ESTRATEGIAS DE CITY MARKETING MEDE’LLI'N COMO METODO DE
APALANCAMIENTO DEL MEDELLIN HEALTH CITY

NATALIA POSADA BETANCUR
CARLOS ANDRES GARCIA NARANJO

INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER
FACULTAD DE ESTUDIOS EMPRESARIALES Y DE MERCADEO
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MEDELLIN

2015



ESTRATEGIAS DE CITY MARKETING MEDELLIN COMO METODO DE
APALANCAMIENTO DEL MEDELLIN HEALTH CITY

NATALIA POSADA BETANCUR
CARLOS ANDRES GARCIA NARANJO

Trabajo de Grado para optar al titulo de
Administrador Comercial y de Mercadeo

Asesor
Juan Pablo Arrubla Zapata
Docente Tiempo Completo

INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER
FACULTAD DE ESTUDIOS EMPRESARIALES Y DE MERCADEO
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MEDELLIN

2015



DEDICATORIA

Por Natalia Posada Betancur

Dedico este proyecto a Dios por permitirme alcanzar un peldafio mas en mi realizacion como
persona y profesional, por brindarme salud, sabiduria, por darme fuerzas para superar los
obstéaculos y ser el guia de mi vida. A mi familia que es el pilar que me impulsa a lograr mis
suefios, por ser el madero que me sostiene en tiempos de flaqueza, le agradezco el apoyo

incondicional y la paciencia en este proceso de aprendizaje.

Por Carlos Andrés Garcia Naranjo
Este trabajo lo dedico con todo el corazén a Dios por darme la oportunidad de lograr una

meta mas y alcanzar mis objetivos. A mi familia que fue y es el motor de mi vida.



AGRADECIMIENTOS

A la Institucion Universitaria Esumer por ser el puente y aportar para alcanzar el suefio de
formarnos como profesionales. A los docentes y compafieros por compartir incomparables
momentos y conocimientos. Al docente Juan Pablo Arrubla Zapata, por su excelente
desempefio y acompafiamiento como asesor de este proyecto. Al director del Cluster de
Servicios de Medicina y Odontologia de Medellin, doctor Adolfo Le6n moreno y a la
Coordinadora de Comunicaciones y Relaciones Publicas del Medellin Convention & Visitors
Bureau, Doctora Natalia Eugenia Angel Henriquez, por brindarnos un espacio de su tiempo

y contribuir con esta investigacion.



INTRODUCCION

El turismo de salud en la ciudad de Medellin, es un sector promisorio en términos
econdémicos, teniendo en cuenta que la ciudad posee aspectos que son atractivos de mercado
en temas de turismo salud, como son: los costos bajos y el personal altamente calificado y

reconocido a nivel mundial.

Por otro lado, Medellin cuenta con ventajas competitivas en otros sectores apoyados por los
Cluster (Energia-Textil-Construccién-Turismo de Negocios-Medicina y Odontologia), sin
embargo, el Cluster de Servicios de Medicina y Odontologia o cominmente Ilamado
“turismo de salud” esta tomando mayor relevancia debido al auge del autocuidado a nivel
mundial. Este clUster, cuenta con personal altamente capacitado, tecnologia, infraestructura
e innovacion en procesos, ademas de los bajos costos en procedimientos, lo que convierte a
Medellin en una de las ciudades con un potencial de crecimiento positivo a nivel
internacional en todo el campo del turismo de salud. Ademas, se cuenta con el respaldo de
la marca salud “Medellin Health City”, creada en el 2008 por el cluster de Servicios de
Medicina y Odontologia de Medellin, entidad encargada de posicionar los servicios médicos
con los que cuenta la ciudad como uno de los mejores destinos turisticos de salud en

Latinoamérica.

Por otro lado, se cuenta con el Medellin Convention Visitor & Bureau, entidad creada en el
2004, y que se encarga de la promocion de la ciudad a nivel internacional, en el campo del

turismo de reuniones, turismo de negocios y turismo de naturaleza. Entidad que puede ser



de gran soporte para lograr los objetivos especificos del “Medellin Health City”, en cuanto

a citymarketing o posicionamiento de marca ciudad concierne.

Es por ello, que se pretende identificar las estrategias de Citymarketing aplicadas por el
Medellin Convention Visitor & Bureau y conocer su impacto en el sector salud, e indagar de
qué manera influyen o se convierten en un método de apalancamiento del Medellin Health

City.

La investigacion se realizd en la ciudad de Medellin, abordando principalmente las
instituciones en mencidn, se trabajé bajo el modelo de investigacion cualitativo, recolectando

los datos mediante entrevistas realizadas a funcionarios de ambas instituciones.

Se pudo evidenciar, que el Medellin Health City y el Medellin Convention Visitor & Bureau,
firmaron una alianza de colaboracién en noviembre de 2014, sin embargo, para el Medellin
Health City, el impacto generado luego de dicha alianza no ha sido muy significativo, por lo
que se logro verificar que la poca fuerza es el resultado de trabajar de forma independiente,
por lo que se considera pertinente realizar alianzas mas soélidas, que permitan una
comunicacion bilateral, entendiendo los objetivos estratégicos de cada organizacion para

poder entrelazarlos y trabajar aunados hacia un mismo objetivo.
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1. ANTEPROYECTO

1.1 Tema

Estrategias de Citymarketing Medellin que impulsen el desarrollo del Medellin Health City.

1.2 Idea
La idea se fundamenta, en indagar como las politicas y estrategias de Citymarketing
aplicadas en la ciudad de Medellin influyen directa o indirectamente en el alcance de los

objetivos del Medellin Health City.

1.3 Antecedentes

En el afio 2002, la Alcaldia de Medellin en conjunto con la Camara de Comercio de la ciudad,
tuvieron la iniciativa de crear una entidad que se encargase de promocionar la ciudad y
mostrar sus principales atributos en el turismo y en los negocios, a este proyecto se
articularon algunas empresas del sector privado. En el afio 2005, dicha entidad se unié con
la Oficina Privada de Fomento y Turismo, naciendo asi en el 2006 la Fundacion Medellin

Convetion & Visitors Bureau.

En el 2008, se inicié un arduo proceso de investigacion y creacién de estrategias de
comunicacion que le permitieran a la ciudad posicionarse y promocionarse de forma exitosa;
es alli donde nace la marca ciudad “Medellin es Primavera” cuyo objetivo fue borrar el
estigma que ha tenido Medellin, cargado de violencia e inseguridad; trasmitir que a la ciudad
no llega dicha estacion del afio pero que ella, es un lugar que ofrece variedad de cosas

positivas y que realmente justifica tenerla en la lista de lugares por visitar y conocer.



La Fundacion Medellin Convention & Visitors Bureau, mas que mejorar la imagen de la
region, su principal objetivo es atraer turismo a la ciudad, posicionarla como uno de los
destinos turisticos principales, contribuyendo asi al desarrollo sostenible de la misma.

(Medellin Convention & Visitors Bureau, 2015).

A nivel mundial, hay casos de exito increibles frente a la implementacion estratégica del

Citymarketing, casos que se abordaran mas adelante.

En Colombia, se han realizado diversas investigaciones, presentadas como tesis de grado, en
diferentes universidades acerca del Citymarketing, enfocadas en varios puntos estratégicos

interesantes, entre ellos podemos destacar:

“El Citymarketing como una opcion estratégica de mercados para desarrollo turistico (Caso
Manizales 2008)”. Realizado en la Universidad Nacional de Colombia sede Manizales. El
cual toma como enfoque principal, el turismo en la ciudad de Manizales, cuyo objetivo fue
realizar un diagnostico del estado actual de la cuidad en temas de turismo, para replantear
sus estrategias, y lograr que estas sirvan como herramienta de desarrollo en el sector turismo;
encontrando que lo que le hace falta a la ciudad es la integralidad, es decir mostrar todos los
puntos que pueden ser de interés para los diferentes turistas, teniendo en cuenta la
universalidad de gustos pero también la variedad de atractivos de la ciudad para satisfacer
los mismos. Las principales estrategias que se formularon fueron: “Manizales Eje del
Conocimiento”, que busca promocionar los servicios de educacion superior en la ciudad. El
turismo ecoldgico, teniendo en cuenta las zonas ecoldgicas y 100% turisticas que tiene

Manizales como por ejemplo el Nevado del Ruiz. “Turismo cultural y de eventos”, el cual es



muy fuerte ya que la ciudad en sus eventos regionales es donde mas residentes llegan, y esta

es la gran oportunidad; es decir el momento cero de la verdad para enamorar a los turistas.

El resultado de esta investigacion, arrojo que la ciudad de Manizales tiene altos potenciales
para ser competitiva turisticamente, principalmente porque ésta es conocida generalmente
por el Nevado del Ruiz, cuyo lugar es muy visitado cotidianamente, pero se debe lograr que
otros sitios sean atractivos y motivo de visita a la ciudad. Igualmente, se debe tener en cuenta
qgue para implementar las estrategias y alcanzar los objetivos planteados en dicha
investigacion, se debe trabajar en conjunto, es decir involucrando a todas las organizaciones
que les compete. En la investigacion, se pudo entrevistar a diferentes organismos los cuales
estan dispuestos a contribuir con un plan de Citymarketing enfocado al desarrollo sostenible

de la ciudad. (Betancourt, 2008).

Para el afio 2013, se realiza el proyecto titulado ‘“el Citymarketing como herramienta de
desarrollo y progreso en la ciudad de Medellin”, apoyado por la Institucion universitaria
ESUMER. Dicha investigacion buscd como objetivo principal, identificar las estrategias de
Citymarketing que se han implementado en Medellin en los 2 ultimos afios, identificando a
qué segmentos esta dirigidas dichas estrategias y el impacto que han tenido las mismas en la
ciudad. El resultado reveld que la ciudad buscaba constantemente captar eventos grandes y
de gran impacto que impliquen el cubrimiento de medios nacionales e internacionales,
logrando asi visibilidad e internacionalizacion de la ciudad. También se identificaron los
principales nichos a los cuales la ciudad dirige dichas estrategias, descubriendo que Medellin

se enfoca a mercados tanto nacionales como internacionales, estos ultimos dirigidos a lugares



del mundo donde se habla la misma lengua, teniendo en cuenta la brecha tan grande que

existe de la cuidad con el manejo de una lengua extranjera.

Igualmente, quedd demostrado, que la ciudad actualmente es atractiva y competitiva
internacionalmente y, que los eventos como ferias y conciertos de talla internacional, han
ayudado a posicionarla mucho mas. Sin embargo, se debe trabajar de una manera mas
estrecha con los comerciantes nocturnos de la zona rosa de Medellin (Parque Lleras) teniendo
en cuenta que dicho sitio mueve un gran flujo de turistas y es potencialmente exitoso a la
hora de implementar estrategias de Citymarketing; entre ellas, esta el utilizar las fiestas
culturales como la feria de las flores, aprovechando que la ciudad se convierte en un gran
atractivo para promocionar otros aspectos potenciales de Medellin. Ademas, la ciudad debe
involucrar tanto al sector publico como privado a trabajar en conjunto para lograr beneficios
de desarrollo econdmico globales y posesionar a Medellin como la mejor ciudad no sélo a
nivel de turismo, sino resaltar todos sus potenciales de forma integral. (Restrepo Urrego,

2013).

Consecuentemente, para el afio 2014 se realiz0 el proyecto “Marca Medellin- una propuesta

2

de marca para Medellin basada en los casos Barcelona y Cordoba”. Realizado en la
universidad Medellin. Esta propuesta es muy interesante, teniendo en cuenta que se basa en
los casos de éxito de Citymarketing implementados por las ciudades de Barcelona y Cérdoba

para implementar una estrategia global para la ciudad de Medellin.

En esta investigacion, se puede ver como Barcelona logré implementar una excelente

estrategia de Citymarketing trabajando inicialmente con su puablico interno a través de



inversion social y proyectdndose al mundo como una ciudad en constante innovacion y

transformacion urbana. (Quintero Calle, 2014).

2. OBJETO DE ESTUDIO

Estrategias de Citymarketing Medellin como apalancamiento para el Medellin Health City.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

3.1. Descripcion de la situacion

Medellin, desde los afios 70, fue conocida como un centro receptivo de atencion Médica, y
para ese entonces, la region Caribe no contaba con personal ni tecnologia de punta para
ciertos procedimientos, de ahi ésta debilidad externa fue para Medellin una oportunidad de

evolucionar, mejorar e incursionar en nuevos mercados.

Sélo hasta mediados del 2000, se cred Salud sin Fronteras, que es la entidad encargada de
promocionar internacionalmente las mejores clinicas y hospitales de la ciudad de Medellin;
liderado por la Clinica Cardiovascular Santa Maria, El Hospital Universitario San Vicente de
Paul, El Hospital Pablo Tobdén Uribe, La Clinica Medellin, La Clinica las Américas, La
Clinica el Rosario, La Clinica las Vegas y Emergencia Médica Integral (EMI) como apoyo

logistico. (Salud sin Fronteras, 2015).



La internacionalizacion del sector salud en Colombia venia con fuerza en otras ciudades,
como Bogota y Cali, y para ese entonces, Medellin venia ingresando en este sector con
grandes ventajas, ya que contaba con profesionales altamente calificados, infraestructura

adecuada y tecnologia de punta.

El (DPN) Departamento de Planeacién Nacional, inicié en el afio 2004 la creacion de la
Agenda Interna para la Competitividad y Productividad, la cual tenia como objetivo el
fortalecimiento del sector salud bajo estrategias de marketing, gestion de la informacién del

sector salud y cluster en salud.

A mediados del 2008, la cuidad empez6 a notar que tiene un gran potencial en el turismo de
salud, mas aun viendo las experiencias positivas que los paises vecinos estaban teniendo en
ese momento, se decide entonces, la creacion del Medellin Health City, que es la marca
ciudad creada por el Cluster se Servicios de Medicina y Odontologia de Medellin, que busca
destacar los servicios médicos con los que cuenta la ciudad de Medellin, logrando hacerla
visible como el mejor destino de salud en Latinoamérica; constituido el 17 de diciembre del
mismo afio y acreditado por el “Internacional American Association for Accreditation of
Ambulatory Surgery Facilities, Inc ~AAAASFI- de ocho clinicas odontologicas y cinco
sectores médicos de la ciudad” (Medellin Health City , 2015) haciendo méas fécil la

promocion y divulgacion de la informacion alli manejada.

El Medellin Health City, esta conformado por “El Hospital Pablo Tobdn Uribe, el Hospital
Universitario San Vicente Fundacion, la Clinica Universitaria Bolivariana, el Hospital

General de Medellin y la Clinica Oftalmologica de Antioquia en representacion de las IPS,



la Clinica Odontoldgica Promta, el Dental Center y el Centro Odontologico Congregacion
Mariana en representacion de las IPS odontologicas; La Facultad de Medicina de la
Universidad CES, en representacion de las Facultades de Medicina y Ciencias de la salud,
instituciones lideres” (Medellin Health City, 2015); Instituciones lideres encargadas de llevar
a cabo la proyeccion de la Ciudad a nivel nacional e internacional. En el marco de la salud,
las “Cirugias plasticas, estéticas, de optometria, cirugias cardiovasculares y bariatricas,
trasplantes y cancerologia hacen parte de los servicios que las entidades colombianas les

prestan a pacientes extranjeros”.

Actualmente, Medellin cuenta con estrategias de posicionamiento turistico y de negocios a
nivel local e internacional liderado por el Medellin Convetion & Visitors Bureau, entidad
encargada de la promocion de la cuidad; sin embargo, no es claro adn, si existen estrategias
que trabajen conjuntamente con el campo del turismo de salud y el Medellin Convetion &
Visitors Bureau, lo cual podria permitir que las dos organizaciones utilizaran diferentes
estrategias con objetivos similares: ”la marca ciudad”. Pero la realidad muestra un poco de
confusion en si hay o no estrategias que pretendan posicionar a Medellin en los mercados

extranjeros.

Partiendo de lo dicho anteriormente, Medellin deberia focalizar muy bien sus esfuerzos
debido a que en el “afio 2012, el sector salud estuvo entre los 3 rubros mas importantes de
Medellin, dejando un cifra de 5000 pacientes extranjeros, con un total de 27,1 millones de
dolares” (Alvarez, 2013), “adicionalmente, ¢l mercado salud para el 2007 fue valorado en

$60 billones, con una expectativa en el 2010 de $100 billones “(Keckley & Underwood,



2008), tomado de (Medellin Health City, 2015). Es por estas cifras que se deberian replantear

algunas estrategias, volviéndolas mas efectivas.

Es importante resaltar que la entidad Medellin Convetion & Visitors Bureau, acapara la
mayor cantidad de turistas foraneos y nacionales en la ciudad de Medellin, es aqui donde
nace la oportunidad de estimular el mercado, tratando de reencausarlo por las nuevas lineas

de negocio: El turismo de salud.

3.2 Prondstico

La ciudad de Medellin, actualmente estad implementando a través del Medellin Convetion &
Visitors Bureau, diferentes estrategias de Citymarketing encaminadas especificamente al
turismo y a la inversion extranjera, sin embargo, el sector salud ha venido mostrando un gran
potencial de crecimiento captado por las instituciones privadas, en este caso el Medellin
Health City, la cual se apalanca en la Camara de Comercio y la Alcaldia de Medellin; es
entonces claro, que de continuar con la estrategia publico privada que actualmente se lleva,
es posible encontrar un problema de identidad de marca, puesto que el Medellin Convetion
& Visitors Bureau, lidera una estrategia de turismo que podria trabajar aunada con la
estrategia turismo salud y proponer estrategias que asociadamente conlleven al logro de los

objetivos que la region tenga previstos.

3.3 Control al pronostico
El Medellin Convetion & Visitors Bureau, junto con el sector salud, deberian aunar esfuerzos
para atraer mas publico, ya que segun la vision ampliada del Medellin Convetion & Visitors

Bureau, se pretende aumentar para el 2015, el 61% de pasajeros internacionales con relacion



al 2010; como también se desea incrementar en un 21% la llegada de pasajeros
internacionales, contando con unos recursos por 20 mil millones de pesos distribuidos en

actividades que promocionen la region. (Medellin Convention & Visitors Bureau, 2015).

La estrategias de ambas instituciones podria ser muy efectiva si se contase con la experiencia
en el sector turismo que el Medellin Convetion & Visitors Bureau ha logrado desde el

momento de su creacion.

3.4 Formulacién del problema
¢Como las politicas y estrategias de Citymarketing en la ciudad de Medellin influyen en el

Medellin Health City?

4. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

4.1 Objetivo General
Identificar la influencia que las politicas y estrategias de Citymarketing aplicadas en la

ciudad de Medellin han tenido en el Medellin Health City en los Gltimos 2 afos.

4.2 Objetivos Especificos
v Establecer larelacion que tiene el Medellin Convetion & Visitors Bureau y el Medellin

Health City.

v Identificar los principales nichos de mercado a donde se dirige la estrategia de

Citymarketing aplicada a la ciudad de Medellin.
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v Indagar el impacto que la estrategia de Citymarketing Medellin ha logrado sobre el

Medellin Health City.

v" Conocer la estrategia de posicionamiento actual del Medellin Health City.

5. JUSTIFICACION

Mercadeo, herramienta de gestién administrativa muy valiosa, que cada vez toma mas
relevancia en la sociedad actual, tanto que hoy en dia, se utiliza una de sus vertientes, el
Citymarketing, como gestion de ciudades. Esta se orienta a suplir las necesidades de los
sectores involucrados en contexto presente y futuro, buscando la competitividad (Kotler,

Haider, & Rein, 1993).

Dentro del Citymarketing, se pueden encontrar diferentes enfogques que buscan posicionar la
ciudad por medio de algun atributo o ventaja que sobresalga de manera exitosa, como es el

caso del turismo salud; variable que cada vez es mas relevante para la economia de Medellin.

Actualmente, el turismo salud en la ciudad de Medellin representa un factor importante de
ingresos y crecimiento econdomico; es por esto que surge la entidad “Medellin Health City”
conocida como la marca ciudad enfocada al sector salud. Fue creada por el Cluster de
Medicina y Odontologia en el afio 2008, y busca aunar esfuerzos a través de diferentes

instituciones de salud para fomentar el turismo del sector salud y proyectar la imagen de la
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ciudad, mostrando como principal atributo los servicios médicos y odontoldgicos, en

contextos locales, nacionales e internacionales.

Ademas, es conveniente realizar esta investigacion en la época presente ya que la ciudad de
Medellin se encuentra en periodo de introduccion en el tema de turismo salud, teniendo en
cuenta que es relativamente nuevo Yy con grandes expectativas de crecimiento interno y
externo. Como caso externo, la exportacion de salud a mercados foraneos puede dejar
grandes ingresos econdémicos para la ciudad, como también, generar un posicionamiento de

marca mas fuerte en mercados internacionales.

Es importante seguir apalancando el cluster salud, porgque su crecimiento, podria repercutir
en diferentes ejes transversales en la ciudad de Medellin, como lo es el transporte, la hoteleria

y la gastronomia, aumentando la calidad de vida de los residentes.

Por otro lado, la investigaciéon se torna ain mas relevante, ya que hoy en dia, se busca
fortalecer ain mas el servicio de salud en la ciudad de Medellin, a través de capacitaciones
al personal perteneciente al Medellin Health City, y ofrecer un servicio de alta calidad que

genere experiencias de vida con la posibilidad de traspasar fronteras.

El Hospital Pablo Tobdn Uribe, el Hospital Universitario San Vicente Fundacion, la Clinica
las Américas, el Hospital General de Medellin, la Clinica Universitaria Bolivariana, la
Clinica ledn XII1 etc, son algunos de los establecimientos médicos de la ciudad de Medellin,
los cuales se encuentran bajo el top de las mejores instituciones de salud en Latinoamérica,

(América Economia, 2014), hecho por el cual se fortalece la marca salud, Medellin Health



12

City a nivel internacional, del mismo modo provee mas confianza y seguridad al turista

viajero, proximo a visitar la ciudad.

Finalizando, es preciso anotar que actualmente son pocas las investigaciones que estén
apoyando este tipo de proyectos. Se cuenta con programas liderados por la Camara de
Comercio de Medellin y la Alcaldia de Medellin, sin embargo, seria de gran relevancia
aportar ideas que estén encaminadas al mejoramiento econémico y social de la ciudad de
Medellin, y seria mucho mas importante, si nosotros como ciudadanos, actores vivientes de

dichos procesos, aportdramos conocimiento derivado de dichas investigaciones.

6. ALCANCE DEL ESTUDIO

El tema turismo salud, cuenta con un crecimiento generalizado de toda la industria a nivel
mundial ya es un tema de gran relevancia para la ciudadania. Mas aun hoy que se esta en la
nueva era fitness y de autocuidado; es por ello que se podria deducir que ésta investigacion
de tipo cualitativa - aplicada sélo en el &mbito de Medellin, deberia desatar nuevas lineas de

investigacion que pretendan profundizar temas de tipo cuantitativo.

El alcance de la investigacion sobrepasa los limites de lo que se pensaba inicialmente, puesto
que afecta de manera transversal otras areas de la ciudad que no se tenian delimitadas, como
el sector gastronomico, hotelero y de trasportes; hay muchos factores asociados que
contribuyen de manera indirecta en la decision final del cliente, en cuanto a temas de salud

concierne.
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MARCO REFERENCIAL

MARCO TEORICO

7. ¢(QUE ES MARCADEO?
El mercadeo es una rama de las ciencias administrativas, la cual tiene una evolucion historica
gue no se dio de forma casual sino mas bien, el resultado de la evolucion que ha tenido la
sociedad precedida de 4 etapas: primitivista, esclavista, feudal y capitalista: Esta Gltima tiene
un poder hegemonico en la actualidad, (Hoyos Ballesteros, 2008). Es sobre este contexto
capitalista donde toma importancia el desarrollo de la investigacién; sin embargo, es
pertinente analizar un poco la evolucion que el concepto de mercadeo esta teniendo en la
actualidad, ya que en tiempos antiguos el cliente no era el centro de atencion, sino mas bien
era la empresa, y para ello es pertinente citar a Kumar, (Kumar, 2005), cuando dice que hoy
en dia, no se venden productos, sino que se proporcionan soluciones. Esto entra en
contraposiciones con lo anterior ya que en la actualidad, el mercadeo ha tomado otro rumbo
que difiere de la antigliedad. Hoy se tiene mas en cuenta a los clientes y sus necesidades,
por lo cual el objetivo de las compafiias se convierte en buscar el tipo de clientes que esté
dispuesto a pagar por soluciones a sus necesidades; para afinar un poco mas la definicién,
“El mercadeo se entiende como un proceso social, orientado a la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades” (Lambin ,

2003). Podria decirse que es una definicion con buena estructura, sin embargo, es motivo de
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estudio, puesto que la sociedad de hoy en dia es mucho mas exigente, conocedora, critica e

informada.

Por lo anterior, asesorar a un cliente se convierte cada vez en reto, mas complicado, puesto
que esto implica tener asesores de venta especializados que sepan leer e interpretarla la
necesidad de los posibles consumidores. Es por esto que (Ferrell & Hartline, 2012) habla
sobre la definicion planteada en su momento por la institucion AMA, que da a entender que
el “mercadeo es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de manera

que beneficien la organizacion y su grupos de interés”.

Es sin duda un cambio drastico de definicion, que podria acercarse mucho mas a lo que se
vive en la actualidad, sin embargo, es preciso mencionar que con la llegada de la explosion
digital, posiblemente el mercadeo deba reestructurar su definicion, porque se esta en un
medio altamente dindmico, con actores que moldean el entorno segun sus necesidades, para
ello las empresas deben de estar en constante innovacién para no quedar en el olvido y dejar
de existir. Para lograrlo, las empresas deben utilizar las dos caras del mercadeo en conjunto,

como son el mercadeo estratégico y el mercadeo operativo.

7.1 Entorno de mercadeo
El mercadeo es sin duda un proceso que hace parte de la organizacion. He aqui donde el
mercadeo se ve afectado por los cambios o dinamismos que las organizaciones o la sociedad

estan sobrellevando ya que hay influencias o fuerzas externas que los presionan. ES por eso
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necesario identificar las dos grandes variables, el macro entorno y el micro entorno (Leon

Romero, 2010), que sin duda afectan las compafiias desde diferentes ambitos.

Existen algunas fuerzas que se estan encargando de modificar el entorno del mercadeo, como
la agilizacion de los transportes, la comunicacion, y las transacciones financieras
internacionales; variables que desatan un crecimiento del comercio y de las inversiones

mundiales. (Céspedes Saenz, 2010).

Las variables del macro entorno, son elementos que determinan el éxito o fracaso de una
organizacion, por eso en necesario antes de lanzar un producto o servicio, realizar una lectura

del ambiente, para decidir si es 0 no pertinente seguir con el proceso de lanzamiento.

7.2 Variables

Ambiente demogréfico:

Los ciudadanos, a medida que crecen y se reproducen, estan creando mercado, y es aqui
donde los mercaddlogos se interesan por el tamafio del mercado, la edad, el grupo étnico,
nivel educativo, como también saber como se conforman los hogares, todo con el fin de

disefiar productos que se ajusten a sus necesidades.

Ambiente economico:
El poder de compra disponible en una economia en particular, es una variable que los
mercaddlogos evaluan muy bien, ya que de ello dependen los ingresos de la compaiiia en

cuestion. Se debe de estar al dia con los cambios econdmicos que surgen en determinada
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region, como también poder identificar en qué tipo de economia se esta trabajando, como por

ejemplo:

a) Las economias de subsistencia, donde la mayoria de la gente son agricultores, consumen

todo lo que producen, como también cambian por otros productos y/o servicios.

b) Las economias exportadoras de materia prima, que Son ricas en uno 0 Mas recursos

naturales, sin embargo tienen déficit en otro tipo de aspectos.

c) Las economias en proceso de industrializacion, que generan pequefias clases de mercados
pudientes, nichos de mercado que son muy dificiles de satisfacer con productos
tradicionales, los cuales, deben de ser abastecidos por medio de las importaciones de

productos.

d) Las economias industrializadas, que son exportadoras de bienes manufacturados y fondos
de inversion. Este mercado es muy grande, debido a la gran variedad de actividades que
se realizan internamente, por ende lo hacen un mercado muy atractivo derivado de su

tamano. (Céspedes Séaenz, 2010).

Ambiente natural:
Las condiciones de deterioro en las cuales se encuentra el medio ambiente, seran la prioridad
mas importante en el futuro para todo tipo de empresas. Hay 4 variables que intervienen es

esta area:
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a) La escases de la materia prima, problema que encararan las empresas, ya que estamos en
un medio con recursos finitos renovables, finitos no renovables e infinitos, y la materia

prima mas afectada es la no renovable.

b) El aumento de los costos energéticos.

¢) El incremento de los niveles de contaminacion, derivado de procesos industriales que no

son amigables con el medio ambiente.

d) Cambios en el verdadero rol que cumplen los gobiernos en el tema ambiental, como

intereses que estan por encima de la naturaleza. (Céspedes Saenz, 2010).

Ambiente tecnologico.

Todas las economias se ven afectadas por la innovacion tecnoldgica de gran envergadura, ya
que si el pais no innova, empieza a retrasarse en comparacion con la competencia, por eso
enumeraremos algunas tendencias tecnoldgicas:

a) Cambios acelerados de la tecnologia

b) Poca oportunidad de innovacion

c) Presupuestos variables para Investigacion y Desarrollo

Ambiente politico.
Area compuesta por leyes, oficinas gubernamentales o grupos que generan mucha presion
sobre las empresas, es un ambiente que afecta en buena medida el crecimiento que una

compafiia podria llegar a tener en el espacio determinado.
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Ambiente cultural.
Area determinada por sus creencias, valores o normas fundamentales, ambiente que cada vez

cobra mas importancia en el medio. (Céspedes Saenz, 2010).

GRAFICA #1
Entorno de mercado

Culturales / " Legales

ORGANIZACION

éStakeholders ; 0 COMPARIA ,’: Competencia
Naturales Intermediarios Sindicatos ,/’po“ticas
Tecnologia

Fuente. Del Autor.
Fuente tomada de (Leon Romero, 2010)

La Grafica muestra el macro entorno, en donde convergen la politica, la tecnologia, la
variable cultural, la demografica, la economica, y variables legales y por otro lado el micro

entorno que comprende los intermediarios, sindicatos, competencia, proveedores y clientes.



19

Son sin duda, variables que afectan de manera directa la compafiia en cualquiera de sus areas,

especialmente el mercadeo. (Leon Romero, 2010).

7.3 EI Marketing mix
Es una variable que cobra muchos pesos dentro de una compafiia por su grado de compromiso
y complejidad en su aplicacion. Para ello se definird cada pasé del marketing mix, a fin de

comprender el orden sistematico del mismo.
El marketing mix, comprende las variables centrales del mercadeo como lo son las 4 p, o las
4 ¢, todo se realiza en pro de satisfacer las necesidades del cliente. (Leon Romero, 2010)

GRAFICA #2
Las4py las 4c

Las4Psyls4Cs

Producto Chente
Precio Costo

Plaza (Distribucion) Canal
Promocion Comunicacion

Fuente tomada de (Leon Romero, 2010)
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Segun (Pride,2006) el producto es lo que recibe el comprador a cambio de algo mas, de igual
manera el producto se define como intangible (servicio) o tangibles (bienes), sin embargo,
ahondando un poco maés en el concepto de producto, se dice que los consumidores adquieren
beneficios y satisfactores que dicho producto les provee, por lo que el enfoque actual,

determina el producto de acuerdo al cliente.

El precio, se refiere al valor que el consumidor esta dispuesto a pagar por determinado
satisfactor, sea bien o servicio, (Pride,2006), es aqui donde se determina el costo - beneficio

para el cliente. A su vez el precio se da en dos formas.

v' Monetario: se da cuando la transaccion se ve intermediada por dinero, un ejemplo claro
es cuando se compra una camiseta y se da en su valor una cantidad de dinero.
v" Mercancia (Trueque): se determina asi cuando se entrega a cambio un servicio o un bien,

en pago de un servicio o de un bien.

El precio, es una de las variables que puede ser modificada a largo o corto plazo, buscando
tener una rentabilidad, ya que esta es la Unica manera de rentabilizar el producto, por medio
de un alza en el precio, en donde se pueda incrementar la utilidad deseada. Sin embargo, las
empresas deben de ser muy cuidadosas con el manejo del precio, ya que una vez se baje el
precio del producto, posiblemente se incurriran en problemas al querer poner el precio
antiguo o subirlo si es necesario, esto debido a que los clientes se acostumbran a dicho precio,
por lo cual empiezan hacer asociaciones positivas 0 negativas del producto en cuestion.

Algunos de los objetivos que se persiguen con los precios, son la supervivencia, o0

maximizacion de utilidades, como bien dicho se describio anteriormente. (Pride, 2006). La
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plaza o distribucion, una de las variables méas costosa de mercadeo, se define como la manera
en que los clientes encuentren los productos a la hora correcta, en el lugar indicado, ademas

con un valor agregado, el lugar de distribuciéon. (Pride, 2006).

La variable plaza es mucho més compleja de lo que parece ya que depende de lo que la
empresa requiera respecto a la distribucion; es posible tener canales propios de distribucion,
que pueden ser mucho mas costosos, ya que es indispensable contar con buen personal
capacitado como también unas buenas instalaciones que faciliten la entrega del producto. Sin
embargo, ésta estrategia genera mucho engagement o cercania con el cliente, es por esta
razon que se ha pasado del concepto plaza a canal, ya que es mas conveniente para la empresa
el hecho de generar cercania; por otro lado se puede estudiar otro método de distribucién
como lo es el indirecto, en donde se debe de contratar una empresa intermediadora que hara
todo el proceso de entrega de dichos productos por nosotros. Es de anotar que este tipo de
estrategia es muy eficaz en cuanto a alcance o market share pero sin duda es mucho mas
costosa, contando con el hecho de que la empresa productora pierde todo contacto con los

clientes, que finalmente son los mas importantes dentro de toda la cadena.

Promocién o Comunicacion: Segun (Pride, 2006) define la promocion o comunicacion
como herramienta que construye y mantiene relaciones favorables por informacién y
persuasion de una 0 mas espectadores que aceptan a sus productos y la compaiiia en si.

Los objetivos de la promocion o comunicacion son, crear conciencia, estimular la demanda
fomentar la prueba del producto, identificar el prospecto, retener los consumidores reales,

facilitar el soporte del vendedor, combatir la promocion de la competencia, reducir la
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fluctuacion de las ventas, en conclusion, mas que promocionar se busca mantener un proceso

comunicacion constante que permita informar, persuadir y crear recordacion.

8. ¢QUE ES MERCADEO ESTRATEGICO?

Este tipo de mercadeo, es uno de los mas importantes en lo que enmarca el mercadeo como
disciplina, ya que provee herramientas que permiten desarrollar nuevos mercados abriendo
un abanico de posibilidades de crecimiento. Sin embargo, es necesario diferenciar su
definicion del mercadeo operativo, ya que las empresas tienden a confundirlo; lo que conlleva
a una mala utilizacion de los conceptos y herramientas del mismo, por eso (Lambin , 2003)
plantea que el mercadeo estratégico es el conjunto de herramientas de analisis que sirven
como método de prevision e investigacion logrando de tal manera minimizar los riesgos. Asi
mismo, el mercadeo estratégico orienta a las empresas hacia mercados que son rentables y
que se ajustan con sus recursos actuales, ya que es muy comun encontrar empresas con
objetivos muy sobredimensionados sin tomar en cuenta, si realmente la empresa como unidad
integral es 0 no capaz de conquistar el mercado, o por el contrario debe de retroceder para no
afectar sus recursos en metas poco alcanzables; he aqui donde las compafiias deben de tomar
decisiones de gran envergadura, ya que no es facil excluir un nicho de mercado que se sabe
es potencial s6lo por el hecho de saber que la compafiia no tiene las capacidades técnicas,

tecnologicas y financieras para lograrlo.

Es preciso mencionar que el mercadeo estratégico se puede aplicar en un tiempo mediano o

largo, buscando ajustar la vision de la compafiia, definiendo los objetivos y elaborando una
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estrategia de desarrollo que permita mantener una estructura equilibrada de la cartera de

productos.

8.1 Funcidn de la mision en el mercadeo estratégico

La misién, como pilar fundamental de las empresas, se define segun (Ferrell & Hartline,
2012) con sélo una pregunta, ¢en qué negocio estamos?, este es el punto fundamental para
no confundir la mision con los objetivos, puesto que si se pregunta a una buena cantidad de
empresas sobre la mision, probablemente muchos de ellos digan que es “ganar dinero” siendo
este uno de los objetivos, mas no la mision. Tener el concepto claro, identifica la marca,
empresa u organizacién en cuestion, esto genera diferenciacion y permite crear una filosofia

basica de operacion en la empresa.

La mision, debe contener elementos clave como, la declaracion, que consiste en dar respuesta

a las siguientes preguntas:

1. ¢Quiénes somos?

2. ¢Quiénes son nuestros clientes?

3. ¢Cual es nuestra filosofia operativa? (creencias basicas, valores ética)

4. ¢Cudles son nuestras competencias centrales o competitivas?

5. ¢Cuales son nuestras responsabilidades en relacion con ser un buen administrador de
nuestros recursos humanos, financieros y ambientales?

La declaracion de la mision como parte fundamental del proceso estratégico debe ser visible

para todos los sectores interesados, sea cliente interno o externo, accionistas y otros que

hacen parte del circulo de interés. Es también claro, que este marco de la mision ayudara a la
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organizacion en la gestion de relaciones publicas y demas actividades que tengan que ver con

la promocion o divulgacion de la empresa hacia el exterior.

8.2 Proceso de planeacion de mercadeo estratégico

Ya sea a nivel corporativo, tactico o funcional, el proceso de planeacion estratégica debe

iniciar con un analisis profundo de la situacion, la cual estd compuesta por analisis interno,

externo y analisis del entorno de cliente.

El analisis exhaustivo de los tres temas anteriores lleva a la organizacion a establecer la

mision, las metas y los objetivos (Ferrell & Hartline, 2012).

El anélisis interno estd compuesto por 3 componentes fundamentales los cuales son:

1.

2.

3.

Metas y objetivos del mercadeo
Disponibilidad de los recursos de la compafiia

Cultura organizacional

Cada entorno, se analiza profundamente segun una serie de preguntas guias que permitan

extraer informacion relevante para la investigacion o analisis en cuestion.

Del mismo modo, aparece el entorno de cliente el cual se compone de los siguientes items:

1.

2.

¢Quiénes son los clientes actuales?

¢ Que hace el cliente con nuestro producto?
¢En donde compran nuestro producto?
¢Cuando compran nuestro producto?

¢Por qué y como eligen nuestro producto?

¢Por qué los potenciales clientes no compran nuestro producto?
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Por ultimo, en el analisis de la situacion, en este caso, se debe de estudiar el entorno externo.

Para dar finalizacion al diagnostico, los puntos a desarrollar son:

1. Competencia: como la competencia de marca, de producto genéricos y de presupuesto
total, siendo las mas importante de marca ya que compite directamente con el producto
en cuestion.

2. Crecimiento y estabilidad econdémica

3. Tendencias politicas

4. Cuestiones legales y regulaciones

5. Avances tecnologicos

6. Tendencias socioculturales (Ferrell & Hartline, 2012)

9. ¢QUE ES MARCADEO OPERATIVO?

Una definicion completa y clara es: “Mercadeo operativo definido como una gestion
voluntarista de los mercados existentes, cuyo horizonte de accion se situa en el corto y

mediano plazo.

Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo en cifras de ventas
y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, de distribucion, de
precio y de comunicacion.

La accion del mercadeo operativo, se concreta en objetivos de cuotas de mercado a alcanzar

y en presupuestos de mercadeo autorizados para realizar dichos objetivos” (Lambin , 2003)
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9.1. Elementos del mercadeo operativo

Antes de mencionar los elementos que componen el mercadeo operativo, es importante
resaltar que el mercadeo estratégico es una gestion de analisis, mientras el mercadeo
operativo es una gestion voluntarista.

A continuacion se pueden observar las dos caras del mercadeo, de tal manera se puede

contrastar dicha informacion.

GRAFICA #3
Mercadeo estratégico y operativo.

¥"  Anélisis de las necesidades v' Eleccién del segmento

objetivo.

v Definicion del mercado de
referencia. ¥v" Plan de Mercadeo (Objetivo,

Posicionamiento, T4ctica).

v"  Segmentaciéon del Mercado,

macro y micro. v" Mix de Mercadeo 4P.
I\/ Analisis de Competitividad, v" Presupuesto de Mercadeo.

ventaja definida.
v' Puesto en marcha con un plan

v" Eleccidon de una estrategia de de control.
desarrollo

Fuente de elaboracion propia.
9.2. Funcién del mercadeo operativo
El mercadeo operativo, es sin duda la operacion con mayor visibilidad dentro de la compafiia;

sin embargo, es muy importante que haya sinergia entre el mercadeo operativo y el mercadeo
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estratégico, este ultimo, que establece o descubre una necesidad, la cual serd cubierta
tacticamente, por medio de la CIM(comunicacion integrada de mercadeo). Esta tiene 4
variables, (Precio, producto, plaza y promocién); es pertinente detenerse por un momento a
fin de analizar si son solo estas 4 variables deben tomarse en cuenta, ya que actualmente los
mercados son dinamicos y han evolucionado, por lo cual se hace indiscutible crear otras
variables que cubran nuevas necesidades, ya que la fuerza del mercadeo operativo es el factor
decisivo de rentabilidad de una empresa. Es aqui donde la publicidad y el precio de producto
juegan un papel importante a la hora de adquirir clientes, es pertinente citar que en la
actualidad “no se venden productos sino mas bien, se proporcionan soluciones, no hay
segmentacion de mercados sino segmentos estratégicos”, etc. (Kumar, 2005)

Concluyendo se puede determinar que el mercadeo operativo es sin duda alguna el brazo

comercial de la compafiia.

10. ;QUE ES CITYMARKETING?

El Citymarketing tuvo sus raices cuando en los afios setenta y ochenta se empez6 a estudiar
la promocion urbana, la cual poco tiempo después se profesionalizo, es decir, se di6 una
regeneracion urbana cobrando asi mayor importancia dentro del marco ciudad, ya que se
empez06 a estudiar la ciudad por sectores especificos, buscando resaltar los atributos de la
misma, es claro entonces que la urbanizacion como concepto tomo gran importancia en la

época (F. Paniagua y E. Blanco 2007; G. Benko 2000; Benach 1993) (Molina Garcia, 2008)

El concepto de urbanizacion, evoluciono al actual Citymarketing, el cual ha cobrado sin duda

mucha fuerza dentro del campo competitivo vigente que se esta generando entre ciudades.
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Por ello el Citymarketing es definido como un método que busca crear una identidad de
marca para la ciudad, donde al igual que un producto, se pretenden resaltar los principales
atributos, exhibir caracteristicas especificas y auténticas que permitan proyectar la ciudad
tanto al publico interno como externo, con el objetivo de lograr maximizar la competitividad
convirtiéndola en la ciudad anhelada frente al entorno. Esto implica involucrar
principalmente a todos los que hacen parte de ella, no sélo los gobernantes, sino también los

ciudadanos, el sector publico y privado”... (Della Mea, 2009)

Por otro lado, Tony Puig, una de las personas més influyentes en el tema Citymarketing,
plantea una definicién la cual consiste en el necesidad de hacer un redisefio de ciudad,
incluyendo a los ciudadanos u habitantes de la misma, porque segun el autor, los habitantes
son el factor mas importante dentro de la estrategia, ya que sin la constante confianza
corresponsable, la ciudad no se mantiene activa, emprendedora y despierta, es decir, son los
integrantes de una cuidad los encargados de difundir la informacidn, la cual sera negativa o
positiva, segun el impacto que el cambio genere en ellos, por eso se reitera que el ciudadano

debe de ser el principal actor de cambio.” (Quintero Calle, 2014)

(Kotler, Haider, & Rein, 1993)) Definen el Citymarketing como una estrategia de ciudad
orientada a satisfacer de manera dptima las necesidades de los sectores involucrados en los
contextos actuales y futuros, que busca hacer de la ciudad un espacio mas competitivo. Se
puede entonces analizar como el autor no solo preocupado por el desarrollo actual, se enfoca
en el futuro generando una vision prospectiva de un escenario deseado para la cuidad, el cual

debe de empezar a trabajarse para poder lograrlo.
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Desde su orientacion al cliente, el marketing de ciudades tiene un papel fundamental ya que
su principal objetivo trata de que las caracteristicas propias de ese lugar satisfagan las
necesidades de los mercados objetivo pero debe tener también una orientacion estratégica,
en el sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de las necesidades individuales, sino
que debe lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a la comunidad. (Molina Garcia,
2008) logrando un enfoque de marketing 3.0 (sentimientos, emociones). EI Citymarketing,
es planteado como una pasion y un sentido de pertenencia que todos los habitantes, visitantes

y empresas deben de sentir con la cuidad, identificAndose directamente con la vision.

10.1. Objetivos del Citymarketing

El enfoque empresarial y estratégico del marketing de ciudades, nos conduce a un
planteamiento que pretende alcanzar unas metas u objetivos. La mayoria de autores coinciden
en que el objetivo final del Citymarketing es el desarrollo de una imagen positiva y el

aumento del atractivo de la ciudad.

De este modo, el marketing de ciudades queda ligado a sus dos dimensiones fundamentales:
la de comunicacion y promocién de la ciudad y de desarrollo del producto, compuesto por

una multiplicidad de productos — cuidad (Molina Garcia, 2008)

Por otro lado, Benach (2000) plantea que el Citymarketing es una disciplina que tiene como
objetivo crear una nueva imagen como base para el desarrollo econémico, en este caso
destaca el caracter competitivo de esta imagen frente a la de otras ciudades: “El marketing

de ciudades implica la reevaluacion y representacion del lugar con la finalidad de crear y
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comercializar una nueva imagen para las ciudades, tratando de crear una posicion competitiva

en la atraccion y mantenimiento de los recursos.. (Molina Garcia, 2008)

Finalmente, se puede evidenciar una similitud entre las dos definiciones analizadas, sin
embargo se puede percibir que Benach plantea un mantenimiento de los recursos, a lo cual
los autores Pancorbo, Sandoval, por el contrario, solo buscan crear una imagen positiva

conllevando a una mejora econémica y competitiva frente a los competidores.

10.2. Elementos del Citymarketing

(Kotler, Haider, & Rein, 1993), ). Existen cuatro elementos basicos para el marketing de una
ciudad: imagen, infraestructura, atracciones y habitantes. El analisis de estos elementos
resulta fundamental para establecer los objetivos y estrategias de Citymarketing (Betancourt,

2008)

Con la imagen de la cuidad, se pretende conocer cOmo esta posicionada frente a los entornos
interno y externo, de tal modo poder realizar una estrategia que conlleve al logro de los
objetivos en cuestidn, del mismo modo, la infraestructura debe de analizarse su estado actual

y determinar como podria mejorarse para poder continuar con la estrategia.

Las atracciones deben ser algo muy relevante dentro de la estrategia de Citymarketing, ya
que son los factores que definen que un turista decida o no quedarse en el lugar destino, por
ello deben de potencializarse los atributos mas destacados de cada region, de tal modo podran

volverse una fortaleza de la marca ciudad.
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Por dltimo, los habitantes como base principal de toda estrategia, deben de ser incluidos en
los planes de trabajo, para poder logar una interiorizacion de marca que permita trasmitir lo

que realmente la cuidad necesita mostrar al exterior.

Es importante resaltar que “Las ciudades se enfrentan al hecho de tener que trabajar para
incrementar el desarrollo econdémico, pero al mismo tiempo haciéndolas mas habitables,
ofreciendo una mayor calidad de vida ante la demanda de los ciudadanos, pero teniendo que
satisfacer los intereses de las empresas que deseen instalarse en su entorno, de los visitantes

y de las personas que a diario acuden a trabajar en ella o de los potenciales residentes.

A través de los afos, el Citymarketing, ha sido usado como herramienta inconscientemente
y de forma inadecuada o confusa en el plan de gobierno de muchos politicos, ya que se
enfocan s6lo en mercadear la ciudad con el Unico fin de atraer turistas y nueva inversion,
mostrando los alcances obtenidos y su gestion durante los periodos de gobierno, sin tener en
cuenta a los ciudadanos que son los principales legitimadores de marca de la ciudad, ya que

conocen las necesidades y expresan los deseos desde otras perspectiva.

Es necesario comprender, que para poder dar aplicabilidad a una estrategia de Citymarketing,

se debe primero de comprender el concepto de mercadeo estratégico y mercadeo operativo,

como herramientas fundamentales en la planeacion y ejecucion de la estrategia.

11. TURISMO SALUD EN EL CONTEXTO GLOBAL
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El sector turismo salud, es una dindmica mundial que esta en un crecimiento positivo, las
personas cada vez estan en busca de tratamientos de bienestar o crujias que permitan sentirse
y verse mas jovenes, esto entonces, ha conllevado a que los ciudadanos crucen fronteras
buscando soluciones a sus problemas, teniendo como prioridad la economia, ya que es sus
paises de origen este tipo de intervenciones son muy costosas (Barriga Castro., Farias
Villarraga, Ruiz Barreto, Sanchez Victoria, & Jimenez Barbosa, 2011), por eso los

ciudadanos buscan otras formas de acceder a este tipo de servicio.

Asociado a ello, es importante recalcar que hay ejes trasversales como lo son el turismo local,
lo cual afectan positivamente a los viajeros, es decir las personas ademas de invertir en su
salud deben de gastar dinero en otras actividades (riqueza natural, artesanal, y autoctonas de
cada pais) las cuales permiten hacer de su estadia una experiencia fabulosa y enriquecedora
desde cualquier punto de vista, es preciso aclarar como el turismo salud influye
indirectamente sobre otros sectores y resaltar que el turismo salud esta teniendo niveles de
crecimiento muy altos segin McKinsey (2010) citado en (De la puente,
2014)aproximadamente el 46% de los turistas a nivel mundial reciben atencion médica en el

extranjero.

Cada vez hay mas conciencia del turista salud y en general toda la poblacién de conservar
un buen estado fisico (salud), es por eso que hoy en dia se puede apreciar un incremento en
los sistemas o rutinas que traen consigo salud y belleza, es una tendencia en donde la mayoria

desea estar, buscando siempre la aceptacion social.
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La tendencia del turismo salud es relativamente nueva en Colombia, sin embargo esta en el
mercado desde hace 10 afios, y hoy en dia se estan estudiando las tendencias mundiales, para

posteriormente estudiar su impacto.

Igualmente, la sociedad cada vez elige destinos con cualidades que permitan que el visitante
se sienta por fuera de casa, ambientes que les proporciones sensaciones diferentes y
experiencias de vida mas agradables, este aspecto es incluso mas relevante al realizar turismo
salud, pues este tipo de actividades siempre incluyen algun tipo de aspecto relacionado como

lo son los aspectos personales y sensibles. (De la hoz Correa, 2013)

11.1 Turismo salud en Colombia

El turismo salud en Colombia, ain no muestra niveles de participacién de mercado de gran
importancia, por ende, aun es incipiente (De la puente, 2014). Un ejemplo claro, es que en
el 2014, la medicina curativa, que es la que busca eliminar o mitigar una condicién médica o
de salud desfavorable, la medicina preventiva, que como su nombre lo indica, busca prevenir
futuras enfermedades y la de bienestar, que se enfoca basicamente en la satisfaccion
emocional; alcanzaron un nimero cercano a los 61700 turistas en estas tres lineas, las cuales
fueron distribuidas de la siguiente manera, la medicina curativa 5400, en medicina estética y
preventiva 4300, por ultimo la medicina bienestar fue de 52000 pacientes. Se podria entonces
deducir que la medicina de bienestar tiene gran acogida por el publico extranjero, lo cual

seria un gran potencial para Colombia.
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Los turistas de todo tipo, incluido el turismo de salud que ingreso a Colombia en el afio 2013,
fueron en total 1.832.098 (Proexport, 2013), para lo cual la medicina curativa participé con
0.38%, la preventiva 0.23% y la de bienestar 2.83%, este analisis se realiza con base al 100%
de las personas turistas que ingresan al pais, lo cual por deduccion, revela que el 96% de los
turistas son tradicionales, es decir visitan la ciudad buscando entretenimiento y diversion;
esto indica que se debe seguir trabajando frente al tema turismo salud, ya que es un mercado

atractivo y con un crecimiento acelerado.

Algunos factores asociados al crecimiento del turismo salud hoy en dia son:
v El turismo salud emergié como nicho y esta en auge actualmente.
v’ Las personas viajan para realizarse algin tratamiento dental o quirdrgico, disfrutando al
mismo tiempo de unas calidas vacaciones.
v Los altos costos en las ciudades de origen obliga a las personas a salir de sus estados.
v’ Oferta econémica de vuelos internacionales.
Envejecimiento de la generacion baby boom de la post guerra, con alto poder (De la hoz

Correa, 2013).

Es preciso mencionar, que el turismo salud contribuye a que la cuidad en cuestién genere

mas empleo, genere mayores ingresos, mejore la calidad de la salud, previene la fuga de

cerebros a otros paises, y por ultimo mejora el estatus del pais desde una perspectiva Global.

12. ESTADO DEL ARTE
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El sector turismo salud, es un mercado con expectativas de crecimiento muy altas, es por ello
que Colombia se encuentra en la casilla nimero 22 y Latinoamérica en el puesto niumero 1

dada la excelente calidad y recurso humano calificado (Procolombia.co, 2012).

Es pertinente analizar algunos casos de éxito que se han desarrollado a nivel mundial en el
tema salud, como lo es el caso de India, que reconfiguro el sistema educativo, buscando un
fortalecimiento del mismo, enfocando las fuerzas en las carreras de la salud, como médicos
y enfermeras, tanto que se incrementaron de 20.000, a 30.000 médicos por afio. Actualmente
India, cuenta con mas de 60.0000 mil médicos altamente calificados, ademas estos
profesionales de la salud dominan el inglés, permitiendo atender pacientes internacionales
como los de Estados Unidos, en donde se concentra la demanda de turismo salud, pero que
por sus altos costos, los ciudadanos prefieren cruzar fronteras para acceder a este tipo de

tratamientos en otras ciudades. (Camara de Comercio Medellin, 2013).

La India, cred el Finance Corporation of India, donde se crearon grandes hospitales con la
mejor tecnologia y el mejor recurso humano, buscando atraer mucho mas el sector turistico,

y fortalecer la economia de la zona. (Camara de Comercio Medellin, 2013)

Todo lo anterior aparenta ser muy positivo, sin embargo, pocas veces revelan las desventajas
que conllevan este tipo de proyectos, por ejemplo, en la India el 70% de la poblacion no
tiene ingreso a la salud, o por lo menos no cuentan con la capacidad econdmica para costear

este tipo de tratamientos.
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Malasia es otro de los paises que se encuentra en el top de los mejores lugares de turismo
salud, y para lograrlo han realizado estrategias que permiten que los pacientes adquieran visas
de estadia médica, que varian de 30 dias a 180 dias, dependiendo el tipo de intervencion, por
otro lado, se realizaron ajustes fiscales que permiten comprar articulos médicos como
dotaciones, tecnologia, eximiendo algunos cobros y asi de igual manera disminuyen los

costos. (Camara de Comercio Medellin, 2013).

Del mismo modo, en Malasia se cred en el 2005 el MOH (Ministry of Health Malaysia)
entidad muy pequefia encargada del turismo médico, que a su vez lograba observar el
fendmeno de crecimiento que dicho mercado estaba logrando a nivel mundial. EI Ministro
de Salud de Malasia, se vio en la necesidad de crear en julio de 2009 el Health Care Travel
Council Malaysia, con el fin de poder ser los mejores a nivel mundial en este tipo de
servicios; inmediatamente se cred el slogan Quality Care For Your Pace Of Mind,
buscando generar un posicionamiento mas agresivo es este mercado que apenas empezaba a

madurar. (Mhtc Malaysia, 2015).

EL MHTC liderado por el Ministro de Salud, estd compuesto por 250 entidades privadas,
que cumplen con los estandares de calidad mas altos del mercado, es por ello que ésta region

es una de las mejores a nivel mundial en todo el tema de salud. (Mhtc Malaysia, 2015).

A nivel internacional, Singapur es también uno de los lugares mas posicionados en el turismo
médico, debido a que cuenta con 13 acreditaciones de alta calidad, que permiten generar

mucha mas confianza a los pacientes, ademas se creé el Singapur Medicine, con el proposito
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de incrementar la exportacion de los servicios de salud. (Camara de Comercio Medellin,

2013).

En un contexto latinoamericano, es claro que hay paises que tienen gran potencial en el
turismo médico, y para ello mencionaremos a Costa Rica, la cual cuenta con 1 acreditacion
internacional, factor que potencializa los servicios de turismo salud, por otro lado es
importante traer a colacion que Costa Rica debido a su cercania con Estados Unidos, tiene
un potencial de mercado muy amplio, debido que la potencia del mundo cuenta con muchos

clientes prospectos.

En el 2008, se cre6 una entidad llamada el Promed o el Consejo para la Promocion
Internacional de la Medicina en Costa Rica, la cual propuso posicionar el pais como un
destino salud de alta complejidad, aprovechando el reconocimiento que los médicos

Costarricenses habian tomado en dicha zona. (Camara de Comercio Medellin, 2013).

Por otro lado, contamos con México, que cuenta con gran potencial de recurso humano,
infraestructura y tecnologia, es por eso que la ciudad de Monterrey en el 2006, es declarada
oficialmente la ciudad salud, en asociacion con el sector privado, publico y las universidades,
en pro de ofrecer servicios médicos de alta complejidad o especializados, contando con 10
acreditaciones JCI, (Joint Commission International), y 10 instituciones aliadas, como
también un claster de medicina, el cual sirve de apalancamiento para la marca salud. Por otro
lado esta Brasil, que son su tamafio y gran infraestructura tienen muchas posibilidades en

este mercado tan promisorio; pudiendo competir directamente con Singapur, Malasia e India,
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nombrados como los mas fuertes en turismo de salud. (Camara de Comercio Medellin,

2013).

Colombia en el 2011, recibié alrededor de 50000 extranjeros buscando servicios médicos,
una cifra baja comparado con los 1,2 millones de personas que ingresaron a Singapur en el
mismo periodo, sin haber mencionado que es un territorio con solo 4,1 millones de habitantes,
(TurismoMedico.org, 2014). La ciudad conformo a partir del 2004 el Claster de Medicina y
Salud, aglomerando mas de 18 entidades privadas con el fin de especializar sus productos y
servicios generando una oferta mas atractiva, para luego poner en pie el Medellin Health
City, entidad encargada de la promocién de Medellin a nivel internacional, en todo el tema

de Salud.

Finalizando, es claro que el mundo se encuentra ante un mercado de turismo de salud en
crecimiento (De la puente, 2014), y por ello las grandes ciudades estan luchando por cobrar
la atencion de los pacientes, realizando todo tipo de inversiones que permitan capacitar y
prestar el mejor servicio en el tema turismo de salud, recurriendo a herramientas de gestion

de ciudades conocidas como el Citymarketing.

13. MARCO CONCEPTUAL

El trabajo de investigacion, se ve enmarcado sin duda en el concepto ciudad, entendida como
una compleja construccion humana nacida del pensamiento, siendo un espacio donde se
relacionan unos con otros. La ciudad es un colectivo por excelencia, donde se forja un &mbito

de confrontacion de valores. (Quintero Calle, 2014), aunado a ello, tenemos el Citymarketing,
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el cual (Kotler, Haider, & Rein, 1993) lo definen como una estrategia de ciudad orientada a
satisfacer de manera dptima las necesidades de los sectores involucrados en los contextos
actuales y futuros, como también buscar ser mas competitiva; por ello, hoy las grandes
ciudades del mundo estan utilizando este tipo de herramienta para poder sobresalir en un
mercado tan competitivo. Por lo anterior, es que cada cuidad se ve en la obligacion de crear
alianzas estratégicas tratando de especializar cada actividad. (Molina, Idigoras Gamboa, &
Mixteo Grajirefia, 2003). A este tipo de actividad o unién de actividades se le llama cluster,
entendido como la concentracion geografica de empresas e instituciones interrelacionadas

que actlian en una determinada actividad productiva. (Cultura E, 2015).

Los cluster, son una nueva modalidad de fortalecimiento empresarial y de ciudad. Es por ello
que en Medellin, en el afio 2007, se lanza el Cluster de Energia Eléctrica. En el 2008, el
Cluster Textil. Para el mismo afo, el Cluster Construccion y Cluster Turismo Convenciones,
Ferias y Negocios; y por ultimo, Medellin en 2009, emprendio el Cluster de Medicina, ya
que se contaba con excelente infraestructura, capital humano y tecnologia, ademas de que el
mercado de la salud era muy promisorio segun las tendencias de consumo a nivel mundial.

(Medellin Health City , 2015).

Se crea el Medellin Health City como la marca de ciudad creada por el Cluster de Servicios
de Medicina y Odontologia que identifica los servicios y procedimientos médicos y
odontoldgicos con los que cuenta la ciudad de Medellin - Colombia como uno de los mejores
destinos de salud en Latinoamérica para el turismo mundial de salud. (Medellin Health City

, 2015).
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La ciudad de Medellin, quiere posicionarse en mercados externos, pero para conseguir el
objetivo debe de trabajar en un intangible, la marca, el cual cuyo fin es identificar un
producto y al mismo tiempo diferenciarlo de los de la competencia, igualmente, representa
las percepciones y sentimientos de los consumidores sobre un producto y su rendimiento
(Abril Barrie, 2009). A este concepto se le une la identidad de marca, que segun Aaker
(Restrepo Urrego, 2013), es como el pilar fundamental en donde se inicia la marca, la
identidad de la marca es el conjunto de referencias que el sector quiere y desea mantener, a
la vez que se convierte en la razdn de ser de la marca, de tal modo se pretende formar lasos

emocionales con los consumidores.

Analizando un poco la informacion que Aaker nos brinda, podria deducirse que la marca
Medellin y el Medellin Health City como marca salud, estan en proceso de identidad de
marca, ya que se requiere de tiempo y de un proceso sistematico que conlleve a la

consolidacion de una identidad de marca totalmente definida.

Es importante definir qué es turismo médico si se pretende crear una marca de salud que
represente a la ciudad de Medellin en mercados locales nacionales e internacionales, ya que
hay demasiados elementos del sector salud que podrian ser abordados, generando una
confusion por la falta de delimitacion. Es por eso que el turismo salud define 4 pilares
fundamentales: el turismo médico, la medicina curativa, preventiva y estética (McKinsey &
Company 2010) citado en (Restrepo Urrego, 2013). Es importante resaltar que el segmento
de turismo salud es un mercado altamente promisorio, dada las nuevas tendencias de

consumo global.
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Cabe detenerse un poco para analizar que esta tendencia viene desde hace poco,
especificamente en los 90 cuando India evidencié el potencial econémico de este mercado,
induciendo a cambiar las politicas de migracion, logrando ser un poco mas flexible,

conllevando un aumento en los turistas. McKinsey & Company, citado en (Bustos, 2012).

Es entonces muy claro que el mercado salud esta en etapa de iniciacion. Es un nicho que aun
no ha madurado mas aun que las nuevas generaciones se estan inclinando mucho mas por las
tendencias saludables, y por otro lado (De la hoz Correa, 2013) se menciona que el
envejecimiento de la generacion baby boom de la post guerra con alto poder adquisitivo

aumenta el turismo salud.

De las 4 ramas en las cuales el turismo de salud se divide, hay una de ellas que es la mas
importante actualmente, sin desmeritar la importancia que conllevan las demas; esa rama es
el turismo de bienestar, que se enfoca en la satisfaccion emocional como manejo del estrés,
obesidad etc., el cual participa con un 1,9% (44.800) del 2,2% de turistas de salud en
Colombia, por otro lado la medicina estética, que busca el mejoramiento de la apariencia
fisica. La preventiva, que busca prevenir la aparicion de futuras enfermedades y la curativa
que busca eliminar una condicion médica desfavorable, aportan un 0.3%(7.000), y el 97,8%

son turistas convencionales, sumando entre todos un 100% (Camara de Comercio, 2014).

Es importante analizar la participacion que tiene el turismo bienestar dentro de las 4 variables,
que aunque el dato parece pequefio, los indices de crecimiento pronto cambiaran las cifras
iniciales, deberia entonces Medellin trabajar fuerte en esta variable que cada vez toma mas

importancia.
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Concluyendo, es importante reiterar la importancia que conllevaria poder posicionar el
Medellin Health City a nivel internacional, sin duda alguna conllevaria a un gran crecimiento
econdémico de la zona antioquefia, involucrando de manera trasversal otras areas, asi mismo

se incrementa el empleo influyendo directamente en la calidad de vida de los ciudadanos.

MARCO CONTEXTUAL

14. Analisis PEST

Actualmente, el sector salud en Medellin cuenta con algunos actos administrativos expedidos
por la administracion municipal que apoyan de forma directa e indirecta el Cluster de la Salud
en la ciudad. Un ejemplo evidente es el Acuerdo 55 del Concejo de Medellin que apoya a
través de becas la formacion del capital humano de las IPS Claster y el Acuerdo 87 en el cual
se define la politica publica de desarrollo empresarial para fortalecer la politica nacional de
competitividad y los sectores de clase mundial a nivel regional con el programa “Medellin
Ciudad Cluster”, ambos benefician directamente al Cluster de la Salud, que es objeto de
estudio de “Medellin Health City.” Sin embargo, teniendo en cuenta los cambios constantes
por culminacién de periodo en la administracion municipal, se considera que debe haber una
alineacion y continuidad a la hora de finalizar proyectos en curso en los planes de desarrollo
e incluir el Cluster de la Salud como una linea estratégica que impulse la productividad y
competitividad de dicho sector en la ciudad; logrando asi un plan conjunto con los diferentes
entes e instituciones de salud publicas y privadas que permita el trabajo mancomunado para
fomentar mayor conocimiento, mejorar procesos y destacar las principales potencialidades

con las que cuenta la region respecto a dicho sector. Dichas potencialidades son la calidad y
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la trayectoria que tiene la ciudad junto con su vocacién a la formaciéon en el area de la salud
y los precios que maneja en los procedimientos realizados, logrando asi el posicionamiento

deseado de la ciudad en este sector.

Una union estratégica, podria ser con la Secretaria de Salud que es la dependencia encargada
de dirigir y coordinar el sector salud y el Sistema General de Seguridad Social en Salud en
el Municipio de Medellin, y “es la Unica en el pais que adelanta el proceso de calidad por
medio de la Acreditacion en Salud, para mejorar la atencién y la prestacion de los servicios
de salud a toda la ciudadania. Para ello se lleva a cabo la implementacion del Sistema de
Gestion de la Calidad NTC-GP100, (Alcaldia de Medellin, 2015). Teniendo en cuenta que
primero se debe mejorar localmente para poder ser competitivos y atraer publico a nivel

internacional.

En aspectos tecnoldgicos, Medellin esta apuntando sus esfuerzos a ser competitiva a través
de las TICS. Un ejemplo claro es la creacion del mayor distrito tecnolégico de América latina
como lo es la Corporacion Ruta N, que busca consolidar a Medellin como una ciudad que
avanza en conocimiento e innovacion. El Distrito Ruta N, fundamenta las bases del desarrollo
econdémico de la ciudad con el objetivo de atraer empresas vinculadas con la ciencia, la
tecnologia, y la innovacidn, especialmente en los sectores de salud, energia y TIC. De
acuerdo con lo anterior, se espera lograr una evolucion en este sector formulando estrategias
que apunten a alcanzar objetivos sociales como lograr una mejor calidad de vida y ofrecer
mejores oportunidades de desarrollo para los habitantes de la ciudad de Medellin. (Ruta N,

2015).
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Consecuente con los objetivos de Ruta N, estos benefician 100% el Claster de la Salud,
teniendo en cuenta que se busca ser competitivos en el Turismo Salud no so6lo en prestacion
de servicios, sino en prestacion de servicios de la mejor calidad, estandares tecnoldgicos,
infraestructura y capital humano y a través de este distrito, sus investigaciones y el trabajo

en conjunto con diferentes instituciones es posible alcanzar dichos objetivos.

El auge de la cultura de la cirugia estética ha tomado gran fuerza en Medellin y el mundo,
teniendo en cuenta que la sociedad actual es mucho méas materialista y busca constantemente
la perfeccion y la belleza fisica, siendo la belleza, un estigma que determina en muchas
ocasiones el comportamiento, la aceptacion propia y define la autoestima, estos aspectos son

determinantes e influyen directamente una vez logrados los cambios con la cirugia estética.

La sociedad actual esta muy influenciada por los medios de comunicacién y la publicidad,
que venden y proyectan una imagen “ideal” tanto de la mujer como del hombre, lo cual
influye directamente en la decision de realizarse procedimientos quirdrgicos y obtener como
resultados de la imagen deseada, ademas la sociedad se ha encargado de incrementar dicho
estigma, ya que las personas fisicamente mas presentables obtienen mayores oportunidades,

por esto la demanda de la Cirugia Estética en la actualidad.

Igualmente, los avances tecnoldgicos han permitido que la probabilidad de vida en las
personas aumente, es por esto que los procedimientos quirargicos de alto riesgo como
trasplantes han tomado importancia 'y teniendo en cuenta los costos, el profesionalismo del

capital humano Medellin cada vez es més atractiva para realizar procedimientos quirurgicos.
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Medellin podria considerarse una de las ciudades mas importantes, calificativo derivado de
su tamafio como también el desarrollo econdmico que viene presentando ya en afios pasados.
Es por eso que el instituto Brookings de Estados Unidos en el estudio Global Metro monitor
realizado el 2014 , hizo un comparativo (2013-2014), destacando a Medellin como la primera
ciudad de Latinoamérica con crecimiento econémico por encima del promedio global. Este
estudio se realiza con 300 ciudades a nivel mundial quedando Medellin en el puesto 46 y
Bogota en el 48. Cabe anotar que en Latinoameérica, solo 22 ciudades entraron a ser parte del
selecto grupo y el pais con mayor nimero de participantes en Latinoamérica fue Brasil y

México.

El estudio toma como elemento fundamental en el desarrollo econdémico, el crecimiento del
PIB, donde Medellin tuvo un 4% de crecimiento por encima del promedio mundial (4%),
aunado a ello se pudo determinar que el salario promedio de un Antioguefio es de $1.000000,

por persona, (EI Tiempo, 2015).

A manera local, se puede evidenciar un crecimiento en tres puntos diferentes: el sector
industrial, el sector construccidn y el sector comercio, en el sector industrial crecié en la parte
productiva un 3,9% y en ventas un 4,3%, comparado con el afio 2013. Es importante destacar
que el subsector del sector industrial con méas crecimiento fue el sector carnicos con un 5,3%
en produccion y un 21,9 % en ventas comprado con el afio anterior. Por otro lado el subsector
con mayores pérdidas fue el automotor con una disminucion del 22% en produccion y 29%

en ventas. El sector construccion crecio el 3,7%, y el sector comercio un 21,3%.
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Es importante analizar el dinamismo del sector externo, ya que Medellin se ha visto afectado
en el tema de exportacion, derivado de los bajos resultados que los paises vecinos han tenido
dada la inestabilidad econdémica externa, es preciso anotar los sectores que impulsan las
exportaciones, son el oro, siendo el rubro mas importante con un participacion del 31%, el

banano, el papel y el sector textil.

Concluyendo se puede determinar que Medellin viene con un buen crecimiento econémico;
la ciudad esta al dia segun las tendencias globales de mercado, sin embargo, falta mas
inclusion laboral en algunos sectores, para poder decir que hay un crecimiento econémico
generalizado, ya que asi tal cual como se expresa el crecimiento solo se da en pequefias
concentraciones donde la riqueza no se expande, sélo enriquece a un pequefio grupo de

empresas (Camara de Comercio Medellin para Antioquia., 2014).

15. MARCO METODOLOGICO

15.1 Tipo de investigacién

Investigacion cualitativa

15.2 Método de investigacion

El método de investigacion es inductivo, porque se estudiaran acontecimientos especificos

que posteriormente serviran para explicar aspectos generales de la investigacion.

16. MUESTRA
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v" Director Cluster Servicios de Medicina y Odontologia, doctor Adolfo Ledn Moreno.

v' Natalia Eugenia Angel Henriquez, Coordinadora de Comunicaciones y Relaciones

Publicas Medellin Convention & Visitors Bureau.

16.1 Tamafo de la muestra: 2 personas

16.2 Disefio de la muestra: Estudio descriptivo, entrevista semiestructurada, con un periodo

de trabajo, asignado para el dia 5 de junio de 2015.

17. METODOLOGIA

Metodologia cualitativa: Se realizan dos entrevistas semiestructuradas con los miembros
de dichas organizaciones. Los resultados de las entrevistas seran analizados, a fin de
comprender la relacion que puede haber entre el Medellin Health City y el Bureau
Convention. (Segun los resultados de la investigacion, podrian de igual manera gestar nuevas

lineas investigativas).

18. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Se toma la decision de entrevistar a estas dos personas, ya que son las mas idoneas en los

temas a tratar como los son, el Citymarketing y el turismo salud.

18.1 Proceso de Recoleccion de Informacion
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El trabajo de campo, inicia buscando contactar al Dr. Adolfo ledn Moreno, esta tarea se inicia
especificamente el dia jueves 7 de mayo de 2015, al asistir el equipo de trabajo a una
conferencia dictada por el gerente del Hospital Pablo Tobdn Uribe, Dr. Andrés Aguirre, en
las instalaciones del Tecnologico del Tecnoldgico de Antioquia, se trata de utilizar esta
relacién, teniendo en cuenta que el hospital hace parte del Cluster de Servicios de Medicina
y odontologia de Medellin y es mas factible lograr un contacto. Finalizada la conferencia, se
hace contacto directo con el doctor Aguirre, logrando asi adquirir datos como el correo
electronico, donde se le escribe haciéndole la solicitud y explicandole los motivos de la
misma, el doctor Andres al siguiente dia da respuesta, informando que se puso en contacto
con el director del cluster, quien amablemente atendera la solicitud, el dia 13 de mayo, se
recibe un correo directamente del doctor Adolfo Leon moreno, donde informa que el jueves
14 de mayo estara en las instalaciones de ESUMER cumpliendo una cita con el Rector de la
Institucion, por lo que propone que la entrevista sea realizada el mismo dia antes de la cita
asignada. Finalmente, el dia jueves 14 de mayo de 2015, se cumple con el objetivo y se realiza

la entrevista al doctor Adolfo Leon Moreno, con una duracién de 30 minutos.

Del mismo modo, para lograr la entrevista con la Dra. Natalia Eugenia Angel Henriquez, el
dia martes 26 de mayo de 2015, se hace contacto telefonico a la entidad, se habla con el sefior
Victor Zapata, quien indica que se le envie un correo con la solicitud y él lo direccionara a la
persona pertinente para dicha solicitud, luego de enviado el correo, el dia 01 de junio de 2015,
se recibe un correo por parte de la Dra. Natalia Eugenia Angel Henriquez, Coordinadora de
Comunicaciones y Relaciones Publicas Medellin Convention & Visitors Bureau, indicando
que ella es la persona encargada de atender el tipo de solicitud y se concreta la cita para el

dia viernes 05 de junio de 2015 a las 8:00 am en las instalaciones del Medellin Convention
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& Visitors Bureau. Finalmente, el dia acordado y en la hora indicada se realiza la entrevista
a la Dra. Natalia Eugenia Angel Henriquez con una duracion de 50 minutos

aproximadamente.

18.2 Instrumento de recoleccion de informacion

Se decide elaborar y aplicar solo 2 cuestionarios, ya que la investigacion esta delimitada
especificamente en 2 instituciones, el Medellin Convention & Visitors Bureau Yy la entidad
Medellin Health City.

El estudio, evaluara las politicas y estrategias implementadas por cada entidad para el
posicionamiento de la ciudad para luego contrastar posibles vinculos o de qué modo el

Medellin Health City se apalanca por el Medellin Convention & Visitors Bureau.

19. Cuestionarios

19.1 Entrevista N°1: Director Cluster Servicios de Medicina y Odontologia, doctor Adolfo

Ledn Moreno.

Medellin Health City, es la marca de ciudad creada por el Claster de Servicios de Medicina
y Odontologia que identifica los servicios y procedimientos médicos y odontoldgicos con los
que cuenta la ciudad de Medellin como uno de los mejores destinos de salud en

Latinoamérica para el turismo mundial de salud.

Objetivo de la entrevista: busca conocer el alcance de los objetivos del Medellin Health

City e indagar sobre las estrategias y su impacto para el posicionamiento de la ciudad de
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Medellin como marca, ademas de la influencia y relacion del sector publico en el cluster de
la salud y conocer las alianzas actuales y futuras para el logro de los objetivos misionales del

Medellin Health City.

1. ¢Cuales son los principales objetivos del Medellin Health City?

2. ¢Cual es la estrategia actual del Medellin Health City, y a qué segmento de mercado se
pretende impactar?

3. ¢Cual es la meta del Medellin Health City a largo plazo y que se estd haciendo para
lograrlo?

4. ¢Qué impacto puede generar el Medellin Health City como marca, en la calidad de vida
de los ciudadanos residentes?

5. ¢Teniendo en cuenta que la Fundacion Medellin Convention & Visitors Bureau tiene
como objetivo fomentar y desarrollar el turismo en la ciudad de Medellin, existe alguna
relacién, alianza o acercamiento entre esta entidad y el Medellin Health City?

6. ¢Considera que las estrategias de City marketing en Medellin y los eventos deportivos,
festivales y convenciones han tenido o tienen influencia en el progreso del turismo salud
en la ciudad y en la consecucion de clientes para el Medellin Health City?

7. ¢De qué manera y con qué entidades se vincula el Medellin Health City para la
promocion de sus servicios?

8. Paraalcanzar la internacionalizacion de una ciudad y mas aun lograr un posicionamiento
en un sector especifico como lo es el turismo de salud, es indispensable que la ciudad
tenga una imagen positiva y de seguridad ante el mundo, sin embargo Medellin ain tiene

aspectos negativos respecto a su imagen, que tiene que ver con sucesos del pasado.
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¢Considera que esto puede influir de forma negativa en el alcance de los objetivos y el

posicionamiento del Medellin Health City?

19.2 Entrevista N°2: Doctora Natalia Eugenia Angel Henriquez, Coordinadora de

Comunicaciones y Relaciones Publicas Medellin Convention & Visitors Bureau.

Medellin Convention & Visitors Bureau, es la institucion encargada de fomentar y desarrollar
el turismo en el departamento de Antioquia y la ciudad de Medellin, a través del turismo de

negocios, turismo vacacional y la promocion de ferias de Ciudad.

Objetivo de la entrevista: busca conocer las politicas y estrategias implementadas por el

Medellin Convention & Visitors Bureau para la promocion de la ciudad.

=

¢ Cuales son los principales objetivos del Medellin Convention & Visitors Bureau?

2. ¢Cual es la estrategia actual del Medellin Convention & Visitors Bureau y a que nichos
de mercado estéa dirigida?

3. ¢Cudles son las principales politicas implementadas por el Medellin Convention &
Visitors Bureau Y en éstas se involucra de alguna manera a los habitantes de la ciudad?

4. ¢Cudl es la meta del Medellin Convention & Visitors Bureau a largo plazo y que se esta
haciendo para lograrlo?

5. ¢Cual considera que es el atributo mas importante de la ciudad de Medellin para que sea
competitiva ante el mundo?

6. ¢Qué impacto puede generar el Medellin Convention & Visitors Bureau, en la calidad

de vida de los habitantes de la ciudad de Medellin?
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7. ¢Con qué tipo de entidades se relaciona el Medellin Convention & Visitors Bureau para
la promocion de la ciudad?

8. ¢Cual es el objetivo de la reciente alianza con el Medellin Health City?

9. ¢Considera que los aspectos negativos que aun tiene Medellin respecto a su imagen en

temas de seguridad influyen de forma negativa en el posicionamiento de la ciudad?

19.3 Datos demograficos: las personas a entrevistar, hacen parte de las entidades objeto de
estudio y son personas iddneas, ya que tienen informacion pertinente y especifica para lograr

los objetivos de la investigacion.

20. ANALISIS DE LA INFORMACION

20.1 Medellin Health City

La institucién Medellin Health City, configurada como uno de los Cluster esta, liderada por
el Dr. Adolfo Ledn Moreno, entidad encargada de promocionar a Medellin como una ciudad
de turismo salud a nivel mundial ya que cumple con altos estdndares de calidad,
infraestructura y recurso humano altamente calificado que esta ademas en capacidad de

responder a las exigencias del mercado.

El Medellin Health City cuenta con 3 focos fundamentales, la atencion internacional de
pacientes, la exportacion de productos o servicios especializados, y el fortalecimiento de los

servicios de valor agregado mediante la gestion e intercambio de conocimiento.
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Como es bien sabido el turismo salud es uno de los claster de la ciudad de Medellin, que a la
vez cuenta con un futuro promisorio devengado de las tendencias de consumo y la era fitness,
es por ello que actualmente la entidad cuenta con una estrategia de expansion y
posicionamiento que aborda la region Caribe, panama, ecuador, republica dominicana, y los
EEUU que cuenta con 3 ciudades que se estan trabajando fuertemente, como son: Miami,

Orlando y Tampa.

Como se puede apreciar hay una segmentacion de Mercado, muy bien definida, sin embargo
cada nicho de mercado es diferente dependiendo de las necesidades de cada publico, y quien
administre los servicios, es aqui donde se hace importante realizar una excelente

segmentacion, para poder lograr una comunicacion directa y efectiva.

Buscando fortalecer mas la imagen y presencia de marca el Medellin Health City, realiza el
evento Medesalud, el cual tiene como objetivo dar a conocer los servicios médicos y
odontoldgicos a nivel internacional. EI Medellin Health City mas que ir y mostrar los
atributos de marca, busca que cada agente enviando como representante de marca, haga un
trabajo de relacionamiento y Networking, que genere proximos negocios, es alli donde yace

la clave para el crecimiento en diferentes nichos de mercado.

En el contexto local el Medellin Health City, cuenta con aliados como lo son, la alcaldia de
Medellin, cAmara de comercio de Medellin, Pro Colombia y el Bureau Convention, entidad
con la que se firmo el convenio de cooperacion en el 2014, pero que por razones aun
desconocidas, no ha sido del todo beneficioso en términos economicos y de captacion de

clientes para el Medellin Health City.
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El Medellin Health City, también cuenta con la estrategia digital, la cual esta migrando de
pagina web a plataforma, buscando generar mas posicionamiento y confiabilidad para con el

extranjero.

20.2 Medellin Convention & Visitors Bureau

El Medellin Convention visitor & Bureau cuenta con el objetivo de promocionar a Medellin
en mercados internacionales en la modalidad de Turismo de reuniones, turismo de naturaleza
y turismo de negocios, cabe anotar que dos de las 3 lineas de negocios son las mas
importantes, como son, el Turismo de naturaleza y turismo de reuniones, este ultimo q que
a su vez tiene otras sublineas estratégicas de negocios, como son (deportivo-corporativo-
gubernamental-salud-religioso-educativo), siendo el turismo medico el segundo en
importancia, segun la participacion, ya que el educativo cubre un 29% del 100% y el turismo

medico cuenta con un 23% del total.

Actualmente Medellin Convention & Visitors Bureau, cuenta con una estrategia de
comunicacion por medio de las agencias de viaje, es preciso aclarar que esta entidad solo es
captadora de eventos, y las empresas asociadas a su alrededor que son 300, son las

encargadas de realizar toda la ejecucion de la misma.
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La entidad esta liderando la marca Actitud Medellin y por otro lado la alcaldia esta liderando
la marca Innovation Medellin, este cambio sin duda confunde a los ciudadanos y visitantes

en cuanto a que identidad de marca se refiere.

Es preciso aclarar que la marca lanzada en el 2010 Medellin es primavera, no es de su
conocimiento, lo cual incita a pensar que falta comunicacion asertiva para poder

desarrollarlos planes como son debidos.

El Citymarketing segln algunos tedricos como Philip kotler, indican que se debe de incluir
al ciudadano, y Medellin lo esta realzando bajo la modalidad (Embajadores de Medellin para
el mundo), esta estrategia busca mas acercamiento con la poblaciéon, de tal modo la

aceptacion puede ser mucho mas positiva y productiva.

La institucion gracias a su tasa de crecimiento anual del 12 %, por encima de la nacional y
rebasando por dos veces la mundial, pretende para el 2020, incrementar sus viajeros a 1
millon de visitantes, cifra que no es muy impresionante, puesto que para el 2014 llegaron 550
mil personas, por otro lado y si realizamos un beanch marketing en Miami, podemos notar
que tal ciudad el tan solo un fin de semana recibe lo mismo que Medellin pretende en el 2020,

un milldn de visitantes.

Buscando fortalecer mas la entidad, aunando esfuerzos con diferentes instituciones de
caracter publico, Medellin Convention & Visitors Bureau, firmd un tratado de cooperacion

con el Medellin Health City y Salud sin Fronteras, firmado en noviembre del 2014, los cuales
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son unidades estratégicas de negocios diferentes pero que sin duda buscan el posicionamiento

de la ciudad en mercados internacionales, y para lograrlo deben de trabajar como equipo.

21. INTERPRETACION DE RESULTADOS

Contraste

Objetivos
El Medellin Health City, busca posicionar a Medellin en el campo de la excelencia Medica,
y el Medellin Convention & Visitors Bureau, promocionar a Medellin en las lineas de turismo

de negocios, de reuniones y naturaleza.

Tipo de entidad
El Medellin Convention & Visitors Bureau es una entidad privada, con alianzas estratégicas
del sector publico, por el contrario el Medellin Health City es publico, configurado como

cluster.

Aliados estratégicos
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El Medellin Health City, trabaja con la alcaldia de Medellin, cAmara de comercio, en
asociatividad con los demas cldster, y con la recién alianza del Bureau Convention, por
otro lado el Bureau, trabaja con la alcaldia de Medellin, camara de comercio y con mas de

las 300 empresas asociadas al ellos.

Sistema de promocion

Medellin Convention & Visitors Bureau, trabaja con Pro Colombia y con los medios masivos
de comunicacion, el Medellin Health City, utiliza estratégicamente al Bureau para generar
posicionamiento a nivel internacional, dado el bagaje que la institucion ha logrado, como

también la presion de procolombia y los influencias.

Premios
El Medellin Health City, cuenta con una cantidad importante de hospitales certificados
internacionalmente, y el Bureau Convention fue acreedor al premio World Travel Awards

2014, y en Newyork times, como uno de los mejores destinos del mundo.

Importancia de las alianzas
Para Medellin Convention & Visitors Bureau, la alianza estratégica con el cluster salud es
muy beneficiosa, ya que el 23% del 100% son turismo salud, sin embargo para el clister de

medicina, el Bureau Convention es poco significativo su aporte.

La mega
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El Medellin Health City aspira para el 2020 atender a 10 mil pacientes, generando ingresos
por 20 millones de ddlares, para el Medellin Convention & Visitors Bureau se espera que en

el 2020 ingresen 1 millén de viajeros, sabiendo ya que en el 2014 fueron 550 mil turistas.

Comunicacion digital
El Medellin Health City esta con pagina web, pero se esta migrando a plataforma, buscando
ofrecer més confianza, el burea Convention administra la plataforma Medellin.travel pagina

especializada en turismo.

22. CONCLUSION

La investigacion realizada, pudo establecer una relacion de cooperativismo entre el Medellin
Convention & Visitors Bureau y el Medellin Health City, la entidad Medellin Convention &
Visitors Bureau provee visibilidad y promociona la ciudad como un destino de Excelencia
Medica, ademés las lineas de trabajo que el Bureau conserva hay una llamada “Turismo de
Reuniones”, teniendo como sub linea el Turismo salud (Excelencia Medica), que significa
un 23% de participacion de Mercado en cada evento, es sin duda el turismo salud una linea
estratégica de crecimiento tanto para el Medellin Convention & Visitors Bureau como para
el Medellin Health City, por otro lado y para ser mas solidad la alianza, se firmé un convenio
(LA TRIADA en noviembre de 2014 entre , Salud sin fronteras(hospitales), Medellin Health
City (Marca Salud), Medellin Convention & Visitors Bureau (Ferias y convenciones), todo
en pro de aportar lo mejor de cada institucion y poder posicionar a Medellin en Mercados

Internacionales.
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La institucion Medellin Convention & Visitors Bureau, dirige sus estrategias primeramente
a la comunidad o mercado local, buscando que cada habitante internalice la marca Medellin,

asi mismo cada ciudadano pueda trasmitir confianza y seguridad a cada extranjero visitante.

En segundo plano el Medellin Convention & Visitors Bureau apunta su estrategia de Marca

a mercados latinoamericanos y en menor medida a paises como Espafia y Alemania.

La investigacion pudo identificar falta de sincronia respecto a las estrategias de Marca para
la ciudad de Medellin, contando que la Alcaldia de Medellin lanz6 una estrategia de Marca
(Medellin Innovation) muy diferente a la que el Bureau Convention (Actitud Medellin),

estrategias actuales.

El tener dos estrategias dirigidas a mercados exactamente iguales, puede generar confusion
con los ciudadanos, podrian entonces perderse o no identificar claramente la identidad de la

Marca Medellin.

Se pudo establecer que la marca “MEDELLIN ES PRIMAVERA” lanzada en el 2010 no fue
liderada por la entidad Medellin Convention & Visitors Bureau, sino, por la Alcaldia de
Medellin, este hecho sin duda genero un poco de inestabilidad en el Medellin Convention &
Visitors Bureau, ya que la identidad de Medellin no lograba ser clara, de hecho actualmente
y como se menciond hay dos estrategias en curso, las cuales pueden afectar la conquista de

nuevos mercados, en especial los extranjeros.
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La reciente alianza entre el Medellin Convention & Visitors Bureau y el Medellin Health
City, ya esta dejando beneficios econdmicos segun explica la Doctora Natalia Eugenia
Angel Henriquez, Coordinadora de Comunicaciones y Relaciones Publicas de Medellin
Convention & Visitors Bureau, aduciendo que la linea de Turismo de reuniones, la cual se
compone del turismo salud, esta representado un porcentaje de participacion del 23%, y sin
mencionar lo reciente que es dicha alianza, lo que quiere decir que sera mas representativa
a medida que el tiempo pase, por otro lado el Director Cluster Servicios de Medicina y
Odontologia, Dr., Adolfo Le6n Moreno, expresa en su entrevista que los esfuerzos que se
han realizado por parte del Medellin Convention & Visitors Bureau, han sido incipientes, de
poca relevancia, agregando que ese resultado podria ser derivado del poco tiempo que llevan
trabajando juntos, es claro entonces que hay discrepancia en cuanto a los beneficios de dicha

alianza.

El Claster Salud “Medellin Health City esta utilizando diferentes estrategias de
posicionamiento, una de ellas consta de participar en los mejores eventos 0 congresos de
salud a nivel mundial, logrando asi una visibilidad de marca superior a la competencia,
apalancado sin duda de un manejo de relaciones focalizado, logrando identificar los actores
mas importantes de dichos eventos que de tal modo podria derivar alianzas estratégicas que

permitan trabajar mancomunadamente en mercados internacionales.

La institucion Medellin Health City tiene muy claro que uno de los factores clave de éxito
de la organizacion son las personas, asi que se trabaja la filosofia interna de servicio, que

permite marcar diferencias con la competencia.
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Actualmente se estan realizando investigaciones que permitan establecer cuales con las
variables o elementos que influyen, en la toma de decisiones de compra de servicios de

turismo de salud.

23. RECOMENDACIONES

¢ Involucrar a los habitantes de la ciudad de Medellin en los procesos y estrategias a
efectuar, para lograr asi los objetivos de posicionamiento que desea alcanzar la
ciudad, teniendo en cuenta que los ciudadanos son los principales legitimadores de
marca, y que cuando un extranjero visite la ciudad en busca de un servicios especifico,

los ciudadanos tengan claridad para orientar enfocados en la estrategia implementada.

e Se recomienda ademas, trabajar mancomunadamente con el sector publico, ya que
como se pudo evidenciar, en la ciudad de Medellin se ha estado trabajando con
diferentes marcas de ciudad, lo que puede generar una confusion tanto a los
ciudadanos habitantes como al publico extranjero objetivo. Ademas que el proceso

de posicionamiento se puede entorpecer debido a dicha diversidad de marcas.

o EIl Medellin Health City, debe aprovechar el convenio que recientemente firmé con
el Medellin Convention & Visitors Bureau, trabajar de forma méas cercana y juntos
lograr una mayor movilidad de extranjeros para que a través de los eventos que capta
dicha institucion y el voz a voz se posicione no solo la ciudad sino también los
servicios de salud y ser reconocida como el mejor destino turistico de salud de

Latinoamérica.
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