo total de su hogar. La quiebra definitiva de territorios por género
se estd dando en algunos grupos poblacionales de estratos socioecondémicos
medios-altos y altos. En los estratos bajos se manifiesta en la miseria absoluta,
siendo en los jovenes donde mas se exterioriza.

34 Ver definicion Temas Criticos (4.5.2)
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La Tercera Encuesta Nacional de Demografia y Salud, realizada por Profamilia para
el afio 2000 a 11.000 hogares de Colombia, demuestra que en cinco afos los
embarazos se han duplicado entre las nifias de 15 a 19 afos y que el uso y
conocimiento de los diferentes métodos anticonceptivos es aun incipiente. Estos
resultados ponen en peligro a toda una sociedad por las oportunidades que se
abandonan (por ejemplo: de estudio) y por los hogares que van a deshacerse,
convirtiéndose en una semilla de violencia intrafamiliar, quiza la mas degradante,
silenciosa y destructora de las violencias.

Violencia

A fin de concluir el analisis de la problematica de la descomposicion familiar en el
AMB y evidenciar su magnitud, es importante tener en cuenta que durante 1999, el
25% de los lesionados no fatales por causa violenta examinados en Medicina Legal,
correspondia a violencia entre familiares®®, segun las estadisticas del Instituto de
Medicina Legal y Ciencias Forenses de Bucaramanga. Es importante notar que el
maltrato entre familiares va en aumento desde 1996.

En cuanto a otros tipos de violencia, en el AMB el homicidio es la primera causa de
muerte violenta, esta “enfermedad del tejido social”, afecta principalmente a los
hombres. En 1999 el 91.8% (135) de las victimas fueron hombres, mientras que en
el primer semestre de 2000 se elevo al 94%. Desde 1997, las tasas de muerte por
homicidio, mostraron una tendencia a la baja, pero en el segundo semestre del afio
2000 se elevaron nuevamente®. (Ver Anexo G)

Girén es en la actualidad, el municipio que presenta un mayor nimero de muertes
violentas. Esta situacion se debe, entre otras, a su acelerado crecimiento. La
presencia de pandillas, consumidores de droga y la poblacién desplazada que arriba
el municipio constituyen las principales causas de los homicidios en el municipio.

En cuanto a Floridablanca este indice se ha reducido debido al control a
establecimientos comerciales, las escuelas de seguridad ciudadana y los frentes de
seguridad local.

El indice de muertes violentas presentado para el municipio de Piedecuesta, se ve
afectado en gran medida por los accidentes de transito que toman lugar en la via a
Bogota. Aun asi, se desean crear campafias y unidades de control con el fin de
disminuir el nimero de homicidios®

En cuanto a la seguridad ciudadana, al interior del AMB, se puede decir que ésta es
un reflejo de la situacion que enfrenta el departamento, debido a que es la zona que
concentra mayor niumero de personas.

3% Las causas de lesionados no fatales se componen: 25% corresponde a maltrato entre
familiares: maltrato conyugal 16%, maltrato entre familiares 6% y maltrato infantil 3%. EI 75%
estante se compone: 47% por violencia comun, 25% accidentes de transito y 3% otros.

% |nstituto Nacional de Medicina Legal y Ciencias Forenses — Bucaramanga.

37 CIPAGAUTA, Nelson. 256 Muertes Violentas tuvo el area en el 2000. Metropolitana
VANGUARDIA LIBERAL. Febrero 5 de 2001.
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En 1999, Santander fue la cuarta zona con mayor frecuencia de delitos, ubicada
después de Bogota, Medellin y Area Metropolitana y Valle®.

En Santander se registré6 un aumento del 44% en la frecuencia de delitos (en el afio
2000 se registraron 10.485), presentados en mayor parte en el sector urbano
(8.321) y en el sector rural (1.039). Los de mayor frecuencia fueron: hurto de
automotores, hurto calificado atraco, lesiones comunes, hurto calificado robo®°. El
secuestro presentd un aumento del 13%, mientras que el terrorismo logré reducirse
en un 50%.

Considerando la frecuencia de delitos de impacto social registrada en los 36
departamentos de policia, el departamento de Santander ocupé el segundo puesto
en secuestro y terrorismo y el tercero en pirateria terrestre y motocicletas hurtadas,
superando el promedio nacional.

Aspecto subversivo

Los grupos subversivos que operan en la region son las FARC-EP (Fuerzas
Armadas Revolucionarias de Colombia), EPL (Ejército Popular de Liberacién), ERP
(Ejército Revolucionario del Pueblo- Disidencia del ELN) y ELN (Ejército de
Liberacién Nacional). Estos grupos llevan a cabo actividades permanentes de
asaltos a instalaciones de la Fuerza Publica y asesinatos selectivos de sus
miembros, asi como hostigamiento, emboscadas, falsos retenes, secuestros con
fines extorsivos, reclutamiento de menores, proselitismo armado, masacres,
voladura de oleoductos, incineracion de vehiculos, derribamiento de aeronaves,
fabricacion y trafico de armas, entre otras, que afectan a la poblacion del AMB vy el
resto del departamento.

Problematica de autodefensas

En el Departamento de Santander confluyen las Autodefensas Campesinas del
Magdalena Medio, las del Sur de Bolivar y Santander, las de Cérdoba y Uraba.
Estos grupos cometen masacres y homicidios selectivos a miembros, colaboradores
y auxiliadores de los grupos subversivos, se enfrentan con los grupos guerrilleros,
realizan retenes falsos en las vias, custodian cultivos ilicitos, intimidan a la poblacién
y realizan hurtos, entre otras.

Narcotrafico

El narcotrafico utiliza al AMB como un gran lugar de descanso e inversion y como
centro de acopio de base de coca (para distribuirla a diferentes sitios, dentro y fuera
del pais). Esta compleja situacion evidentemente provoca zozobra y temor en la
comunidad del AMB, y como consecuencia restringe la libertad y atenta contra la
calidad de vida de la poblacién.

38 YSUGA GONZALEZ, Yolanda. Criminalidad 1999. Fondo Rotatorio de la Policia. Direccion
Nacional de la Policia. Bogota. 1999. p. 40 — 41.

39 YSUGA GONZALEZ, Yolanda. Criminalidad 1999. Fondo Rotatorio de la Policia. Direccion
Nacional de la Policia. Bogota. 1999. p. 177 y 178.
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2.1.3 Establecer el sector de desarrollo econémico*

Por su ubicacién, el AMB es un punto estratégico en las actividades econdmicas de
transporte, distribucion y comercializacion entre el centro del pais y la Costa
Atlantica. Igualmente, por su cercania a Venezuela es puente para las actividades
de intercambio con el vecino pais.

Santander participa con el 5.5% del Producto Interno Bruto de la nacién*,
convirtiéndose en la cuarta economia del pais, después de Bogota, Antioquia y Valle
del Cauca. El Departamento ha presentado un crecimiento promedio de su PIB de
2,8% por afo, nivel muy inferior al 4,7% de crecimiento del total nacional.

La actividad econémica del AMB esta caracterizada por la presencia mayoritaria de
famiempresas y microempresas orientadas, principalmente, a la prestacion de
servicios, al comercio y a la produccién de alimentos, confecciones y manufacturas
de cuero. El 91% de las empresas registradas en la Camara de Comercio de
Bucaramanga son microempresas, y las medianas y grandes representan sélo un
2% de las mismas.

Adicionalmente, se presenta un alto grado de informalidad de la economia del AMB:
Solo un 27% de las actividades reportadas en la Encuesta Nacional de Hogares
estan registradas ante la Camara de Comercio. En los ultimos afios el AMB registro
una ligera disminucion en el total de empresas inscritas, una caida en el numero de
empresas registradas en el comercio y la industria y sélo un leve crecimiento de las
actividades inmobiliarias y la intermediacion financiera.

Durante el mismo afo, se disolvieron 403 empresas, las cuales representan el
63.2% del total de empresas que se constituyeron en el mismo afio y, mas grave
aun, el capital correspondiente a las empresas liquidadas equivalia al 94,5% del
aportado a las nuevas empresas.

Esta tendencia se presenta desde 1996: Cada vez es mayor el nimero de empresas
que se disuelven y menor el de empresas que se constituyen. Mientras tanto, el
capital en sociedades constituidas disminuyé en un 60%. Los sectores mas
afectados por la disminucion en la inversion fueron: FINANCIERO,
CONSTRUCCION, INDUSTRIA, TRANSPORTE y COMUNICACIONES.

Las principales actividades econdmicas desarrolladas en el AMB a diciembre 31 de
200042, corresponden a los sectores comercio, industria manufacturera y a pesar de
su recesion, la industria de la construccién se perfila como el tercer renglén de la
economia del AMB.

40 CORPLAN. Situacién actual y futuro inmediato del Area Metropolitana de Bucaramanga
2001-2005. Subsistema Economico.

4 ESTADISTICAS 1997
42 Con matricula vigente y renovada en Camara de Comercio de Bucaramanga.
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La actividad comercial agrupa el 48% de las empresas registradas y aporta en
similar proporcién al total de ventas reportadas por el sector formal.
Aproximadamente, un 70% de las ventas de este sector se realizan al por mayory la
mitad de éstas son aportadas por el rubro de materiales de construccién, vidrio y
equipo. La mayor dificultad que afronta el sector comercial es la aparicion de un
gran numero de actividades comerciales alrededor del contrabando y del trabajo
informal.

Figura 7. Total ventas netas de empresas del AMB por actividad econdmica — 2000
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El segundo sector en importancia es el industrial que reporta el 14% de las ventas
netas. Le siguen los sectores inmobiliario, agricola, ganadero y caza, transporte,
almacenamiento y comunicaciones. Vale la pena analizar la problematica del sector
industrial, dado que después del comercio, es la actividad que genera mayor empleo
e, igualmente, la segunda en participacion en el total de las ventas netas del AMB.
En los ultimos afios, se ha notado una baja en la dinamica de este sector, con
resultados negativos en ventas, rentabilidad e inversion.

Segun la Asociacion Nacional de Industriales*®, los principales problemas que han
obstaculizado la actividad industrial local son: “Falta de demanda”, “Escasez de
capital de trabajo”, “Lenta rotacion de cartera”’, “Deterioro del orden publico”,
“Rentabilidad” y “Suministro y costo de materias primas”

En contraste con la necesidad de mejorar su situacion competitiva, las actividades
industriales y agroindustriales mas importantes como son avicultura, alimentos,
confecciones y manufactura de cuero, reciben poco apoyo en la region desde el
punto de vista de formacion para el trabajo, de investigacion y de transferencia

43 Encuesta de Opinion ANDI Bucaramanga — Octubre 2000
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tecnoldgica. Dentro de las setenta unidades de investigacion existentes en el AMB,
sélo se cuenta con el Centro de Investigacion en Ciencia y Tecnologia de Alimentos-
CICTA adscrito a la UIS. Por otra parte, existen Centros de Desarrollo Productivo
que atienden a los sectores de Alimentos, Confecciones y Cuero. Asi mismo, a
excepcion de algunos cursos que se ofrecen en el SENA y otras instituciones
tecnoldgicas, la industria no encuentra apoyo para formar recurso humano
especializado de acuerdo con sus requerimientos.

Durante la ultima década, la tasa de desempleo en el AMB ha venido creciendo de
manera persistente, y a partir de 1997 tuvo un incremento dramatico, colocandose a
diciembre de 2000 en 16,8%* frente a la tasa nacional de desempleo del 20,5%. En
el AMB esta localizada el 50% de la fuerza laboral de Santander. Si bien durante los
ultimos tres anos, la tasa desocupacién del AMB se ha comportado por debajo del
promedio de las siete principales ciudades del pais y sus Areas Metropolitanas, en
términos absolutos es muy preocupante que 80.000 personas en el AMB se
encuentran desempleadas, cifra que tiende a incrementarse si se tiene en cuenta el
permanente flujo de desplazados que llegan al AMB*® desbordando las acciones
que puedan emprender los diferentes actores de la sociedad, para resolver este
grave problema. (Ver Anexo H y Anexo )

Segun el informe del DANE para IV trimestre de 2003, el 95.1% del empleo en el
AMB es generado por el comercio (30.5%), la industria (24.2%), los sectores de
servicios comunales, sociales y personales (22.2%) actividades mobiliarias &
Construccion (9.9%) y transporte (8.3%).

El total de exportaciones de Santander se ha mantenido en un valor aproximado de
US$45 Millones, cifra que no alcanza al 2% del PIB departamental. Los sectores
mas representativos han sido los de prendas de vestir, calzado, animales vivos y
maquinaria. Es de resaltar, nuevamente, el sector avicola*® que en el periodo
analizado esta contribuyendo con US$9,5 Millones que representan el 11,5% del
total exportado por Santander.

En los ultimos afios, en el AMB se ha podido controlar la tasa de inflacién y eliminar,
asi, otro factor de crisis. Efectivamente, al término del primer semestre de 2000, la
tasa de Inflacion en esta region fue de 7,7%*, inferior a la tasa nacional en cerca de
1,5 puntos.

Aunque no se dispone de cifras exactas, se conoce que la crisis social, politica y
economica por la que atraviesa el pais desde hace 4 anos, se ha evidenciado en la
economia del AMB en la fuga de capitales, la baja inversion local y extranjera, el
escaso crecimiento del sector financiero y bancario, el estancamiento de la
construccion, la lenta incorporacion de innovaciones y desarrollos tecnoldgicos en

44 Datos preliminares DANE — Enero 2001

4% Segun la Secretaria de Desarrollo Social de Santander, se calcula en 152 el promedio de
personas desplazadas que en diciembre de 2000 llegaban semanalmente al AMB, sin datos
de Floridablanca.

46 Agrupa los capitulos “HUEVOS” y “ANIMALES VIVOS”

47 DANE, Banco de la Republica, Camara de Comercio.
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los sectores productivos, la poca internacionalizacion de la economia, la inexistencia
de un mercado de capitales, la contraccion de la demanda y, en general, una
generalizada incertidumbre sobre el futuro a corto plazo de la economia regional y
nacional.

2.1.4 Analisis de la informacién sectorial

Una vez estudiada la informacién geogréfica, de infraestructura, social y econdémica
del Area Metropolitana de Bucaramanga, es importante analizarla con profundidad
para definir el sector social y la actividad econémica para el disefio del programa de
mercadeo, de lo cual destacamos:

Poblacion

e EI AMB concentra cerca del 50% de la poblacion del departamento. EI 96% de la
misma se ubica en las cabeceras y solo el 4% en el resto.

e La piramide poblacional muestra una contraccion en su base y una mayor
concentracién hacia la edad productiva, lo cual se constituye en un factor de
presién para la generacién de empleo y seguridad social.

e El envejecimiento poblacional debe provocar una redistribucion de los recursos
asignados a los programas sociales. A largo plazo este fendbmeno puede
disminuir la oferta de poblacién econdmicamente activa en el AMB.

e Las altas tasas de migracion interna y desplazamiento forzoso*® provocan, en el
AMB, diversos problemas sociales debido a que esta poblacion enfrenta dificiles
condiciones derivadas de la pobreza. La poblacion desplazada hacia el AMB
esta conformada, predominantemente, por nifios (40%) y mujeres (22%)*

e EI AMB presenta un elevado déficit de viviendas, siendo Bucaramanga la ciudad
con el mas alto déficit.

e De acuerdo con la tasa de muertes violentas en el 2000, los municipios del AMB
se sitian en el siguiente orden: Girén, Piedecuesta, Bucaramanga vy
Floridablanca.

e El homicidio es la primera causa de muerte violenta en el AMB. En 1999, el
91.8% de las victimas fueron hombres y en el primer semestre de 2000 se elevd
al 94%.

Salud

48 De acuerdo con la SECRETARIA DE DESARROLLO SOCIAL - Gobernacion de
Santander, 152 personas llegan semanalmente al AMB.

49 ALCALDIA DE BUCARAMANGA. Oficina Asesor de Paz.
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e La cobertura global en salud para el municipio de Bucaramanga es del 76.39%°.
La cobertura del Régimen Contributivo es del 65% y la del Régimen Subsidiado
del 11.38%.

e En su orden, las principales causas de mortalidad en el AMB, son las
enfermedades cardiovasculares, cerebro-vasculares, los homicidios y la
diabetes. Se puede concluir que la mayor parte de las causas de muerte se
relacionan con el comportamiento humano y los estilos de vida.

e Para el caso del AMB, el principal problema con referencia al estado nutricional
de sus habitantes, no se origina en la falta de alimentos sino en la incapacidad
econdmica para adquirirlos.

e La urbanizacién creciente y la presencia de grupos poblacionales sin servicios
basicos, generan una problematica sanitaria para el AMB.

e Entre las caracteristicas del entormo que afectan la salud de los habitantes del
AMB se presenta la carencia de vivienda manifestada en el hacinamiento y la
falta de saneamiento basico.

Educacion

e La cobertura en educacion basica y media para el AMB es de 76,24% lo que
significa que 62.330 personas se quedan sin educacion cada ano. Bucaramanga
y Piedecuesta son los municipios con mayor cobertura con 87,21% y 79,95%
respectivamente®’.

¢ En cuanto a la cobertura por niveles en el AMB sdélo el 37,6% de los nifios entre
3 y 5 afios recibe educacion, lo que equivale a que 33.785 nifos de nuestra
region no tienen la formacion adecuada en sus primeros afnos de vida, que
garantice su buen desempefio futuro.

e En Educacion Primaria, son 12.668 nifios sin acceso escolar y en Secundaria y
Media 15.877 personas. Es decir, el 23,76% de la poblaciéon en edad escolar no
tiene acceso a la educacion.

e Para el municipio de Bucaramanga existe una relacion alumno / docente de
20,8. Esta relacién en otros municipios similares es de 28. Es asi que si se
aplica el Plan de Racionalizacion como ordena la ley, se puede incrementar la
cobertura, especialmente en la secundaria.

e Los 4 municipios del AMB presentan una tasa de asistencia escolar mayor al
promedio nacional, el cual es de 85,3 % para personas entre 7 y 11 afios y de
68,10% para personas entre 12 y 17 afos.

5% Debe tenerse en cuenta en este dato que el Sistema de Salud del municipio de
Bucaramanga atiende personas provenientes de municipios vecinos, luego la cifra puede ser
mucho menor.

51 CAMARA DE COMERCIO DE BUCARAMANGA. Programa de Seguimiento a Factores de
bienestar. Indicadores de Bienestar ( | Parte). Bucaramanga. Diciembre 1999.
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e La tasa de escolarizacion para las cabeceras municipales de Santander es de
aproximadamente 7,7 afos, ubicandose por debajo del promedio nacional el
cual es de 8,1 afios.

e En cuanto a la educacion para adultos es importante anotar que en 1999
Santander se ubica por encima del promedio nacional de analfabetismo (8,5%)
pues el 10% de su poblacién mayor de quince afios es considerada analfabeta®.
Los indices mas bajos de analfabetismo en el Departamento se presentan en el
AMB, aunque no en el municipio de Bucaramanga, pues Floridablanca con el
3,1% y Piedecuesta con 5,3% presentan menor analfabetismo que el 9,7% del
municipio nucleo. Girén por su parte presenta el mas alto indice del Area
Metropolitana con el 9,9%53.

Economia

e El Departamento de Santander representa la cuarta economia del pais y
representa solo el 5.5% del PIB

e EI 91 % de las empresas son registradas en el Camara de Comercio son
Microempresas.

e Alto grado de informalidad de la economia, solo el 27% de las actividades
econdmicas estan registradas en la Camara de Comercio.

e Desde el afio de 1996 se registra una tendencia incremental de disoluciéon de
empresas y decadente en la creacién de nuevas empresas.

o Los sectores mas afectados son el financiero, construccion, industria, transporte
y comunicaciones.

e Las principales actividades econémicas de la region son en su orden el
comercio, la industria manufacturera, la construccion, el transporte, entre otras.

e Las industrias mas representativas de la region son la de produccion de
alimentos, confecciones y manufacturas en cuero.

e La tasa de desempleo alcanzé en el afio 2000 la cifra récord del 16.8% para el
AMB, equivalente a 80.000 personas sin empleo, cifra tendiente a incrementar
por la accion de desplazados.

e Elempleo en el AMB es generado por los siguientes sectores: Servicios (28.5%),
comercio (28.5%), industria (19.7%), actividades mobiliarias & Construccion
(9.3%) y transporte (9.1%).

52 Departamento Nacional de Planeacion. Pagina Web. www.dnp.gov.co. Enero de 2001

53 SECRETARIA DEPARTAMENTAL DE EDUCACION. Programa de Educacién para
Adultos. Citado por Vanguardia Liberal 6 de noviembre de 2000.

55


http://www.dnp.gov.co/

e La tasa de inflacion de la region en el 2000 fue del 7.7%, inferior en 1.5 puntos a
la cifra nacional.

e Producto de la recesion econémica del pais se registra en la economia del AMB,
fuga de capitales, baja inversidon local y extranjera, estancamiento de la
construccién, inexistencia de mercado de capitales, entre otros.

De la informacion presentada, se quiere resaltar en el presente estudio el déficit de
vivienda como uno de los problemas destacados en el Area Metropolitana de
Bucaramanga, relacionado incluso con las caracteristicas del entorno que afectan la
salud de los habitantes de la misma. EIl problema tiene sus raices en gran parte
por la concentracion poblacional del area urbana del AMB, los movimientos
poblaciones generados por los factores de violencia de la region y por la recesién en
el ramo de la construccion durante los ultimos afios.

Asi mismo se destaca el sector econdmico de la construccion como uno de los
impulsores del desarrollo y generador de empleo en la region. Este sector de la
economia cuenta con ventajas competitivas dadas por la reglamentacién del Area
Metropolitana de Bucaramanga y los aportes de Ley, que ultimamente ha
promulgado el gobierno nacional en esta materia.

Por lo anteriormente indicado, el presente estudio se focalizara en la busqueda de
los mercados y estrategias de mercadeo interesados en el apoyo de un proyecto
social tendiente a mejorar la condiciones da vivienda y empleo, a través del impulso
del sector econdmico de la construccion.
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3. MERCADOS META
3.1 DEFINIR LOS MERCADOS META

La base estructural en la aplicacién de las directrices emanadas del Marketing
Social Territorial, esta en la definicién de los diferentes actores que pudiesen estar
interesados en participar en el desarrollo econémico del sector de inversién y de la
atractividad de las diferentes oportunidades de Intercambio que surgen entre cada
uno de ellos. El interés de participacion esta enmarcado en el beneficio econdmico,
el reconocimiento social, el prestigio de una marca, etc.; que cada uno de los
mercados esté interesado en destacar como resultado de su participacion en la
inversion.

3.1.1 Mercado patrocinador

Diferente al actual esquema de participacion en la financiacién de proyectos en el
pais y en la region, este trabajo trata de resaltar la existencia de diferentes
instituciones nacionales y extranjeras que pudiesen actuar como patrocinadores de
diferentes programas de fomento social a través de programas de generacion de
vivienda, entendiéndolo como parte del desarrollo de una region.

En la dimension internacional el mercado patrocinador para la inversion en el
desarrollo de una region puede ser: otros gobiernos, companias multinacionales,
organizaciones globales (ONU, BID, BIRF,) organizaciones no gubernamentales
(ONG's), organismos regionales (UE, CARICOM, NAFTA, OCDE), y algunos
individuos.

En la dimension nacional se resalta en el Gobierno, los programas de desarrollo con
capital internacional como el Plan Colombia, las ONG de caracter nacional, entre
otros.

Para los fines del presente estudio los principales segmentos de mercado territorial
patrocinador podrian estar compuestos por: El Banco Interamericano de Desarrollo
BID, las ONG nacionales e internacionales tales como Habitat para la Vida,
Corporacion Minuto de Dios, Opcién Colombia, entre otras; los fondos provenientes
del Plan Colombia y en general los Inversionistas o Industrias interesadas en los
beneficios que el Producto Social Territorial les puede proveer.

3.1.2 Mercado organizador

Como se ha podido observar existen tanto instituciones publicas como privadas que
pudiesen estar interesadas en participar en acciones de impacto social tal como
aquella que el marketing territorial representa. En este sentido las entidades que
pudieran participar en este mercado son el gobierno nacional y local, la Camara
Colombiana de la Construccién CAMACOL vy las Cajas de Compensacion Familiar.
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3.1.3 Mercado consumidor

Como bien se menciond en la seccién 1.4.2.3, de manera inicial todos los mercados
son consumidores de la idea social producto del estudio, por lo que las estrategias y
programas de mercadeo deberan orientarse a captar el interés de estos mercados.

Una vez cristalizada la idea social en bienes tangibles, los consumidores son el total
de la poblacién del Area Metropolitana de Bucaramanga y poblacién nacional
interesada en la regidn, dispuesta a participar en el consumo del desarrollo social
obtenido a través del fomento de la construccién.

3.2 CONOCER LOS HABITOS DE CONSUMO DE LOS PRODUCTOS SOCIALES
DE LOS MERCADOS META

3.21 Mercado patrocinador
Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

El Directorio Ejecutivo del Banco en 1995 aprob6 una modificacion a la Politica
operativa de Desarrollo Urbano la cual cita: “E/ Banco respaldara los esfuerzos que
realicen los paises prestatarios para mejorar las condiciones de vida de la poblacion
de bajos ingresos, estimulando a los gobiernos para que apliquen politicas que
permitan la eficiente movilizacién de recursos privados y publicos para ayudar a los
hogares a resolver sus problemas de vivienda”. Consecuentemente, los objetivos
de las actividades del Banco en materia de vivienda son:

a) Respaldar politicas, programas y proyectos sostenibles encaminados a mejorar
las condiciones de vivienda de los hogares de bajos ingresos.

b) Mejorar la eficacia del sector publico como facilitador de las iniciativas del sector
privado y en la administracion de los recursos publicos asignados al sector.

c) Promover la eficiencia sectorial de asignacién en los mercados de vivienda y
otros mercados afines, tales como los de tierras, financiamiento y materiales de
construccion y servicios.

El Banco provee financiamiento para programas y proyectos que mejoren
directamente las condiciones de vivienda de la poblacion de bajos ingresos. Los
campos de actividad incluyen el financiamiento para nuevas soluciones de vivienda
costo-eficientes (por ejemplo, nucleos habitacionales basicos y lotes con servicios) o
el mejoramiento de barrios y viviendas existentes. El Banco financia programas de
subsidios para vivienda cuando se pueda demostrar que constituyen un medio
eficiente y equitativo para estimular el mejoramiento de las condiciones de vivienda
de la poblacion de bajos ingresos. Para tal efecto exige que los subsidios sean
transparentes, focalizados y reflejados en forma explicita en los presupuestos de los
gobiernos; asi como tener evidencia suficiente que indique que los subsidios son
sostenibles hasta alcanzar los objetivos sectoriales para la poblacion de bajos
ingresos.

El Banco registrdé empréstitos por el orden de US$505 millones en el 2000 y por
US$95 millones en el 2001, para programas de Financiamiento de Vivienda en
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México y El Salvador respectivamente. Estos fondos fueron destinados al
fortalecimiento del financiamiento hipotecario, a programas formales de vivienda y a
programas de subsidios vivienda.

Organizaciones No Gubernamentales

Las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) se han convertido en verdaderos
agentes sociales con un gran peso especifico, no sélo en la resolucidon de los
problemas de las comunidades desfavorecidas, sino también en las labores de
sensibilizacion y educacion de la opinién publica. Cada vez asumen mayor
protagonismo en las campafias de cambio social, por lo que analizar sus
fundamentaciones, ratifica el ya mencionado habito de consumo de Productos
Sociales, siendo esta su razdn de ser.

v/ Son independientes del Estado (No Gubernamentales). Nacen de la iniciativa
privada y, en principio estan sostenidas por las aportaciones de particulares y
por los fondos generados de las operaciones. La categoria de ONG es
relativamente nueva. Su uso procede originariamente de las organizaciones que
trabajaban en los paises en vias de desarrollo, promoviendo el progreso
econdmico y social de los sectores mas desfavorecidos. Es el término mas
utilizado por los organismos internacionales (Union Europea, Banco Mundial,
Naciones Unidas) para referirse a aquellas instituciones que cooperan en el
campo del desarrollo econémico y que no estan vinculadas al Gobierno. Desde
un punto de vista histdrico, resulta 16gico que estas instituciones se calificasen
de no-gubernamentales ya que originalmente la cooperacion al desarrollo se
articulé fundamentalmente a través de los gobiernos. No obstante, y atendiendo
a la situacion actual del origen de sus fondos, el concepto no-gubernamental
resulta problematico cuando lo aplicamos a estas organizaciones.

v/ No lucrativas. El concepto no-lucrativo pretende expresar que la actividad de
estas organizaciones no se orienta a la obtencion de lucro. Esta nocion es la
mas utilizada en los Estados Unidos, donde el concepto de Tercer Sector es de
uso infrecuente y se utiliza, por el contrario, el de Sector No-Lucrativo o Non-
profit Sector. Que este tipo de instituciones no persiga la obtencidén de beneficios
significa, a efectos practicos, que los beneficios potenciales que se obtengan
estan afectos a un limite en su disposicion, lo que en terminologia cientifica se
conoce como distribution constraint. Es decir, la caracteristica diferencial de las
organizaciones no-lucrativas (ONL) la determinaria un imperativo legal: la
prohibicion de distribuir beneficios entre sus miembros, directores, patronos,
ejecutivos, etc. Es importante notar que a las ONL no se les prohibe obtener
beneficios, sino soélo repartirlos. Los beneficios generados deberan ser
destinados a financiar sus actividades o, lo que es lo mismo, a ser distribuidos
entre sus beneficiarios.

v/ Son voluntarias Este concepto pretende explicar fenémenos tales como la
actividad filantropica, las donaciones como fuente de recursos o el
"voluntariado", que no seria sino una modalidad distinta de recursos - en este
caso el recurso "tiempo" -, libremente donados a la organizacién. Lo especifico
aqui es el rasgo de gratuidad de las acciones, pero este aspecto mira mas al
cuadro de motivaciones del agente aportante que a la propia entidad.
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La operatividad de la gran mayoria de las ONG’s en este sector, consiste en la
construccion de viviendas de interés social. Las viviendas se venden a las familias
socias beneficiarias sin ganancia alguna para la organizacién, y se financian por
medio de préstamos razonables y sin intereses. Los pagos mensuales de las
familias socias beneficiarias se depositan en fondos que se utilizan para la
construccion de mas nucleos de vivienda. De esta manera los sistemas de
financiacién consisten en las contribuciones obligatorias de sus miembros, las
donaciones de materiales y dineros; y de la captacién de los fondos de vivienda.

En promedio el valor de la vivienda que se construye bajo este esquema es de
$15’000.000, financiada en plazos de 7 a 30 afios, sin intereses.

La ONG’s trabajan en conjunto con el gobierno para la construccién de vivienda, en
el que generalmente el ente estatal asume los costos del terreno, las vias y la
infraestructura de los servicios basicos.

En el sector de la Construcciéon de vivienda se destacan ONG como Habitat para la
vida (internacional), Corporaciéon Minuto de Dios, Opcion Colombia, entre otras.

El Plan Colombia

Como parte del Programa de Democratizacion y Desarrollo social, se establece la
estrategia para el desarrollo alternativo, con el objetivo de apoyar aquellos sectores
de la poblacion que han sido victimas de la violencia del pais a través de Proyectos
de inversién en diversas areas incluidas la construccion de vivienda.

A pesar que de los 1 billon 805.792 millones de pesos, han sido comprometidos a la
fecha el 71%, son evidentes los esfuerzos hechos en el desarrollo de
infraestructura. No obstante los esfuerzos se han concentrado en los
Departamentos de Putumayo, Caqueta y Bolivar.

Para el proyecto en mencion no se ha descartado la posibilidad de inversion de
estos fondos en la Ciudad de Bucaramanga, entendiendo que es punto de afluencia
de desplazados de regiones como el Catatumbo y el Sur de Bolivar, generados por
los problemas de violencia y narcotrafico.

Inversionista e Industria

Previo estudio de las grandes empresas de la regién destacamos la afinidad sobre
el tema del Grupo Empresarial Bavaria, quien tiene en la regién una de las cinco
plantas de produccion de cerveza y agua embotellada del pais. La organizacion a
través de la Fundacion Mario Santo Domingo tiene dentro de sus politicas
corporativos el propiciar el desarrollo comun a través de programas de
educacionales, culturales, salud y construccion de viviendas por autogestion, entre
otros; con el objeto de mejorar la calidad de vida de la poblacién y en especial para
los grupos menos favorecidos.

Los programas de la Fundacion Mario Santo Domingo se adelantan mediante

convenios con el Gobierno Colombiano y sus agencias, Instituciones de
Cooperacion Internacional como el Banco Interamericano de Desarrollo, el Banco
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Mundial, Accion Internacional, El Gobierno Suizo y Fundaciones Internacionales de
Ayuda humanitaria.

De igual forma destacamos la afinidad sobre el tema de una gran empresa con
presencia en la regiéon como es el caso de CEMEX Colombia, quien posee
programas institucionales para el desarrollo social, ambiental y econémico de la
region. Estos programas se adelantan a través de convenios interinstitucionales y
de gestidbn compartida y los cuales incluyen el de generacion de empleo,
saneamiento basico, infraestructura, entre otros.

3.2.2 Mercado organizador
Camara Colombiana de la Construccion CAMACOL

Se define como un gremio del sector econémico, sin animo de lucro con la misién de
representar los intereses y fomentar la responsabilidad social de las empresas,
entidades y personas vinculadas a la cadena productiva de la construccién en
Colombia.

CAMACOL agremia a constructores, profesionales independientes, promotores de
vivienda, distribuidores y comerciantes, industriales y empresas de servicios con
actividades afines a la industria de la construccion.

Dentro de sus gestiones, CAMACOL coordina de manera permanente comités y
comisiones dentro de los que se destacan el Comité de Vivienda de Interés Social,
el Comité de Gerentes Comerciales de Vivienda, el Comité de Financiacion
Hipotecaria y la Comision de Constructores y Promotores.

El Gobierno

El gobierno es el gran gestor para la creacién de ambientes de inversion en el sector
de la construccién, buscando con ello recuperar la confianza de los empresarios de
este gremio e impulsar nuevamente los indices del area construida en el pais. Es
asi como el Gobierno Nacional, a través del Ministerio de Desarrollo ha establecido
programa encaminados al fomento de subsidios, a la organizacion de la Politica
Predial y fomento del sector financiero.

Regionalmente se destacan los programas que en esta materia lidera la
Corporacion Metropolitana de Planeacion y Desarrollo de Bucaramanga CORPLAN,
para el “Aseguramiento de las condiciones basicas para la habitabilidad en el AMB”.

En esta linea estratégica CORPLAN busca atender las dificultades del AMB en
materia de vivienda, servicios y espacio publico, equipamientos y medio ambiente,
de manera que se garantice que los ciudadanos puedan disfrutar de las condiciones
necesarias para hacer agradable su vida en la ciudad, destacando el fendmeno de
la subnormalidad, el cual ha afectado notablemente a la regién, constituyéndose en
una de las preocupaciones a escala metropolitana.

Los programas proponer reactivar el Instituto Metropolitano de Vivienda y Reforma

Urbana, el cual se creé mediante Acuerdo Metropolitano 001 de 2000, con el
objetivo de gestionar los procesos necesarios para la solucion integral de las
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necesidades de vivienda, entorno, equipamiento y saneamiento basico de las
familias de menores ingresos. Adicionalmente, se sefialan acciones para garantizar
la sostenibilidad del modelo de prestacién de servicios publicos, el cual constituye
uno de los atractivos mas importantes de la ciudad, con el objetivo de que se
puedan conservar los niveles de cobertura y calidad sin incrementar
desmesuradamente las tarifas.

Las Cajas de Compensacion Familiar

Estas entidades trabajan activamente en planes de financiamiento y subsidio de
para construccion de vivienda para todos sus afiliados. Pueden desarrollar el rol
tanto de mercado patrocinador como de organizador, sobre este ultimo, para el
presente estudio consideramos que las cajas de compensacion juegan un
importante papel en la promulgacion y liderazgo de proyectos comunitarios dentro
de sus diferentes afiliados.

En los programas de construccién de vivienda, trabajan en coordinacion con la
Organizacion Popular de Vivienda (OPV), Organizaciones no Gubernamentales
(OBG), Fondo Municipal, Distrital o Departamental de Vivienda Territorial, 0 en
general toda entidad con personeria juridica cuyo objeto social sea la promocién y el
desarrollo de programa de vivienda de interés social.

En la region opera la Caja Santandereana de Subsidio Familiar CAJASAN y la Caja
de Compensacion Familiar de FENALCO Comfenalco.

3.2.3 Mercado consumidor

Debido a la escasa oferta de Productos Sociales de este tipo, es complejo
apresurarse a calificar y cuantificar el habito de consumo de estos productos en la
poblacién del Area Metropolitana. No obstante consideramos oportuno destacar en
este estadio, los valores costumbristas y el espiritu de solidaridad que ha
caracterizado la poblacién santandereana y del pais en general, aspectos que son
propios del cambio social y busca de bienestar en que basa su teoria el Marketing
Social.

Como se vera mas adelante, para el presente estudio el mercado consumidor se
segmenta en consumidor regional y consumidor nacional. De igual forma, estos se
fraccionan en los prototipos de los denominados estratos sociales: alto, medio y
bajo.

3.3 ANALIZAR LA COMPETITIVIDAD DEL PRODUCTO SOCIAL TERRITORIAL
EN LOS MERCADOS META

Después del analisis socioecondmico de la region y de haber descrito brevemente
las principales caracteristicas de los diferentes mercados territoriales, estamos
preparados para profundizar la perspectiva de marketing que se pretende promover
en este trabajo. Para lograrlo se hara un analisis DOFA a fin de establecer la
competitividad del Producto Social Territorial en la regién del Area Metropolitana de
Bucaramanga.
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Algunas de estas caracteristicas estan directamente ligadas a las condiciones
generales del pais y otras son caracteristicas exclusivas de la region. En el Cuadro
5, se presenta el resumen del analisis realizado en el presente estudio y
seguidamente se complementan los argumentos relacionados con las variables
propuestas.

Cuadro 5. Analisis de la competitividad el Producto Social Territorial

ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD DEL PRODUCTO SOCIAL TERRITORIAL
- _______________________________________________________________________|

FORTALEZAS DEBILIDADES
‘ Regién | Regién

- . Alta cobertura y calidad en Servicios |Ambiente social Colombiano ante la | Desarticulacién administrativa de los
Estabilidad politica

Publicos comunidad internacional Municipios que conforman el AMB
) . Concentracion de ejes de movilidad
Indices macroeconémicos con| Se cuenta con un Plan de Desarrollo ” - S
. R Corrupcién politica que impiden desarrollo general en la
tendencias marcadas de desarrollo Regional a largo plazo region
. . Alto nivel de escolaridad en el ramode] Perdida en la confianza del sector de ||
Ubicacion geografica L. -
la construccion construccion
Ambiente social propicio para Ig Existen regiones con mayores
inversion. necesidades sociales en el pais

La regién no es fuertemente golpeadd
por la violencia

Mayores indices de desempleo er
otras regiones del pais

- A~enzanoo

Patrocinador Organizador Consumidor Patrocinador | Organizador | Consumidor

Alta demanda de viviendd . . . Tendencia a Iq
Y n Acuerdo  Metropolitanog Existencia de otrag . . -
por déficit ocasionado po percepcion de ver e|Potencial crecimiento de

. L No 001 para programas| Altas tasas de migracion |regiones del mundo cor . R N
recesiéon de la actividad . e X trabajo  social comd los precios
o de soluciones de vivienda mayores necesidades h .
edificadora perdida de energia
. Tendencia a ver log
. . Notable impulso . - "
Condiciones financieras Paises con condiciones] productos tangibles]

gubernamental en g Altos indices de

tributarias favorables pard . econémicas mas propios de una ided
X - destinacién de recursos| desempleo ! l
lainversion ) L. - atractivas social como de mala
para inversion social calidad

Existencia de ayudasg Percepcion internacional

. ; Otras necesidades )
internacionales paral R sobre el tratamiento del
. sociales moderadamentg
paises con problemas deg X tema de Derechog
: e satisfechas .
terrorismo y narcotrafico Humanos en el pais

La construccion cuarto

reglén en generacion de
empleo de la regiéon

3.3.1 Fortalezas (F)

Derivadas de las condiciones de Colombia

F.1) Estabilidad politica. A pesar de la ya tradicional presencia de la guerrilla y
paramilitarismo en el escenario politico-militar del pais, Colombia ha sabido
mantener un sistema democratico popularmente elegido por sufragio universal. Las
amenazas provenientes de las circunstancias violentas que actualmente vive el pais
no son suficientes para amenazar la actual estabilidad politica nacional.

F.2) Indices macroeconémicos con tendencias marcadas de desarrollo.
Colombia ha logrado mantener una de las economias mas dinamicas de América
Latina y como resultado de ello el escenario econdmico colombiano es ahora mucho
mas atractivo para iniciar actividades productivas en el futuro que antes. Las
decisiones del gobierno colombiano para estimular la inversion extranjera resultaron
en un adecuado marco legal que proporciona grandes oportunidades para aquellos
interesados en este tipo de acciones econémicas y financieras. Lo anterior permitio

63



cerrar el aino 2003 con registros del crecimiento de la economia del 3.6%, una
inflacion controlada de 6.5 %, una balanza comercial de -20 US$ Millones, una
reduccion de la tasa de desempleo del 6% con relacion al ultimo afio y una
reduccion del déficit fiscal del 30% de acuerdo al afo anterior.

F.3) Ubicacion geografica. Como se puede apreciar Colombia tiene una excelente
posicién geografica. Es el primer pais de América del Sur con costas en los dos
océanos (Pacifico y Atlantico) que le da una ventaja competitiva respecto a los otros
paises del continente. Su posicidén geopolitica es también un atractivo porque puede
servir como punto de partida para aquellas personas en visitar Latinoamérica,
pudiendo viajar a través del continente sin muchas dificultades.

Derivadas de las propias condiciones de la region

F.4) Alta cobertura y calidad en Servicios Publicos. En materia de Servicios
Publicos de Energia, Acueducto, Alcantarillado, Gas, Recoleccion de Basuras; El
Area Metropolitana de Bucaramanga, registra uno de los mayores cubrimientos y
calidad del servicio en el pais.

F.5) Se cuenta con un Plan de Desarrollo Regional a largo plazo. El AMB cuenta
con la elaboracion de un Plan de Desarrollo Metropolitano, el cual posee un
componente fisico que define las estrategias para la consolidacién del territorio al
afio 2025, estableciendo los lineamientos para el ordenamiento de los municipios.

F.6) Alto nivel de escolaridad en el ramo de la construccion. Debido a las
excelentes condiciones sociales y al bajo costo de vida en materia de alimentacion y
arriendos de vivienda, la ciudad ha dado un impulso para caracterizarse en una
ciudad universitaria como tal, logrando altos niveles de educacion profesional y de
postgrado, a través de las siete universidades localizadas en la regién.

F.7) Ambiente social propicio para la inversion. La region presenta condiciones
aceptables de seguridad contraria a la marcada violencia existente en algunos
territorios del pais Colombia.

3.3.2 Debilidades (D)
Derivadas de las condiciones de Colombia

D.1) Ambiente social colombiano ante la comunidad internacional. Como
resultado de muchos eventos bastante conocidos tales como las actividades
guerrilleras, el problema del narcotrafico, y las acciones de algunas fuerzas
paramilitares, el ambiente social del pais se presenta como una gran debilidad que,
sin duda, influira enormemente cualquier tipo de promocién que se pretenda
implementar. Mucha gente alrededor del mundo mantiene temerosa de visitar el
territorio colombiano. Varios lideres empresariales internacionales creen que
Colombia es un escenario peligroso para emprender alguna actividad econdmica.
Igualmente ciertas organizaciones no gubernamentales que trabajan en el pais
estan preocupadas por las condiciones de seguridad de sus propios miembros.

D.2) Corrupcion Politica. Definitivamente este fendmeno ha obstruido
grandemente el desarrollo social de la region y el pais. Buena parte de los lideres
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nacionales estan mas interesados en sus intereses personales que en aquellos
relacionados con los aspectos sociales. Asi, muchas decisiones han sido tomadas
para satisfacer sus pequenos grupos de donde provienen, prevaleciendo estos
intereses a los colectivos de la ciudadania en general. Esta circunstancia puede
afectar directamente intereses la potencial entrada de nuevos capitales y debe ser
cuidadosa y detalladamente considerados en cualquier estrategia de marketing
territorial.

Derivadas de la region

D.3) Desarticulacion administrativa de los Municipios que conforman el AMB.
Este fendmeno se ve reflejado en carencia de politicas conjuntas para el manejo de
los sistemas estructurales del territorio. Asi mismo se traduce en conflictos como la
duplicidad de funciones entre los entes administrativos y la falta de claridad en la
definicion de competencias de manejo del territorio metropolitano.

D.4) Concentracion de ejes de movilidad que impiden el desarrollo general de
la regioén. La limitada oferta vial, la dificil topografia (que dificulta el desarrollo de
vias de altas especificaciones) y la creciente demanda de transporte, han generado
aumento de los tiempos de viaje de los sitios de vivienda y los centros de empleo.
Igualmente estos parametros hacen que se entremezclen los viajes internos con los
viajes regionales y nacionales, generando un impacto negativo en la estructura
funcional de la red vial.

D.5) Pérdida de confianza del sector de la construccién. Después de la recesion
registrada desde el ano 1995 hasta la fecha, existe en el ambiente econémico de
desconfianza para la inversion en este sector de la economia, promovido igualmente
por el escaso crecimiento del sector financiero y bancario en la region.

D.6) Existen regiones con mayores necesidades sociales en el pais. A pesar
de las necesidades sociales existentes en el Area Metropolitana de Bucaramanga,
es evidente precisar que existen en el Pais y el Departamento, regiones con
mayores necesidades sociales. Indicadores como el NBI (incluye asistencia
escolar, calidad de vivienda, servicios basicos y dependencia econbémica de un
miembro de la familia), ente 1985 y 1998, reflejan que el Departamento de
Santander tiene un nivel de calidad de vida superior al resto del pais.

D.7) La Regiéon no es fuertemente golpeada por la violencia. Resulta claro
precisar que gran parte de la ayuda internacional sobre el tema social en el pais,
esta directamente encausada a aquellas regiones que sufren directamente los
problemas de narcotrafico y violencia por el conflicto armado. El Area Metropolitana
de Bucaramanga a pesar de no ser esceptica al tema, no se encuentra dentro de las
regiones donde se encuentran concentrados los grupos armados o que exista
marcada permanencia de grupos de narcotrafico.

D.8) Mayores indices de desempleo en otras regiones del pais. Desde el ano
de 1997 hasta el 2000, el AMB viene registrando indices de desempleo anual con
1.15 puntos en promedio por debajo del nivel nacional, con tendencia incremental
de dicha diferencia. Lo anterior representa vastas regiones del pais con mayores
prioridades de inversidén para combatir el desempleo.
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3.3.3 Oportunidades (O)
En el mercado patrocinador

0.1) Alta demanda de vivienda por déficit ocasionado por recesién de la
actividad edificadora. La actividad edificadora entre el afio 1995 y 1999 (ano en el
cual se presentd el tope maximo de la recesién) disminuyé en un 82% en la
construccion de unidades de vivienda. Esta condicién contraria el incremento
poblacional que en el mismo periodo registr6 un aumento del 8%, con un
crecimiento del PIB de 2.8% por afo. Aunque la actividad edificadora viene en
incremento aun sigue el marcado déficit en los estratos medio y bajo.

0.2) Condiciones Financieras y Tributarias favorables para la Inversiéon. Ante
la falta de capital de riesgo en la region e instrumentos financieros y tributarios en el
AMB, las autoridades municipales establecieron programas para la creacion de
beneficios tributarios (predial, Industria & Comercio) para nuevas empresas que
generen empleo y que se instalen en la region.

A nivel nacional, se destaca la estrategia del gobierno para el fomento de la
industria de la construccién con las cuentas AFC para los estratos altos, los seguros
contra la inflacion para los estratos medios y los diferentes subsidios y beneficios
tributarios para la demanda de vivienda de interés social.

0.3) Existencia de ayudas internacionales para paises con problemas de
Terrorismo y Narcotrafico. Colombia y otros paises latinoamericanos tienen la
posibilidad de beneficiarse de acuerdos internacionales de este tipo recibiendo
apoyo, por ejemplo con Estados Unidos y la Union Europea con los que se han
firmado acuerdos al respecto.

En el mercado organizador

0.4) Acuerdo Metropolitano No 001 para programa de soluciones de vivienda.
En el ambito regional se destaca la promulgacion del Acuerdo Metropolitano 01 de
2000 para la creacion del Instituto Metropolitano de Vivienda de Interés Social y
Reforma Urbana con el objeto de canalizar los esfuerzos de cada municipio en el
desarrollo de programas que den solucién integral al problema de vivienda.

0.5) Notable impulso gubernamental en la destinaciéon de recursos para
inversion social. El gobierno a través de la Red Solidaridad adelanta programas
encaminados a la atencién integral a la poblacién desplazada, atencion integral a los
municipios afectados por la violencia, programa de donaciones, programa especial
de vivienda, cooperacién internacional, entre otros.

En el mercado consumidor

0.6) Altas tasas de migraciéon. Causada por los bajos niveles de violencia que se
registran en la ciudad, mucha gente ha arribado al territorio del Area Metropolitana
de Bucaramanga en busqueda de una nueva forma de vida. Este inquietante
incremento de poblacién se convertira en un mercado en expansion cuyo conjunto
de necesidades deberan ser satisfechas adecuadamente.
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0.7) Altos indices de desempleo. A pesar de tener un menor indice de
desempleo que otras regiones, la cifra de 16.8% para el afo 2000 es muy
preocupante, lo que representa una poblacién de 80.000 desocupados. Sumado a
esto, la contraccion presentada en la pirdmide poblacional genera incremento en la
poblacion econédmicamente activa y por ende mayor demanda de empleo.

0.8) Otras necesidades sociales moderadamente satisfechas. Como ya se
menciond anteriormente, se destaca el déficit de vivienda como uno de los pilares
de las necesidades sociales del AMB. En este aspecto cobra importancia que en el
ambito de la salud y la educacion, la ciudad cuenta con estandares muy por encima
del promedio nacional, lo que permite concentrar esfuerzos en el tema del habitat
poblacional.

0.9) La construccion cuarto rengléon en generacion de empleo de la region.
Para Bucaramanga y su area metropolitana, la construccion y el sector inmobiliario,
son el cuarto sector de la economia en asegurar empleo, después de los servicios,
el comercid y la industria manufacturera.

3.3.4 Amenazas (A)
En el mercado patrocinador

A.1) Existencia de otras regiones del mundo con mayores necesidades que
Colombia. La inequitativa distribucién de la riqueza mundial ha generado una
concentracién de la ayuda humanitaria en aquellos paises cuyas condiciones
sociales son bastante duras. Estas regiones localizadas en el llamado ‘tercer
mundo” tienen sus deseos y necesidades sociales. Alli tienen que ser concentrados
muchos recursos financieros internacionales.

A.2) Paises con condiciones econémicas mas atractivas. Existen en el mundo
naciones cuyos mercados tienen mayor dinamismo que el de Colombia. No sélo
porque ellos pueden mostrar mejores tasas de utilidad, sino porque la violencia
social esta menos extendida.

A.3) Percepcion internacional sobre el tratamiento del tema de Derechos
Humanos en el pais. Cada vez son mas relevantes los impactos en las bolsas de
valores y en la economia en general de un pais cuando organismos como el Human
Rights Watch o la Organizacién de Nacion Unidas, entre otros; expiden sus
conceptos sobre su manejo en el tema de los Derechos Humanos. Colombia
aunque ha mejorado sustancialmente en materia de criminalidad y secuestros, sigue
siendo cuestionada ampliamente por las posibles preferencias que el actual
gobierno esta dando a ciertos grupos al margen de la ley.

En el mercado organizador

A.4) Tendencia a la percepcién de ver el trabajo social como una pérdida de
energia. Debido a las experiencias negativas vividas en los tiempos pasados,
existira la posibilidad que esta idea social se convierta en una verdadera dificultad
para encontrar voluntarios. El jobbery politico que ha predominado en ciertas
autoridades locales y nacionales puede ser una gran amenaza hacia la cual las
organizaciones de marketing territorial tienen que estar alertas.
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En el mercado consumidor

A.5) Potencial crecimiento de los precios. Este fendmeno econémico normal
causado por un rapido incremento de la masa monetaria puede convertirse en un
obstaculo para aceptar la idea social de un mejor desarrollo social. Esto puede influir
en la actitud de la poblacién respecto a la presencia foranea.

A.6) Tendencia a ver los productos tangibles propios de una idea social como
de mala calidad. Esta condicion pueda ser propia del cambio social y como tal
debe ser entendida y tratada en la percepcién que pueda tener el mercado
consumidor. Muchas veces se considera que los productos tangibles son el
resultado de donaciones y que carecen de las condiciones técnicas que garanticen
su calidad.

3.3.5 Anilisis de la percepcion de los mercados de las variables de
competitividad

En la Figura 8, se presenta un analisis de las variables anteriormente estudiadas y
la percepcion de los mercados sobre cada una de ellas. De esta interrelacién
podemos atrevernos a esbozar las siguientes conclusiones de caracter preliminar:

e Aspectos como la alta cobertura y calidad de servicios publicos y la existencia de
un Plan de Desarrollo Regional a largo plazo, brindan un ambiente muy
favorable para el involucramiento de todos los mercados en el Producto Social.

e En otra instancia, se destaca que los mercados patrocinador y organizador, se
impactan fuertemente por las debilidades detectadas en materia de corrupcion y
desarticulacion administrativa de los municipios que conforman el AMB.

e Se resalta que debido a las condiciones sociales y econémicas de la regién, los
potenciales mercados patrocinadores pudiesen estar concentrados en las
Organizaciones no Gubernamentales y en los inversionistas e industrias, todos
ellos con campo de accién regional.

e En lo que respecta al consumidor con mayor probabilidad de adquirir el producto
social territorial, se destaca el consumidor regional de estrato medio-alto.

e Relacionando el potencial mercado patrocinador con el mercado consumidor,
pudiese visualizarse un posible campo de accion para inversionistas con claros
intereses financieros en proyectos dirigidos a consumidores de estratos medios.

¢ El potencial mercado patrocinador internacional, se visualiza sélo para proyectos
dirigidos a estratos bajos.

e Con relacién a los estratos bajos se destaca que la variable econdmica (precio)

pudiese tener mayor prioridad que los beneficios de bienestar que le puede
ofrecer el Producto Social.
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Se prevé que el potencial mercado patrocinador internacional, pueda ser
facilmente vulnerado en sus prioridades de inversion por las debilidades y
amenazas referidas a sectores en el pais y en mundo con mayores necesidades
sociales.

Figura 8. Competitividad del Producto Social en los Mercados

MERCADO PATROCINADOR MERCADO ORGANIZADOR MERCADO CONSUMIDOR
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4. ESTRATEGIAS
4.1 ESTABLECER LA ATRACTIVIDAD DE LOS MERCADOS

Como se ha podido estudiar en el presente documento, la atractividad basica del
mercado territorial estd dada principalmente por la naturaleza del intercambio
llevado a cabo entre los tres diferentes tipos de mercado. Con base en las politicas
y misiones de los diferentes mercados se tienen ahora los suficientes elementos de
juicio para presentar los principales rasgos del intercambio que satisfaran las
necesidades detectadas en cada uno de los mercados y segmentos de mercados
territoriales.

Un factor importante a tener presente en el éxito del Marketing Social Territorial es
la condicién politica vigente en el sector. “Usted necesita asociarse con otras
organizaciones que tengan metas similares a las suyas. Los programas del
Marketing social son a menudo complejos, y puede necesitar un poco de diplomacia
politica para conseguir acceso a los diferentes interesados” (Nedra Kline Weinreich,

2000)

4.1.1 Del mercado patrocinador al organizador

PATROCINADOR

a) Banco Interamericano de Desarrollo

1) Empleo mejor remunerado
2) Politicas Internacionales en el tema de la Vivienda
3) Mejores practicas en la administracién de recursos financieros

4) Estrategias en la optimizacion de la distribucion de los recursos en el tema de
vivienda: Predios, Materiales, Mano de Obra

5) Mejores practicas internacionales en la adjudicacion de subsidios de vivienda.
6) Referencia y apoyo en futuros proyectos con inversion foranea

b) Organizaciones No Gubernamentales (ONGs)

1) Ayuda para la promocién de proyectos sociales

2) Diversidad de acciones de cooperacion y desarrollo

3) Experiencia conocimiento tecnoldgico

4) Patrocinio para diversas causas sociales
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c) Plan Colombia (como apoyo internacional)

1) Asistencia técnica global

2) Ayuda directa (de Estado a Estado)

3) Cooperacion bilateral y multilateral (proyectos nacionales)

4) Ayuda regional (para problemas internacionales: drogas, medio ambiente)

5) Ayuda indirecta a través de organizaciones no gubernamentales para reducir los
niveles de pobreza o en favor de los derechos humanos

d) Inversionista e Industria
1) Financiacién de Proyectos
2) Experiencia Técnica segun la especialidad de la Industria (*)

3) Favorabilidad de suministro de materiales segun la especialidad de la Industria

(**)
4) Asesoria Juridica

(*) En el caso de Cemex Colombia, es reconocido el conocimiento tecnolégico en
materia de concretos y prefabricados para la construccién de vivienda.

(**) Cemex Colombia es el mayor productor cementos del oriente y resto del pais.

4.1.2 Del mercado organizador al patrocinador

<
PATROCINADOR) ¢ ORGANIZADOR

a) CAMACOL
1) Promocion local de productos de firmas internacionales

2) Publicidad indirecta local

3) Banco de Informacién del sector productivo

4) Programas de Capacitacion en Legislacion Colombiana

5) Procedimientos técnicos y administrativos en materia de construccion
b) Gobierno

1) Deduccion Fiscal
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2) Estabilidad Politica y Tributaria
3) Reconocimiento publico

4) Promocion intensiva de la imagen de la organizacion internacional

5) Adecuado clima de inversion

6) Estabilidad en el mercado de divisas

7) Apoyo en la implementacién de politicas internacionales

c) Las Cajas de Compensaciéon Familiar

1) Experiencia en la administracion de proyectos de construccién de vivienda

2) Imagen publica
3) Confianza para penetracién en nuevas regiones

4.1.3 Del mercado patrocinador al consumidor

>

PATROCINADOR

a) Banco Interamericano de Desarrollo

1) Inversion foranea directa

2) Un mayor nivel de empleo

3) Garantias en la calidad del producto

4) Infraestructura

b) Organizaciones no Gubernamentales

1) Un mejor bienestar social

2) Mayores opciones para programas sociales
3) Mejoramiento del nivel de vida

4) Programas sociales

d) Plan Colombia (como respaldo internacional)
1) Ayuda para la defensa del medio ambiente

2) Apoyo para el fortalecimiento del proceso democratico
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3) Disminucion en los indices de violencia

4) Apoyo para la revitalizacion de la gestion participativa
5) Proyectos especificos para zonas marginadas

d) Inversionistas e Industria

1) Apoyo en proyectos comunitarios

2) Generacion de empleo

3) Fomento de microempresas

4) Ayuda en programas culturales y deportivos

5) Conservacién del medio ambiente

6) Infraestructura de desarrollo colectivo

4.1.4 Del mercado consumidor al patrocinador

AL

PATROCINADOR

a) Para el Banco Interamericano de Desarrollo / Plan Colombia
1) Reconocimiento social y publico

b) Para las Organizaciones no gubernamentales
1) Disponibilidad de mano de obra

2) Bajos costos laborales

3) Admiracion

4) Publicidad indirecta

5) Publicidad Institucional

6) Comercializacion de otros productos

c) Para Inversionistas e Industria

1) Retribucién econémica

2) Lealtad de marca
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3) Reconocimiento publico
4) Ventas

4.1.5 Del mercado organizador al consumidor

ORGANIZADOR

a) CAMACOL

1) Impulso a diversos sectores productivos
2) Fomento en la generacion de empleo

3) Capacitacion en el area de la construccion
4) Calidad de los productos

b) Gobierno

1) Programas sociales

2) Reduccion de las condiciones de pobreza absoluta
3) Instalaciones para el esparcimiento

4) Educacion / salud

c¢) Las Cajas de Compensacion Familiar
1) Asesoria en proyectos de autoconstruccion
2) Mercadeo social

3) Programas de recreacion

4) Planes de ahorro

4.1.6 Del mercado consumidor al organizador

>
y (( CoNsUMIDOR

CONSUMIDOR

<
ORGANIZADOR ) o

a) CAMACOL /Gobierno/ Las Cajas de Compensacion Familiar

1) Reconocimiento publico
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2) Publicidad personal

3) Publicidad institucional

4) Mayor participacion en actividades sociales

5) Prestigio

4.2 DEFINIR LA INTERACCION OPTIMA DE LOS MERCADOS

Previo analisis del interés de los mercados en el Producto Social Territorial y de los
caracteristicas propias de cada uno que permiten atraer sus intereses mutuos, es
necesario establecer el o los trinomios de mercados que por la magnitud de su
economia, cobertura regional o politicas corporativas, presentan caracteristicas
afines para el mercadeo del Producto Social.

Las interacciones propuestas son de manera a priori consideradas por su viabilidad.
De ellas se destacan interacciones motivadas por acuerdos o lineamientos propios
de las politicas de ciertos mercados, y que en parte pueden distanciarse de la idea
social propuesta, no obstante cualquiera de ellos permite cumplir con el objetivo de
desarrollo objetivo social que se pretende en el presente estudio. De igual forma se
destaca que ciertas interacciones permiten llevar la idea de compra del Producto
Social Territorial a consumidores de estratos sociales altos y medios; asi como
también alguna de ellas permite que el consumidor de estrato social bajo adquiera
estos productos con intenciones diferentes al interés motivado Unicamente por el
precio.

4.2.1 Interacciéon Banco Interamericano de Desarrollo - gobierno -consumidor
regional bajo

De acuerdo con las politicas corporativas del BID, el gobierno nacional cumple de
manera condicionada con el rol de organizador de los diferentes proyectos sociales
que se ejecutan en el pais con apoyo financiero de esta entidad. Asi mismo los
productos sociales estan destinados a consumidores de escasos recursos de la
region.

El beneficio en esta interrelacion se visualiza en mayor medida para el Gobierno
debido al know — how que percibe por las mejores practicas en el ambito
internacional en el tema de vivienda, manejo de subsidios y administracion
presupuestal en la materia. Para el mercado consumidor es dificil percibir la
participacién del mercado patrocinador, debido en gran medida al manejo politico
que el gobierno le imprime a estos temas con el objeto de asegurar el
reconocimiento publico. En suma, esta interrelacién presentaria condiciones con
variables propias de un empréstito, manejo de variables macroeconoémicas vy tintes
politicos; en los que la idea social que los motiva puede llegar muy distorsionada a
los mercados, especialmente al mercado consumidor.

4.2.2 Interaccion Plan Colombia — gobierno — consumidor regional bajo

Por las condiciones fijadas por el gobierno americano en la destinacion de los
fondos del Plan Colombia, de igual manera se trabajaria con el gobierno nacional
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como organizador y destinado a consumidores afectados por problemas de violencia
y Narcotrafico, que para el presente estudio, forman parte de la poblacién
desplazada del AMB.

En esta interrelacién se denotan claramente los beneficios del mercadeo social
entre los diferentes actores. Un inversion extranjera con espera de beneficios
gubernamentales tendientes a asegurar el control de la siembra y produccién de
alcaloides, y en espera de reconocimiento social de la poblacion en general hacia el
pueblo americano; un gobierno que ademas de los ingresos financieros, percibe
beneficios en asesoria técnica y confianza para apoyo internacional de futuros
proyectos por parte del mercado patrocinador, y reconocimiento social y politico de
la comunidad beneficiada; y, un mercado consumidor que mas que un beneficio
tangible, recibe bienestar social y esperanzas de mejor futuro, contrarios a los
hechos de violencia y desplazamientos forzosos que han vivido.

4.2.3 Interacciéon organizacional no gubernamental - CAMACOL -
consumidor regional medio / bajo

Bajo el patrocinio de una ONG (preferentemente de caracter nacional) con la
organizacion de CAMACOL, se pudiesen adelantar proyectos que no
necesariamente correspondan a vivienda de interés social, y por ende se abriria
espacio para proyectos sociales destinados a estratos medios, soportandose en la
excelencia de los servicios publicos y el Plan de Desarrollo Metropolitano.

Se presenta un mercado patrocinador que percibe de la comunidad reconocimiento
social y beneficios logisticos; y de CAMACOL asesoria técnica, publicidad,
habilidades administrativas en organizacion de proyectos de vivienda y disposicion
de base de datos del ramo de la construccion. Un mercado organizador que recibe
apoyo para la promocion de proyectos propios de su objeto social y, reconocimiento
y publicidad de su labor por parte del mercado consumidor. Un mercado
consumidor que percibe calidad en sus productos, empleo y capacitacion en
programas de construccion.

4.2.4 Interaccién organizacional no gubernamental — gobierno — consumidor
regional bajo

Esta condicion puede ser propia de las ONG’s de caracter internacional que trabajan
con el gobierno para proyectos sociales destinados a consumidores de escasos
recursos.

Interrelacion con beneficios de reconocimiento publico del gobierno y ONG por parte
del mercado consumidor. Beneficios fiscales y tributarios del gobierno para el
accionar de la ONG; vy, bienestar social, mejoramiento del nivel de vida y empleo
para los mercados consumidores.

4.2.5 Interaccién organizacional no gubernamental — caja de compensacién —
consumidor regional bajo

La interaccion de la ONG con una Caja de Compensacion Familiar puede
presentarse para proyectos en los cuales el mercado patrocinador por las
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debilidades propias del gobierno (corrupcion y desarticulacion administrativa) trabaje
estas entidades en la generacion de proyecto de interés social.

Bajo esta relacion es mas claro el reconocimiento social y la valoracion del esfuerzo
que el mercado consumidor hace a los mercados patrocinador y organizador y la
publicidad sobre la calidad de la gestién adelantada, debido en gran medida que no
se cuenta con la presencia politica del gobierno. De igual forma, debido a que
generalmente se trabaja bajo el esquema de proyectos de autoconstruccién, el
mercado consumidor percibe mayores beneficios intangibles del inmueble tales
como calidad, mayor pertenencia sobre la propiedad, calor de hogar, entre otros.
Tanto una ONG como una Caja de Compensacion, cuentan con sobrada
experiencia en el manejo administrativo para la gestion de proyectos de
construccion y es propio encontrar transferencia de conocimiento mutua en esta
materia. Las Cajas de Compensacion igualmente brindan confianza para la
apertura de proyectos de las ONG cuando recién incursionan en la regién.

4.2.6 Interaccién inversionista e industria — gobierno — consumidor regional
medio / bajo

Bajo esta alternativa se podria conseguir la participacién incremental del sector
inversionista y de las diferentes empresas, motivada por acuerdos de deducciones
tributarias que el mercado organizador puede ofrecer. Bajo este esquema los
proyectos sociales pudiesen estar destinados a estratos medio y bajo.

Las politicas de Responsabilidad Integral de la Empresas y las tendencias marcadas
en busca del Desarrollo Sostenible, han motivado al sector empresarial asegurar la
permanencia de sus negocios, contando para ello con el apoyo de proyectos
comunitarios de inversién social, creacién de microempresas y conservacion del
medio ambiente en sus areas de influencia. La comunidad, adicional al empleo
directo e indirecto propio de la industria, percibe seguridad fisica, vias de acceso,
zonas recreativas y en general incremento en el nivel de vida. Los intereses de
participacion del gobierno estan enmarcados en el reconocimiento publico de la
comunidad por el nivel de desarrollo alcanzado.

4.2.7 Interaccion inversionista e industria — CAMACOL - consumidor
regional medio-alto

Motivados por los beneficios de publicidad indirecta y reconocimiento social que
CAMACOL pudiese ofrecer a inversionistas e industria en general, bajo esta
interaccion se pudiesen alcanzar proyectos sociales destinados a estratos medio-
altos.

La busqueda del prestigio, publicidad y lealtad de marca son los claros intereses del
mercado patrocinador en esta interrelacion. CAMACOL a su vez recibe
reconocimiento social, prestigio y proyeccion del sector que representa. Para el
mercado consumidor el producto social se debe traducir en calidad y desarrollo
econémico.
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4.2.8 Interaccién inversionista e industria — caja de compensacién —
consumidor regional medio / bajo

La integracion juridica que tienen las empresas y las cajas de compensacion
pueden permitir adelantar de manera conjunta proyectos sociales destinados a
vivienda de empleados y en general para estratos medios y bajo.

La interaccion permite consolidar el interés comun de las Empresas y las Cajas de
Compensacion en la busqueda del reconocimiento publico y cumplir con su rol
social; adicional a la existente necesidad de las empresas en la promocién y
publicidad de sus productos. De la interrelacion Patrocinador — Organizador se
destaca el apoyo técnico y en el suministro de recursos con que las empresas
apoyan a la organizacion de los proyectos. El mercado consumidor a su vez percibe
empleo, patrocinio en sus eventos culturales, deportivos, recreacionales y sociales;
y bienestar social generado por el desarrollo econdmico.
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5. PROGRAMA DE MERCADEO — ORGANIZACION Y CONTROL
5.1 DISENAR EL PROGRAMA DE MERCADEO

De la misma manera en que en la mercadotecnista comercial se tienen que definir
estrategias operacionales para alcanzar las metas de corto plazo, en el marketing
territorial hay que hacerlo de igual forma, tratando de comprender la concepcién
global de toda la sociedad. Bajo este aspecto es recomendable establecer un
Marketing Mix que debe ser promovido en los diferentes segmentos territoriales
considerados o los mercados metas sociales previamente establecidos.

5.1.1 El producto social territorial

De acuerdo con el ejercicio previo realizado en los capitulos anteriores, formulamos
para el presente estudio el Producto Social Territorial como la “Promocién del sector
de la construccion en el Area Metropolitana de Bucaramanga como estrategia para
la generacion de empleo y vivienda a la poblacién en general’

En el producto se destaca la intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y
su condicion perecedera; condiciones caracteristicas de la idea social que se
promueve.

La mercadotecnia territorial tiene que tomar en consideracién todas las fortalezas ya
evidenciadas de la region y sector de la economia a invertir a fin de promover el
territorio con ciertas ventajas competitivas. Una orientacién hacia afuera mas que
una hacia adentro es la que debe guiar todos los esfuerzos de mercadeo que se
desplieguen. Como estrategia basica se debe resaltar la diferenciacion de producto.

5.1.2 El precio del producto social territorial

El precio del Producto Social Territorial descrito tiene diferentes percepciones
dependiendo del mercado a que se esté haciendo referencia, a pesar de tener
amplia claridad sobre los beneficios de intercambio que cada uno de ellos
experimenta con la adquisicion de dicho producto.

En primera instancia queremos destacar el precio que conlleva la compra del
producto para el mercado meta patrocinador (BID, ONG, Plan Colombia,
Inversionistas & Industria), el cual en su factor monetario debe incluir el costo de la
consolidacién de la organizacion no lucrativa y del proyecto tangible propiamente
dicho. Esta inversion esta ligada intimamente a la magnitud del proyecto -de la cual
no hara referencia el presente estudio- que se pretende adelantar y en concordancia
con ello, el factor no monetario, que es el riesgo asumido por la compra del producto
social. El mercado patrocinador puede establecer como estrategia para disminuir el
riesgo, el trabajo conjunto con varios entes “financiadores” de proyectos sociales,
como el caso referenciado en la seccion 3.2.1 donde se evidencian casos de
inversion conjunta del BID con la Fundacién Mario Santo Domingo de valores
Bavaria.
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Para el mercado organizador el precio esta ligado al esfuerzo que cada organizacion
debe “invertir’ para materializar las ideas y recursos en un producto tangible. Dentro
de los mercados meta organizador propuestos en este estudio, este esfuerzo forma
parte de su rol social en lo que respecta al Gobierno y a las Cajas de Compensacién
Familiar, y representa un interés ya estudiado, para la Camara Colombiana de la
Construccion CAMACOL. Los valores cuantitativos del esfuerzo nuevamente estan
ligados a la magnitud del proyecto y como ya se indicd, no seran profundizados en
el presente estudio.

Por ultimo para el mercado consumidor el precio del producto esta condicionado al
nivel social en donde se pretenda cristalizar la idea social. Se reitera nuevamente
que el precio material lleva intrinsico unos factores atenuantes propios del beneficio
social en el consumidor quiera recibir directamente o quiera apoyar de manera
indirecta con la adquisicion del Producto Social Territorial.

5.1.3 La distribucién del producto social territorial

Para los mercados patrocinadores y organizadores regionales, el esquema del canal
de distribucion debe concentrarse en el gobierno local y especificamente en el Area
Metropolitana de Bucaramanga, entidad que cuenta con interaccion permanente con
los diferentes posibles mercados que gestionan en el area (CAMACOL, Cajas de
Compensacion, ONG, entre otros). Este medio complementado con un programa
especial de promocion del producto social, ayuda a promover igualmente los
derroteros sociales y de infraestructura que la entidad tiene dentro del Plan de
Desarrollo del area.

En el plano internacional, es mandatoria la participacion del gobierno nacional a
través del ministerio de relaciones exteriores y el Ministerio de Ambiente, Vivienda
Desarrollo Territorial, en la divulgacion de la idea social de desarrollo que se
promueva.

Llevar la idea social al mercado consumidor debe asegurarse a través de entidades
con trayectoria y credibilidad en materia social tales como el Club de Leones, Club
Rotario, la Iglesia, entre otros.

5.1.4 Promocion del producto social territorial

Los medios de promocion digitales como el website y el correo electronico,
representan las alternativas mas favorables como medio de publicidad dirigido a
modificar la conducta a favor de la adquisicion de productos sociales en el mercado
regional. Este medio (especialmente el correo electrénico) permite asegurar la
definicion exacta de los beneficios que percibe el mercado a quien va dirigido el
mensaje, intentando crear las maximas expectativas futuras que posteriormente
sean complementadas con acercamientos directos con el mercado interesado.

En el ambito internacional el acercamiento directo a través del Lobbying, establece

casi la unica alternativa efectiva para acceder a patrocinios para la cooperacion y
desarrollo en proyectos sociales.
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5.2 ORGANIZACION Y CONTROL

La organizacion y control del programa puede estar encomendado a la Corporacion
Metropolitana de Planeacion y Desarrollo Municipal CORPLAN, en cuya misién se
destaca la de definir estrategias, disefar, gestionar y coordinar planes de accién de
proyectos en procura del desarrollo integral de Bucaramanga. De igual forma el
instituto tiene dentro de sus propésitos la busqueda de fuentes de financiacion vy
promover su gestion hacia proyectos de desarrollo de la region, asi como el de
buscar la sensibilidad social y el compromiso de las fuerzas vivas de la sociedad en
general.

El control que se adelante, forma parte de las estrategias administrativas propias de
la corporacién y su seguimiento puede llevarse a cabo en las sesiones de los
diferentes miembros que conforman la corporacion, quienes representan el gobierno
local, la academia y el sector productivo del Area Metropolitana de Bucaramanga.
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6. CONCLUSIONES

Tomando como base los principios del Marketing Estratégico, Marketing Social y
el Marketing Territorial; se pudo establecer una nueva estrategia tendiente a
capturar recursos financieros para la promocién del sector de la construccion y
de sus pequefias y medianas empresas en la Ciudad de Bucaramanga y su Area
Metropolitana.

Para la implementacién de la estrategia se disefid un modelo de procesos que
permite su aplicacion sistematica, control y aseguramiento del esquema en cada
una de sus fases.

El modelo exige la ejecucién de exhaustivos estudios de la region, de los
diferentes mercados potenciales y de las politicas regionales y nacionales en la
materia, los cuales son la base para el éxito del programa que se adelante.

La aplicacion de la metodologia puede ser aplicada para la generacion de
proyectos de los diferentes sectores de la economia, en virtud que su esencia
esta en la promocién de una causa o idea social.

La aplicacién practica del Modelo permitié validar la presencia de nuevas
alternativas, diferentes a las entidades financieras, dispuestas a patrocinar
proyectos de construccion de vivienda del Area Metropolitana de Bucaramanga

De igual forma se pudo validar que la estrategia propuesta puede permitir la

financiaciéon de proyectos de construccion de viviendas sin distingo de la
estratificacion social que se tiene el AMB.
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Anexo A. Cuadro Comparativo Proyecciones DANE y Escenarios Acueducto

Cuadro Comparativo Proyecciones DANE y Escenarios Acueducto

Crecimiento Poblacional Urbano del Area Mefropolitana de Bucaramanga

- Tasa de Tasza de Taza de Tasa de Foblacidn
Poblazlan
crecimiento | crecimiento | crecimiento | crecimiento | esperada
Municipio 1983 1 a
19B5-19%3 | 19931997 | 1993-2026 1523-3025 | en el 2025
5ro.0oo0.
Bucaramanga | 472481 4.1 2.1 1.3 1.0
&21.000
&19.000-
Floridablanca | 203477 4.5 2.7 28 2.5
424 000
153.000-
Giron BE, 84 H.Z i 5 4 0 = i
255 000
302 000-
Piedecussta 70934 1T 51 b2 62
422 000
T4B4 000-
Tatal AMB B42 704 i H 2.7 2.1 18
1722000

Fﬂcu'ﬂs- con baze én Censos deé Poblacdn v Proyecciones DANE 1957
Disrbucion espacal de la poblacion v de la demanda realizado en 1996 por el consoroo

IMGETEC 5.A-ETA S A para la Compafila del Acueducts Metropolitano de Bucaramanga ES P
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Anexo B. Proyecciones Poblacionales 1997 — 2007 Area Metropolitana de

Bucaramanga

Proyecciones Poblaciones 1994 — 2027 Area Metropoiitana de Bucaramanga

Ciudad 1993 1984 1995 1996 19897 ||
uCATAmANg 472 461 477 547 482 681 487 AT 443 12
londattanca IﬂE,d?d 210,159 T 42 224.313 231,72
irtin 86,82 89.517] 92 28 85,14 a8,
decuesta ?g,aﬁ B1.471 aa.ma B4 H27] B,
ea Metropolitana 427 B5g, 731 87514 BB BEY 800,18

1998 1909 2000 2001 2002
uCaramanga 4GB 4 503,78 500,20 514,685 520,27
londablanca 238, 2472 255 457 263 BOS 272513
i 01,1 104 264 107 403 140,824 | 14 3565
wedecuesta a7 905 A9 551 91,209 83,081 a4, 044
Metropoditana 026 843 044 031 G963 46T 02 464 1,001,935
2003 2004 2005 2008 2007
LA AMAnga 525418 531,474 537 10 C42 071 S48 813
lordablanca 281 618 280,921 300,53 3104 320,715
i 117,793 121 441 125,202 128 030 133,07
iedecuesia %,m a8 51 100, 400 102 335 104 20
&a Metropalilana 1,021, 1,042 356 1,063 354 1,054 B45 1,105.90%
2008 2009 2010 2011 2012 ||
ucaramanga 554 T15 560,63 566,714 572811 5TB.57
loridablanca 331,309 342.15-3 53 560 3652 377,30
iy 137 190 41 da 145 B2 160 344 156,00
wdecuesta 106, 108,337 110,416 112 534 114,
Metropokilana 1,129.5 1,152,722 1,176 518 1,200.92 1,225,97
2013 2014 2018 2016 217 ||
AT AMANGa 585, 01 51 .#Bﬂ‘ 59T 850 604 250 610,78
londatdanca 289 760 402 f44 416,945 429,635 44387
irtn 158,801 164,750 160, 862 175,11 180,53
iedecuesta 116,282 112,134 121,419 12274 126.1
Metropoditana 1,251, 662 1,278,025 1,305 076 1,332 BAT 1,381,3
2018 2019 2020 2021 2022 |
uCaramanga 817,362 fi24 003 B30, 716 637 501 644 35
londablanca A58 S0 473,600 480 330 505,502 522 20
rin 186,127 1681 A5 197 834 202 861 211:,??%
iedecuesia 126 541 131 007 133 520 136 061 136,60
a Metropolilana 1,390 57 1,420 551 1,451 408 1,483 045 151552
2024 2025 2026
B5E, 206 BGS AT 6725
557,272 675,681 H84
230,42 237 662
146,82 14% 543 152 51
1618311 1664438 1,651 54

Territorial Plan Integral de Desarrollo Metropalitana 10592
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Anexo C. Distribucién de la Poblacién del Area Metropolitana de
Bucaramanga. 1993, 1995-2005

Poblacian por Zona

[Er% EM RESTO B% EN CABECERS |

| 1883 | 1958 | 1954 | 1557 | 1988 | 1555 | 2000 | 2001 | 200F | 003 | D004 | 2005
B4 | BERSET | BRSASE | SO4SAS | SXI6AT | GLOate | GEATT | cEdEnl [1000E] WS | 10437 1081
1%&”- o120 | arered | sdmare | sanps | 623047 | Gh0os | 21937 | S4034e | piosis | Grobdo | beedns | 101758
E%T%_EH__, e | pow [ ooow | oM | Pot | oife [ caw | oM | Bt | Dom [ cew | BN
Ig5Tn | 149 | B2 | amTh | 40840 | 41e0n | 21w | 427z | 428ET | 40800 | ST | 4aEn
(=] o S i 1% 4% g % 4% 4% £ % a%
a%a de
Ereimianng ™ ] Fi T o % N N . My P
acignai
=
||=uﬂm:i!|ﬂ#-lh-' % arw | aps | asm s | oapwm | aom | W wee | s | s fi%
Santander
Fosewn LA T ARG TS P AL AL i P ANEA IO e s (s ) WURAEEE Ereen S ST
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Anexo D. Estructura Poblacional Area Metropolitana de Bucaramanga. 1993,

1995-2005
Yo %o PROYECCIONES

Edad 1993 1985 1998 1999 2000
0-4 10.51% 0.46%| 97107 99.189 101.227
59 10.35% 11.46%| 05998 08.024 100.0628
10-14 10.53% 10.858%| 97.323 99.394 101.456
15-19 10.26% 1267 04.838 06.540 95.858
20-24 10.61% 1257 08.049 100130 102.208
5-28 0.94% 9.31%| 91823 93772 95.718
30-34 8.69% 7.22%[ 80.309 82.014 33.716
35-39 6.70% 5.08%[ 61.900 53.214 64.525
40-44 5.21% 443%| 48176 49,195 50.220
45-49 3.96% 3.73%| 35626 37.403 35179
50-54 3.43% 337T%[  31.67 32.342 33.013
55-59 2.59% 253%| 23906 24413 24.920
G0-64 2.35% 214%| 21.704 22165 22.625
65-69 1.64% 1.61%| 15140 15.462 15,783
70-74 1.35% 1.24%| 12467 12.732 12.998

7579 0.89% 0.75% 6.208 2.380 5.554

a0-84 0.56% 0.43% 5157 5266 5375

85 y mas 0.38% 0.22% 3438 3562 3.636
100.00% 100.00%| 923.887 943.499 963.077

Fuenfe: Deparfamenfo Nacional de Flaneacion wyny doo gov oo Consuwliada: Enero de 2007
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Anexo E. Datos Vivienda Area Metropolitana de Bucaramanga. 1993

Bucarsmanga|Floridabloncal Pledecuesta | Gingn | Total AMB | % del Total

[Mismare do hogares i1 B1E 43214 15473 17211 167,714
En arriendo 34 309 16 551 5613 5455 82272 7

Ef Ciosa v

La esta pagando achsalmsmnbe 13515 2441 N 4674 Jo.47nl 18%
Tolalmente pagada 13 457 15 363 4374 5. 266 A0 W
itrn condicion 2832 1,178 1,001 1496 1ﬁ 4
|sin informacidn 2 608 1.001 a4 315 a0 7

Fyane Banos oo daine DANE - Cengo 1RRT
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Anexo F. Proporcion de Hogares segun el Sexo del Jefe. Nacional y
Departamental (Santander). 1997-1999

LUGAR | 1907 | 1999
COLOMBIA
HOGARES JEFATURA MASCULINA 75,08 75.60
HOGARES JEFATURA FEMENINA 2402 24,40
SANTANDER
HOGARES JEFATURA MASCULINA 76,02 76,90
HOGARES JEFATURA FEMENINA 23,08 23,10

Fuente: Dpto. Nacional de Planescion gy dnp gov oo Consuitsds: Enero de 2001

Tasa de desempleo, TGP, subempleo y ocupacion por jefatura hogar.

Nacional y departamental. 1997-1999

1997 | 1999 1997 | 1999
NACIONAL SANTANDER

TOTAL JEFES DE HOGAR
TGP 21,4 21,8 B2.6 83,2
Ocupacion 723 76,6 70,2 7.4
Desempleo 3.4 5.3 4.1 5.8
Subempleo 10,7 11,0

HOMBRES JEFES DE HOGAR
TGP 89 5 a4.2 898 a8.6
Ocupacion 26,4 841 BE .6 83,8
Desempleo 3.4 EA 38 58
Subempleo 8.3 8.3

MUJERES JEFES DE HOGAR
TGP 55.6 59,1 58,6 61,9
Ocupacion 525 53,4 546 56.0
Desempleo 5.5 57 6.9 5.9
Subempleo 22,8 249

Fuente: Dpto. Nacional de Planeacion www.dnp.gov.co Conzulfada: Enero de 2001
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Anexo G. Tasas por Muertes Violentas en 1996-2000. Municipio de

Bucaramanga
Tasas por muertes violentas en
1996 - 2000
B0
80 /"“-.._____‘\ —
% " ;E / ~ — _:j;::il:m
= / =
~ E &0
52 . / Acc.
| Transito
2 F o — H"‘“‘“-—._,___ Oftros Acc.
Pl 20 Ta
aza glohal
10
o T T T T
1 2 3 4 5
Municipio de Bucaramanga
1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
Homicidio 331 40 .3 358 28.2 313
Suicidio 6.6 g 7.4 5.9 5.4
Mccidentes de Transito 16.6 235 209 15.7 14.8
Otros Accidentes 7.4 8.4 6.6 q G.4
[Tasa global 437 80.3 708 509 584

Fuente: Instituto ds Medicing Legal v Ciencias Forenses - Bucaramanga

Tasas por muertes violentas en 1996 — 2000 Bucaramanga y municipios del Area

Metropolitana

1996 1997 1998 1999 2000
B/manga 43.7 a0.3 70.5 59.9 555
Floridablanca 504 489 487 468 389
Girdn 102 a1.49 1.4 84 931
Piedecuesta 94 1 1159 a1 5§ 55 5 G4
wB 56.5 T76.3 G67.5 599 h5.9

Fuenfe: insfifulo de Medicing Legal y Ciencias Forenses - Bucaramanga
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Anexo H. Tasas de desempleo, seguin grupo de edad. Area Metropolitana de

Bucaramanga
Grupos de edad

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Total 10,5 12,9 99 120 11,0 12,2 11,4 150 17,4
De 12 a 14 afios 148 273 21,7 397 263 270 254 2831 368
De15a19 239 323 244 330 30 328 30898 3rh5 363
De 20 a 29 129 159 123 126 121 13,9 125 196 223
De 30 a 39 72 71 47 46 87 69 77 103 126
De 40 a 49 35 45 39 54 56 75 66 94 111
De 50 a 59 46 55 38 48 41 49 60 71 112
De &0 a 69 48 51 61 49 42 26 40 35 65
De 70 a 79 74 86 45 101 00 26 83 71 98
De 80 y mas g0 00 ©00 00 00 00 00 00 00

Fuente: DANE - Encuesta nacional de hogares, etapas 74 a 106

Nota: Datos expandidos con proyecciones demograficas de poblacitn, estimados con base en censo 1993,
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Anexo l. Indicadores de Empleo a Nivel Nacional

1953 | 1994 1985 1996 1997 19948 1993 | 000"
Pobdacion
Econdmicamenie acliva — | XIT858 | 345 198 | 145983 | 360 061 | 457 990 | 442 759 | 453610 | 475000
AMB
Tasza Desemplec
o 120 112 12.1 115 150 (T 178
Bucaramanga
Tasa de Desempien
74 TE 91 11E 120 157 i6 1 205
Macional

FUENTE: DANE ~ Encueata Naciona de Hogares

*Ciras @ sephembre de 2004,
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