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Resumen

El concepto de cadena de valor acotado por
M. Porter (1990) ha descrito los modelos de
desarrollo de actividades que se llevan a cabo en
empresas e industrias con el &nimo de obtener un
mejor rendimiento traducido en generacion de
valor para los pablicos objetivos, por lo cual la
finalidad misma de la interpretacion del concepto
en referencia es lograr determinar las actividades
0 competencias diferenciadoras que lleven a la
obtencion de una ventaja competitiva y con ello
considerar una rentabilidad superior a otros
competidores presentes en el mercado.

Pero cuando no se habla de industria, sino
de un territorio visto como una zona que puede
ser aprovechada para generar valor; LOpez,
Méndez y Dones (2009), identifican una relacion
existente entre los conceptos de marketing
territorial y cadena de valor, aludiendo a que
existen actividades y procesos de crecimiento
econdmico y de desarrollo regional que generan
competitividad e interaccion entre actores que se
encuentran en un territorio definido. Asi, de
acuerdo a Cotorruelo (2001), el concepto de
marketing territorial se incorpora en procesos de
generaciéon de valor y su aprovechamiento
obedece a la identificacion de elementos
diferenciadores para una determinada region y de
su utilizacion para hacerla visible y competitiva.

Segun Boisier (2006), “todos los territorios
quieren ser competitivos hacia adentro y hacia
afuera”, por lo cual, la construccion de una

imagen positiva regional incluye estrategias
encaminadas hacia la generacion del desarrollo
local desde aspectos econdmicos, sociales,
ambientales y culturales, que conducen a la
proliferacion de nuevas oportunidades para el
mismo territorio e incentiva la creacion y
asentamiento de nuevas empresas.

Palabras clave: Marketing territorial, cadena de
valor, competitividad, desarrollo regional,
generacion de valor.

Abstract

The value chain concept bounded by M.
Porter (1990) described the development models
of activities carried out in companies and
industries with the aim of better performance
resulted in generating value for target audiences,
by which the very purpose of the interpretation of
reference is to determine the activities or
differentiating competencies that lead to
obtaining a competitive advantage and thus
considered superior to other competitors in the
market.

But when there is talk of industry, but a
territory seen as an area that can be harnessed to
generate value, a relationship between the
concepts of territorial marketing and value chain,
referring to existing activities and processes of
economic growth is identified regional
development and generate competitiveness and
interaction between actors who are in a defined
territory. Thus, according to Cotorruelo (2001),
the concept of territorial marketing is
incorporated into processes of value generation
and its use due to the identification of
distinguishing features to a particular region and
use to make it visible and competitive.

According to Boisier (2006), "all the
territories to be competitive in and out", thus,
building a positive image includes regional
strategies aimed at generating local development
from economic, social, environmental and
cultural aspects, leading to the proliferation of
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new opportunities to the same territory and
encourages the creation and establishment of new
businesses

Keywords: Territorial marketing, value chain,
competition, regional development, value.

Desarrollo
Introduccion

La construccion de un territorio
competitivo requiere de la intervencion e
integracion de diversos actores que inciden en el
crecimiento economico de una determinada
region con las costumbres, la cultura y otros
elementos de orden topografico propios del
territorio, que lleva a mostrar un constructo de
imagen que conduce a percepciones de valor por
parte de publicos interesados en
productos/servicios, marcas y en la misma regién
que se promociona por medio de ellos. De
acuerdo con Vazquez (2007), la definicion de un
compromiso participativo en el largo plazo,
permite que el desarrollo local se presente como
una estrategia territorial que parte del desarrollo
enddgeno.

Su crecimiento econémico y su visibilidad
dependen de elementos diferenciadores que
permitan identificar al territorio dentro del total
de la oferta, asi, como lo interpreta Rodriguez
(2006), el éxito a partir de la efectividad en la
alineacion de los actores economicos al
incorporarse en cadenas productivas que generen
valor a ellos y al mismo territorio.

Definicion del problema

En el contexto del territorio del
departamento de Santander (Colombia) siendo su
nombre utilizado en diferentes entornos, e incluso
encontrando regiones en el ambito internacional
Ilamados de forma similar, se hace preponderante
determinar si las cadenas de valor desarrolladas
en este espacio geografico tienen un impacto
relevante que conlleve a identificar a Santander y
a su Area Metropolitana en el &mbito nacional e
internacional, lo cual conduce al siguiente
cuestionamiento: ¢Cuél es el impacto de las
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cadenas de valor en el concepto de marketing
territorial en Bucaramanga y Santander?

Metodologia

Se utilizaron fuentes primarias de
informacion a partir de la aplicacion de un
instrumento de recoleccion (entrevista a
profundidad) a empresarios y directores de
entidades y gremios presentes en Santander como
Cémara de Comercio de Bucaramanga,
FENALCO, La Comision Regional de
Competitividad. El instrumento considero topicos
relacionados con:

Aspectos relacionados con actividades y
planes de competitividad propuestos en la region.

Elementos de competitividad que son
relevantes en Santander.

Estilo y esquema de funcionamiento de las
cadenas  productivas  presentes en el
departamento.

Identificacién de clusteres presentes en la
region (fortalezas, deficiencias, oportunidades y
amenazas).

Percepcion sobre politicas relacionadas con
la regulacion de un Area Metropolitana.

Enfoque de la region.

Identificacidn y percepcion de proyectos a
realizarse para aumentar el desarrollo regional.

Percepcion sobre el enfoque del concepto
de marketing territorial para Santander.

De igual forma, la utilizacion de fuentes
secundarias a fin de identificar el comportamiento
econdémico regional, cadenas productivas y
planes estratégicos de gobierno de orden
departamental.

Se propusieron tres actividades criticas para
el desarrollo de la investigacion desde la mirada
del concepto del marketing territorial y su
interpretacion en Santander y en el Area
Metropolitana de Bucaramanga.

Actividad N. 1: revisién del estado del arte
correspondiente al concepto y aplicacion del

Revista

Vol 3 No. 2 julio - diciembre 2016



@ Unillanos

Revista Electrénica de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad de los Llanos

metropolitana, Luis Alfredo Rojas, Adolfo Segura.

marketing territorial en el ambito mundial,
identificando casos de éxito.

Actividad No. 2: revision del estado actual
del plan de desarrollo para el territorio de
Santander en relacion con la implementacion del
marketing territorial.

Actividad No. 3: revision de la relacion de
las cadenas de valor existentes en la region y su
incidencia en el desarrollo del marketing
territorial en Bucaramanga y Santander.

Tabla N. 1 Distribucién del PIB por sectores en
Santander (2009-2012)
Fuente: DANE. Cuentas departamentales

PIB de | Afio

Santander

por sectores | 2009 2010 2011 2012
28,00

Servicios 29,30% | 23,40% |29,30% |%
24,70

Industria 28,70% | 23,30% |27,60% |%

Construccié 15,60

n 10,10% | 8,90% |10,80% |%
10,60

Comercio 11,00% | 8,80% |10,90% |%

Agropecuari

0 7,50% [6,40% |7,60% |7,20%

Transporte 7,70% |6,10% |7,60% |7,80%

Minas 570% [4,60% |6,10% |6,10%

Disefio de un modelo que interpreta el concepto de marketing territorial aplicado al departame

Es importante advertir que la investigacion
desarrollada, tuvo apreciaciones frente a
metodologias existentes relacionadas con analisis
sectoriales y en especial lo relacionado con
cadenas productivas. Adicional a lo anterior se
efectud una valoracion de las mismas a partir de
la caracterizacion y analisis  sectoriales
propuestos por la organizacion Benchmark.

Resultados obtenidos

El disefio un modelo de la aplicacion del
marketing territorial en el Area Metropolitana de
Bucaramanga parte de la incidencia que tienen los
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cuatro municipios que le conforman en el resto
del territorio departamental, desde lo econémico,
lo social, su ubicacién geografica y su nivel de
concentracion poblacional, entre otros aspectos.
De acuerdo con el informe “Siete razones
para creer en Santander” de la Camara de
Comercio de Bucaramanga (2013), el
departamento al tener una economia enfocada en
diversas actividades, propone un territorio
multivariado que tiene impactos de diferente
orden en el concepto que puede desarrollarse de
marketing territorial. Para empezar, se debe tener
en cuenta que en la actualidad la apuesta del
departamento en cuanto a generacion de
negocios, se concentra en siete sectores
estratégicos como lo son: Energia, petréleo y gas,
Salud, ICT: Software, Turismo, Industria
(Confecciones, calzado, joyeria, metalmecéanica),
Agropecuario (Avicola, ganaderia, cultivo de
palma, tabaco), Servicios: BPO, y Offshoring.

Ante la apuesta estratégica sectorial, es
claro que el departamento busca una
diferenciacion desde su identidad como territorio.
En primer lugar, es evidente la importancia de
algunos de los sectores en la construccion del PIB
departamental; de manera especifica en lo
referente al sector de industria en donde la mayor
parte del comportamiento se explica a partir del
petréleo y gas, es con claridad un diferenciador
para Santander al representar el 24.7% del PIB
departamental, y a nivel nacional tiene el mayor
porcentaje de valor agregado en la industria
(45.6% para el afio 2011).

Tabla 2
Distribucién del PIB de Santander en el sector Industria

dici

etrd iner . ! ueb
ren | last | 6n
leo . ales . les
ubse lim | etalm das | ico | e
(de .. | no - y
ctore | ento | ecani de |y im
riva met ma
S S ca L1 ves | cau | pre
dos alic - .. | der
tir cho | sié
) 0s a

n

artic | 0.5 | 3.7 | 4% 4% | .9 .6 5 .3%
ipaci | % % % % %
on

Fuente: Camara de Comercio de Bucaramanga.
Informes sobre actualidad econdémica.
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Tabla 3
Impacto de las actividades econémicas relevantes
Sector / Impacto Impacto en
Actividad Econdmico identidad
territorial
Petrdleo, gas, | Alto impacto Impacto
energia econémico a medio al
describir mas del | considerar
80% del total del | que logra dar
comportamiento visibilidad a
del sector parte del
industria en el territorio,
departamento. pero lo
representa
Fuerte desde el
componente de ambiente
integracion de productivo
otras actividades
econdmicas
entorno a la
extraccion,
refinamiento,
generacion de
energia, por lo
cual tiene un alto
impacto en
generacion
indirecta de
empleo en
municipios
aledafios a los
procesos
productivos.
Avicultura Alto impacto Impacto
economico desde | medio al
la generacion de desligar la
empleo a nivel actividad de
regional. otras
Alto impacto a actividades
partir de la que puedan
participacion permear la
productiva a nivel | identidad
nacional en la territorial.
actividad en Desde el
referencia. ambiente
agropecuario,
genera
elementos de
visibilidad
territorial.
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Sector / Impacto Impacto en
Actividad Econdémico identidad
territorial
Ganaderia Bajo impacto a Bajo impacto
pesar de que todas | al considerar
las provincias gue no
tienen potencial involucra
ganadero. otras
Bajo impacto actividades
desde su econémicas
participacion en el | como
PIB dinamizador
departamental. de identidad
Bajo impacto territorial.
desde una
deficiente
actividad de
investigacion y
desarrollo, lo que
lleva a no tener
una
caracterizacion de
la actividad.
Palmicultura | Impacto medio al | Impacto bajo

considerar que
representa la
principal actividad
para municipios
como Puerto
Wilches y Sabana

a solo
depender de
procesos
productivos y
no integrar a
otras

de Torres, actividades
ubicando en el para
departamento a aprovechar el
seis de las diez potencial del
plantas territorio.
productoras de

aceite de palma de

toda la zona

central.

Confecciones | Bajo impacto a Alto impacto
partir de la a pesar de que
participacion en el | solo el 26%
comportamiento de las
del PIB, sin empresas
embargo es ubicadas en la
solucionador de region se
probleméticas a encuentran

generar
oportunidades de

especializadas
en confeccion

empleo en la de ropa
region. infantil,
Revista
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Sector / Impacto Impacto en
Actividad Econdmico identidad
territorial
siendo este
elemento el
diferenciador
y generador
de identidad
territorial a
partir de una
manufactura
especializada.
Joyeria Bajo impacto Impacto
desde el aspecto medio debido
econémico, una alo
pequefia atomizado del
participacion en el | sector,
comportamiento destacando la
del PIB regional. | tradicion de la
actividad, lo
que refleja
que se
aprovecha de
la identidad
del territorio
desde la
historia, pero
no
evoluciona.
Turismo En la actualidad Alto impacto
un impacto medio | al generar una
desde el identidad a la
aprovechamiento | regiony al
de potencialidades | tipo de
naturales de la turismo que
region. Generador | se puede
de empleo y desarrollar en
articulacion con el territorio.
otras actividades
econOmicas para | Alto impacto
el mejoramiento a partir de la
de la integracion
infraestructura y con otras
oferta turistica. actividades y
la proyeccion
Débil impactoen | frente a un
la caracterizacion | tipo de
de la economia turismo
regional. especializado.

Fuente: Construccion propia a partir de la

investigacion
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Frente a un panorama donde Santander se
encuentra en una buena posicion en el entorno
nacional, su promocion a partir de la
incorporacion del marketing territorial lleva a
considerar y describir la forma en que este
elemento debe abordarse desde el departamento y
sus municipios con el fin de hacer mas atractivo
al territorio frente a inversionistas. Una apuesta
desde la Agencia de Desarrollo Local — Adel
Metropolitana en el 2007 llevo a caracterizar el
departamento desde la percepcion de las personas
dentro y fuera de Santander, frente a factores
relacionados con las ventajas competitivas del
territorio y caracteristicas asociadas a la identidad
e imagen territorial del departamento. Esta
actividad permitié la identificacion de ventajas
competitivas del territorio, al establecer dos
dimensiones de competencias, unas generales que
corresponde a una valoracion que se hace para
todos los departamentos y otras de orden
especifico que caracterizan al territorio.

Tabla 4
Ventajas competitivas de Santander

Vol 3 No. 2 julio - diciembre 2016

Ventajas Ventajas competitivas
competitivas especificas

generales

Recursos humanos Potencialidad de la presencia
cualificados, de instrumentos para el

competentes y con
sentido de pertenencia

desarrollo local (clusters,
incubadoras de empresas,
FRG, CRC, ADEL)

Calidad de vida
de centros de investigacion

Importante tejido académico y

Ubicacion geogréafica | Sector minero y energético
(Ecopetrol, yacimientos

carboniferos, etanol)

Presencia de cadenas
productivas con productos
competitivos a escala nacional
e internacional (cacao, cafia
panelera, café organico,
bocadillos, confeccion
infantil, calzado)

Riqueza paisajistica

Variedad climatica Tradicion tabacalera
aprovechable para
distintas actividades y

productos

Revista
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Ventajas Ventajas competitivas (1998), la teoria de desarrollo econdémico permite
competitivas especificas ubicar dentro de los procesos de marketing
generales _ _ _ territorial, el desarrollo enddgeno, por lo cual, la
quueza de recursos Creciente turismo alternativo apuesta existente en la actualidad para el
nr?:[;rgles \;alor[[z;;l\bles desarrollo regional implica tener una mirada
(hidricos, forestales, diferente en elementos que pueden convertirse en
ecoldgicos) . . o

- — — — diferenciadores de otros territorios, entre los que
Potencial energéticoy | Servicios especializados de .
alimenticio salud se destacan aspectos relacionados con elementos
Creciente dinamismo Imagen positiva de la industria historicos y,CI_JIturaIes, prestacion de s?rV'C'OS' la
econémico metalmecanica apuesta turistica (aunque en la actualidad no es
Infraestructura de una actividad por la que sea re(_:o_noc_l(,ja
soporte y ampliamente el territorio), asi la diversificacion
comunicaciones industrial da como resultado un mayor nivel
(concentradas en el competitivo del territorio.

Area Metropolitana)
Tradicién empresarial

Infraestructura:

y asoclativa +Coberturade servicios piblicos
: “Bajo NBI (21.9%)
C om p romiso +Cobertura, penetracién y ancho de banda de internet.(3roanivel pais)

i n Stl tu c | on al *Mega obras en construccion (modemizacion de refinerfa, zonas francas, Hidroeléctrica del Rio Sogamoso)

Fuente: ADEL Metropolitana. Agencia de desarrollo
economico local — 2008. Estudio de disefio e Koo b

- -7 - ecurso humano:

Imp_lementa0|0n pIIOtO de un plan de mercadeo *Liderazgo en cobertura de educacidn superior (48%22010)
terr Itorl al d epartamental +Segunda region con mayor crecimiento en cobertura educativa

+Calificacion altade colegios en pruebas Saber (43.1%. Segunda regin)
*Liderazgo en el escalafdn de capital humano en estudios de la CEPAL (80.322013)

A partir de los factores que caracterizan a
Santander como la cuarta economia a nivel Tecnologiay desarrollo:
naCi0n8.| y teniendo en Cuenta Sus pOtenCia"dadES «Inversion en Ciencia, tecnologia e Innovacién (segunda region en inversion a nivel pafs)
y el aprovechamiento actual del territorio desde
lineamientos inmersos en planes de desarrollo
regionales, se puede construir la cadena de valor

Abastecimiento:

que explica el comportamiento del departamento, “Mazo de obr calficads,epresentada e una beatasa e desempleo (7.8%22013)

identificando sus fortalezas actuales y la forma en el et

que interactUan para ofrecer un espacio atractivo rbiccimestutégiace lareginsniel mcond

para inversionistas (empresas y turistas), estado y

habitantes presentes en la regi(’)n. La adaptacién Logisticainterna] Operaciones Logistica externa | Marketing y Servicios
del modelo de cadena de valor propuesto por e ) o o
Michael Porter en funcion de la construccion del cmecms | O e | e |
marketing territorial para una region determinada, boomse | e [t | e e
establece que son diferentes los publicos que se | oy [ et | R e
pueden catalogar como clientes, a los cuales se les e it Vneiis | e | meowese - f G
genera valor desde la concepcion del modelo, iy o] demelode

pero al mismo tiempo son ellos los generadores Agomericnde |

del engranaje en la competitividad regional. Por m

lo cual estos clientes, llamados actores de la

construccién del marketing territorial establecen

ciertos parametros relacionados a requerimientos Figura 1 Cadena de valor del departamento de Santander
y oferta desde su potencial para que se genere Fuente: construccion propia a partir de la investigacion.
identidad territorial. De acuerdo con Becattini Interpretacion de la cadena de valor de M. Porter.
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El modelo propuesto desde la investigacion
advierte la existencia de potencialidades de la
region, asociados a elementos propios de su
riqueza histérica, cultural y gastronémica que
definen el comportamiento y la idiosincrasia de
quienes son nativos en el territorio, asi como
potencialidades que definen el tipo de industrias
en el territorio, el tipo de oportunidades desde el
aprovechamiento geografico y el enfoque
asociado a requerimientos desde los actores del
territorio.

Op.de
emples.
Servicios

requeridos

Residentes
nativos

Entes de
gobierno

Comunidad

B/mangd

Residentes
enigrantes

Diseio del marketing
territorial a partir del
potencial regional

Gastrono

FiguraN.2 Descripcion del concepto de marketing territorial
en el Area Metropolitana de Bucaramanga
Fuente: construccidn propia a partir de la investigacion

El modelo solo puede materializarse a partir de
la generacion de politicas claras que beneficien a
todos los municipios que conforman el &rea
metropolitana. Si se encuentran las condiciones
para que las empresas inviertan en el territorio
desde su disposicion a ubicarse en la region, se
generara una demanda de talento humano con una
serie de competencias que ellos requeriran para su
buen desempefio. Para Mitxeo, Idigoras y Vicente
(2003) es claro que a pesar de contar con una gran
cantidad de microempresas, pequefias y medianas
empresas, al tener politicas que fomenten la
inversion empresarial llevaré a que se establezcan
empresas de mayor tamafio en la regién, con

Disefio de un modelo que interpreta el concepto de marketing territorial aplicado al departame
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interés de cubrir mayores mercados, asi mismo
llevard a que empresas de menor tamafio se
empiecen a asociar en gremios para garantizar el
poder negociar con proveedores Yy con
intermediarios, llevando a wun estado de
“coopetencia”, en donde como lo advierten
Brandenburger y Nalebuff (1996) es un escenario
de colaboracion entre diferentes actores
econémicos que ademas son competidores; pero
independiente de su tamafo, todas demandaran
ademés de talento humano, una serie de
condiciones que permitan desarrollar sus
actividades de la mejor forma.

Entre los requerimientos, se encuentran tanto
politicas como actividades que respondan por el
desarrollo y mantenimiento de una adecuada
infraestructura vial y de servicios traducidos en
menores costos de operacidn y una mayor
conectividad empresarial.

Por otra parte, la comunidad de la region
(residentes nativos) se vera inmersa en una
dinamica que le puede ofrecer mayores
oportunidades de empleo siempre y cuando sus
conocimientos, experiencia y competencias estén
sincronizados con los requerimientos
empresariales, de lo contrario la comunidad
requerird de formacion especializada para estar en
sintonia con los cambios del entorno. Asi mismo
y debido a que existe la posibilidad de tener que
traer personas calificadas para determinadas
actividades empresariales por la simple ausencia
de competencias en la region, se presentara un
ingreso gradual de nuevos miembros de la
comunidad, convirtiendose en  residentes
emigrantes junto con otros que han visto como
una oportunidad ubicarse en un territorio

determinado. En general, todos, residentes
nativos 'y emigrantes estardn  buscando
condiciones de vida adecuadas para su

subsistencia. Entre ellas, se destacan vivienda
digna y adecuada, lo que se ve representado como
politicas  relacionadas con  ordenamiento
territorial, planes de construccion de nuevas
viviendas, servicios publicos adecuados,
cobertura y red de comunicacion, seguridad en
todo el territorio (ello implica que existan tanto
entidades que custodien el buen ambiente de los
residentes, asi como politicas que lleven a
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disminuir y/o eliminar focos de inseguridad y
violencia dentro de la regién), espacios y
actividades de recreacion, ocio y diversion para
personas y para las familias en general, lo que se
ve representado en que el territorio no solo sean
edificaciones sino que deben  existir
construcciones de esparcimiento  (parques,
teatros, sedes recreativas, zonas deportivas entre
otros). Teniendo en cuenta que el ingreso de
empresas al territorio llevara a necesitar personas
capacitadas  para  desarrollar  actividades
especializadas cada vez maés, la comunidad
empezara a demandar mas oportunidades de
empleo asi como educacién adecuada y alineada
a las necesidades industriales, que lleven a
vincularse en las empresas, por lo cual estara
dispuesta a capacitarse en instituciones que
garanticen el desarrollo de habilidades especificas
para las labores empresariales, independiente del
nivel o cargo dentro de las estructuras jerarquicas
organizacionales.

Conclusiones

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

La aplicacién del concepto de marketing
territorial no puede ser solo un slogan sin
coherencia ante los cambios que deben realizarse
desde los actores que participan en la
construccién de la identidad territorial y que se
encaminan hacia la competitividad de la misma;
se debe dejar el esquema actual de dependencia
en aspectos relacionados con su geografia o
condicion climatica y aprovechar aspectos de
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marketing territorial como su ubicacién y otros
factores asociados al desarrollo y transformacion
del entorno en actividades economicas, sociales y
culturales para la generacion de negocios Yy
bienestar.
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