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INTRODUCCION

“LA AMISTAD DE PUEBLO EN PUEBLO ENTRE LOS PAISES ES TAN
IMPORTANTE COMO LA AMISTAD DE PERSONA A PERSONA ENIRE
LOS HOMBRES: Y EL MEJOR MEDIO PARA LOGRARLO ES EL
TURISMO”.

Miguel Alemén Valdez.

La intensificacion de los esfuerzos que se llevan a cabo para realizar la
captacion de las corrientes turisticas internacionales ha convertido al turismo en
una actividad altamente competitiva. Este hecho ha dado lugar no so6lo a
competencias entre distintas regiones y paises sino, incluso, a competencias entre
diferentes destinos dentro de un mismo pais.

Esta condicion, aunada a las profundas transformaciones que tanto de indole
econdomico y social han caracterizado a los mercados internacionales en los
ultimos afios, ha llevado al marketing a jugar un papel importante en el desarrollo
y, por consiguiente, a que las actividades de promocién turistica parezcan en la
actualidad como un elemento vital dentro del conjunto de operaciones que deben
llevar a cabo todos aquellos interesados en el desarrollo del turismo.

La promocion de este tipo de actividad es sin duda uno de los principales
instrumentos de los cuales se dispone para estimular el crecimiento de las
corrientes turisticas hacia un determinado destino; de su eficacia depende en gran
medida el éxito o el fracaso de los planes de desarrollo turistico emprendidos con
el deseo de obtener beneficios econdmicos y sociales para una ciudad

determinada.



En esta investigacion se pretende analizar y crear ideas para lograr una
proyeccion de Coatzacoalcos a nivel mundial, asi mismo realizar un proyecto
ambicioso que impulse los aspectos positivos de este puerto internacional,
tomando como referencia la frecuencia de la publicidad que se genera de esta
ciudad. Este proyecto tratard de conjuntar los medios de comunicacién con los
que se cuenta en la actualidad, para ello sera necesaria la aplicacion de las
distintas técnicas tanto de mercadeo como de investigacion publicitaria.

Asi, el objetivo principal de este trabajo es el mejoramiento de las técnicas de
proyeccion que tiene Coatzacoalcos a través de la seleccion y el uso correcto de

los medios de comunicacion.



CAPITULO
|
ELEMENTOS DE ESTUDIO



1.1 JUSTIFICACION

La formulacion de un plan de difusion, promocién y desarrollo de la ciudad ayudaria
a alcanzar un grado muy importante de crecimiento y podria tener una funcién
fundamental sobre el territorio, tanto desde el punto de vista ambiental, como
patrimonial, urbano o de desarrollo socioeconémico.

En ese sentido es interesante conocer lo que se entiende como oferta turistica sobre
un determinado pais y, en concreto, estudiar cual es la imagen en ese rubro de
Coatzacoalcos.

Por ello hay que identificar las diversas necesidades y probables estrategias de
solucidn, asi como precisar las ventajas con las que cuenta la ciudad.

Esto se realiza a través de un proceso de planeacion estratégica en el cual se deben
utilizar las relaciones publicas asi como el marketing, proyectos e indicadores que se
deben seguir para conformar y alcanzar los objetivos trazados en la planeacion en base

a herramientas de comunicacion.
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing territorial es una disciplina que viene experimentando importantes
avances debido a la necesidad de las ciudades de promover sus atractivos y recursos. Es
por ello que en la presente investigacion se plantea la siguiente interrogante:

¢Un plan de difusién, promocidn y desarrollo de la ciudad ayudaria a Coatzacoalcos a
tener una mejor imagen turistica?

1.3. HIPOTESIS

“Si Coatzacoalcos contara con un plan de difusion, promocion y desarrollo de la

ciudad entonces tendria una mejor imagen turistica”.

1.3.1 Variable independiente.



Plan: Es la determinacion de objetivos precisos y de los medios que deben
emplearse para alcanzarlos en un plazo determinado.

Difusion: Accion y efecto de difundir.

Promocion: Accion informativa de opinion, pensada y realizada con la
intencidn de crear y estimular el interés a favor de una persona fisica o juridica o cosa
para logro de un fin concreto. También es la actividad dedicada a la introduccién de un
producto o servicio o a intensificar su cuota de mercado, por lo general con degustacion
de articulo o uso, disfrute del servicio correspondiente.

Desarrollo: Evolucion progresiva de una economia hacia mejores niveles de
vida.

1.3.2 Variable dependiente.

La imagen: Simbolo de la mayor movilizacion de masas en la comunicacion
por su poderosa fuerza expresiva: Television, cine y cartel.

Representacion figurativa de una cosa y base o unidad de ilustracién y en sentido
nato, la fotografia de los objetos, ambientes o figura de diccidén que cuando se hallan
expresos relaciona poéticamente entre si elementos reales o irreales. Impresion de
orden intelectual y afectiva, favorable o desfavorable, creada en el publico por la
actitud contraste de una persona, de una ideologia, una empresa o de marca y que se
materializa en el momento de su evocacion por aquél. En retdrica, representacion viva
y eficaz de intuicion poética por medio del lenguaje.

Turismo: Es el movimiento migratorio temporal, por tierra, mar o aire, que
desplaza a los turistas de un punto geografico a otro. La corriente turistica puede
desarrollarse dentro o fuera de un mismo pais, generando el concepto de turismo

interior, turismo exterior y turismo receptivo.



1.4 OBJETIVO GENERAL.

e Crear un proyecto que impulse los aspectos positivos de Coatzacoalcos a

través de la seleccion y uso de los medios de comunicacion.

e Formular un programa de difusién, promocion y desarrollo.

1.5 LIMITACIONES DEL ESTUDIO.

e La falta de herramientas para documentar la informacion.

e La poca aportacion de datos por parte de funcionarios publicos por
considerarse confidencial la informacion.

e EI financiamiento econémico para desplazarse en busca de la

informacion.



CAPITULO

ESTUDIO DE COATZACOALCOS.

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

Su nombre proviene del nahuatl: Coatl, culebra; tzacualli, donde se guarda o esconde
algo; y colorativo: “En el escondite de la culebra”.

El término Coatzacoalcos esta ligado a la leyenda de Quetzalcoatl segun la cual un
grupo de toltecas y su caudillo emigraron de la decadente ciudad de Tula, capital de su
imperio, hacia Centro o Sudamérica, pasando por Coatzacoalcos a fines del siglo XII.

Dentro del area geogréafica y cultural Olmeca se le consider6 como capital de la
provincia. Al final del gobierno de Axayacatl la poblacién local rechazé a las huestes
del imperio Mexica en Cuilonimiquiztlan (Cuilonia, municipio de Soteapan). Durante
la conquista espafiola (principios de 1520) Diego de Ordaz exploré y sondeé el rio
Coatzacoalcos en busca de oro. Por instrucciones de Cortés, Gonzalo de Sandoval y
varios capitanes conquistaron la ciudad de Coatzacoalcos y fundaron la Villa del

Espiritu Santo en junio de 1522, rio arriba y sobre la margen derecha, cerca de



Barragantitlan o Paso Nuevo, actualmente jurisdiccion del municipio de Ixhuatlan del
Sureste.

Esa prueba sirvié de guarnicion para dominar y pacificar toda la provincia, que se
convirtié en el centro de una extensa area que comprendia el sureste del estado de
Veracruz, Tabasco, parte de Chiapas, Campeche y Oaxaca. La congregacion de
indigenas se llevo a cabo en 1599. En el orden religioso quedo6 adscrita al obispado de
Oaxaca. Durante los siglos XVI y XVII fue cabecera de la alcaldia mayor trasladada
después a Acayucan porque el trabajo forzado y las enfermedades abatieron a la
poblacion al grado de que a principios del XVIII la Villa del Espiritu Santo casi
desaparecio.

2.1.1 Resefia historica.

Los historiadores sefialan que los origenes de Coatzacoalcos se remontan a la primera
civilizacion en América, unos 2000 afios A. C., donde florecio el imperio Olmeca,
mismo que tenia su centro principal en la parte alta del rio Coatzacoalcos; a este sitio se
le conoce actualmente como San Lorenzo Tenochtitlan.

La importancia del rio Coatzacoalcos se debid a que en 1520 Hernan Cortés lo sefiala
en su correspondencia oficial a Carlos V. como el mejor puerto que existia en la costa
del Golfo de México para realizar ahi actividades comerciales y maritimas; fue por ese
motivo que Cortés envid al capitan Gonzalo de Sandoval a fundar en las riveras de
Guacacualco -nombre con que pronunciaban los espafioles el nahuatl Coatzacoalcos-
“La Villa del Espiritu Santo”, mismo que establecio el 8 de julio de 1522.

El municipio de Coatzacoalcos, ubicado al norte del Istmo de Tehuantepec, limita con
los municipios de Chinameca, Moloacan, Oteapan, Minatitlan, Las Choapas, Agua
Dulce, Nanchital e Ixhuatlan del Sureste; alberga a los ejidos de Francisco Villa, La

Esperanza, Paso a Desnivel, Rincon Grande, Lazaro Cardenas, Manuel Almanzay 5 de



Mayo; ademas de las congregaciones de Allende, Mundo Nuevo, Las Barrillas,
Colorado y Guillermo Prieto.

La economia del municipio de Coatzacoalcos estd basada en la industria,
principalmente petroquimica y el comercio, siendo minima la actividad pesquera,
agricola y ganadera; la poblacion actual, segun datos proporcionados por el INEGI, es
de 280,363 mil habitantes.

Su privilegiada ubicacion geografica le ha llevado a tener el sobrenombre de la
“Llave del Sureste”; tanto por su cercania con diversos puntos de interés turistico como
por ser paso obligado hacia los estados de la Peninsula de Yucatdn (véase anexo
namero 1).

2.1.2 Escudo de Coatzacoalcos.

Lo enmarca una figura elipsoidal en forma de chimalli o escudo guerrero de los
antiguos mexicanos, orlado con doble cintillo amarillo que representa la luz solar.
En el interior del doble cintillo se advierten puntos, circulos, cuadretas y grecas que son
simbolos que usaron en sus construcciones arquitectonicas y en los cddices para
consignar su historia, sus mitos religiosos y calendarios.

En el centro del chimalli aparece un tzacoalli o pirdmide truncada de tres cuerpos, con
escalinatas que conducen al templo o adoratorio donde se esconde la serpiente
emplumada, simbolo de Quetzal coati, que corona el templo.

En la parte inferior sobresalen dos manojos de plumas de quetzal color verde
esmeralda que simbolizan la riqueza y belleza de la tierra de la antigua provincia de
Coatzacoalcos. Una banda amarilla lo cruza en la parte inferior con el nombre de

nuestro municipio® (véase anexo niimero 2).

' www. Coatzacoalcos .gob .mx



2.2 EVOLUCION DEMOGRAFICA.

Conforme a las estadisticas que ofrece el censo nacional de poblacion hasta el afio de
2005 el municipio tiene 280,363 habitantes, entre hombres y mujeres.
2.2.1 Grupos étnicos.

En el municipio hay un 3.03 por ciento de hablantes de lengua indigena y la principal
es la zapoteca del istmo y la segunda es el nadhuatl.
2.2.2 Religion.

Del total de la poblacion que compone a Coatzacoalcos éstas dividen sus creencias a
partir de la religion catodlica, los protestantes y otras.

2.3 INFRAESTRUCTURA SOCIAL Y DE COMUNICACIONES.

Como son las siguientes: Educacion Salud, Abasto, Deporte, Servicios publicos y
Medios y Vias de Comunicacion.
2.3.1 Educacion.

La escolaridad en el puerto de Coatzacoalcos se ha incrementado en los Gltimos afios
considerablemente, al respecto se tienen los siguientes datos importantes:

Cuenta con ocho guarderias; la educacion preescolar es impartida en 80 planteles; hay
154 instituciones de nivel primaria asi como 42 de secundaria. Ademas son 27 escuelas
las que ofrecen el bachillerato; existen también centros de ensefianza técnica y
profesional medio como son el Conalep, CBTIS 85y CETIS 79; 15 escuelas imparten
educacioén superior de nivel licenciatura, hay 10 instituciones de idiomas ademas de
otras 40 que ofrecen educacién a quien lo requiera.

2.3.2 Salud.

En este municipio la atencion de servicios médicos es proporcionada por las clinicas,

hospitales y unidades médicas que a continuacion se enlistan: Secretaria de Salud 12,

IMSS 03, ISSSTE 2, CRUZ ROJA 1, PEMEX 1y Secretaria de Marina 1. Cabe sefialar



que en esta municipalidad se prestan servicios de consulta externa y hospitalizacién

general.

2.3.3 Abasto.

Referente a lo comercial existen ocho mercados publicos municipales y tres tianguis;
ademas se cuenta con tiendas de autoservicio como Fabricas de Francia, Gigante,
SAM’S, Soriana, Chedraui | y Il, Office Depot, Plaza Krystal, tiendas IMSS, tiendas
Oxxo, Vip’s, Samborn’s, Sears, proximamente Plaza Forum, entre otras cadenas de
tiendas de prestigio.

2.3.4 Deporte.

El fomento deportivo para su practica y desarrollo cuenta con 23 canchas de futbol,
16 canchas de volibol, 22 canchas de basquetbol, 15 canchas de usos multiples y 16
campos de beisbol, hay dos estadios, el Miguel Hidalgo y el Rafael Hernandez Ochoa,
este Gltimo cuenta con una pista sintética de atletismo, segunda después de la que se
ubica en Xalapa, Veracruz. Estos servicios son proporcionados por la Direccion
General de Educacion Fisica del Estado, el Instituto Veracruzano del Deporte y por la
Comisién Nacional del Deporte.

2.3.5 Servicios publicos.

Las fuentes de abastecimiento de agua por tipo e institucion en este municipio esta
distribuida de la siguiente manera: 11 pozos profundos y dos manantiales.

La infraestructura de agua entubada y drenaje en cantidad y porcentaje en las
viviendas se clasifica de la manera siguiente:

e Agua entubada 90.9 %

e Drenaje 94.4 %



Se puede afirmar que las facilidades respecto al abastecimiento de agua para uso
industrial en la ciudad son suficientes.

En relacién al servicio de energia eléctrica en el municipio se calcula que el 89.7 %
de las viviendas cuenta con el suministro.

El consumo de electricidad de acuerdo al tipo de uso, durante el 2000, fue
encabezado por el doméstico, seguido del industrial, comercial, agricola, alumbrado
publico y en ultima instancia el bombeo de aguas potables y negras asi como otro tipo
de servicios.

2.3.6 Medios y vias de comunicacion.

El municipio cuenta con cuatro estaciones radiodifusoras de AM y cinco de FM, se
recibe sefial de television y de cable; circulan dos medios impresos locales, cuenta con
servicio telefonico por marcacion automatica en la cabecera y seis localidades, asi
como con telefonia rural y celular; ademéas de una oficina postal y dos de telégrafos.
Asi mismo tiene servicio de transporte urbano. Cuenta en su territorio con una capitania

de puerto.

Las vialidades mas importantes en el sector carretero son la Antigua a Minatitlan, la
Transistmica en su tramo de Coatzacoalcos a Minatitlan; ademas de la carretera Federal
No. 180 a Villahermosa, la carretera local que comunica a Mundo Nuevo y Nanchital,
gue a su vez enlaza con dos carreteras que provienen de Paso Nuevo e Ixhuatlan del
Sureste con destino a Nanchital y entroncando una de ellas con la autopista a
Villahermosa. Un tramo de la via del Ferrocarril del Sureste cruza a la ciudad de Oeste

a Sureste.



Comunicacién y Transportes:

Carreteras federales:

Caminos rurales pavimentados:

Vehiculos registrados:
pasajeros:

Camiones de carga:
Puentes federales:
Obras Portuarias:
Muelles:

Areas de atraque:

Capacidad de almacenamiento:

54.8

4.00

kildmetros

kilémetros

20 mil 974  unidades de camiones de

664

8 mil 925

9

4 mil 345

Mil 827

71 mil 669

unidades
unidades

puentes

metros lineales
metros lineales

metros cuadrados

En el sistema portuario y aeroportuario, en el Sector | se localizan las instalaciones del

recinto fiscal que alberga al muelle de carga general y en el sector 11 se encuentra la

Terminal Maritima de Petréleos Mexicanos. El servicio de transportacion aérea de carga

y pasajeros se realiza en el Aeropuerto de Canticas, en el municipio de Cosoleacaque.

2.4 ACTIVIDAD ECONOMICA DEL MUNICIPIO.

En relacion a las actividades que se desarrollan en Coatzacoalcos, éstas quedan

divididas de la siguiente manera, por sector y porcentualmente:

e Sector primario

(Agricultura, ganaderia, caza y pesca)

e Sector secundario

2.23%

38.08%

(Mineria, extraccion de petroleo y gas natural, industria manufacturera, electricidad,

agua y construccion).



e Sector terciario 55.69
(Comercio, transporte y comunicaciones, servicios financieros, de administracion
publica y defensa, comunales y sociales, profesionales y técnicos, restaurantes,
hoteles, personal de mantenimiento y otros.)
e No especificado 3.97%

*Agriculturay ganaderia

Dentro de las actividades agricolas se destacan los cultivos de maiz y frijol, entre
otras. En las actividades ganaderas se aprovecha la explotacion y cria de los ganados
bovino y porcino.

*Actividad pesquera.

Su desarrollo ha permitido la creacion de cooperativas, un muelle, dos embarcaderos y
un varadero.
* Industria.

Coatzacoalcos esta considerado como uno de los polos industriales para el pais,
fundamentalmente por su potencial petrolero en el que estd basada su economia y la ha
desarrollado a tal grado que se ha convertido en la sede de los complejos petroquimicos
méas importantes de Ameérica Latina, ademas de contar con la Direccion General de
PEMEX Petroquimica. El 80% de la industria Petroquimica Basica de la Republica esta
asentada en esta region.

Se han designado 2 mil 282 hectareas para uso industrial. En la industria petrolera
destacan el Complejo Petroquimico Pajaritos, el Complejo Petroquimico Cangrejera,

asi como el Complejo Petroquimico Morelos.

2.4.1 Turismo en Coatzacoalcos.



La infraestructura turistica en Coatzacoalcos actualmente cuenta con:
* Servicios

En el municipio se brindan servicios de hoteles, moteles, restaurantes, agencias de
viajes y arrendadoras®.

2.4.2 Atractivos culturales y turisticos.

Los monumentos histdricos y las atracciones de esta ciudad son el progreso y la
tecnologia las cuales se dan cita aqui, muestra de ello son sus majestuosos puentes, el
Coatzacoalcos | y el II; el primero con su plataforma movediza que se eleva para dar
paso a los barcos de gran calado, el segundo es producto de la ingenieria moderna y se
adorna con gigantescas estatuas.

Muy cercanas a Coatzacoalcos se encuentran las zonas arqueoldgicas de San Lorenzo
Tenochtitlan, EI Azul, Tres Zapotes, Santiago Tuxtlay La Venta.

La catedral de San José, que se ubica en Zaragoza y Carranza, cuya donacion del
terreno e inicio de construccion datan de 1901.

* Museos.

En la ciudad existen diversos museos, entre ellos destacan el Archivo Historico
Municipal, lugar en el que se encuentran en exposicion diversas piezas prehispanicas asi
como una seria de objetos antiguos y fotografias. En el malecén costero se ubica el
Museo de Arqueologia Olmeca y también se cuenta con el Museo El Faro que se

localiza en la congregacién de Allende.

2.4.3 Usos y costumbres.

Las fiestas mas importantes que se llevan a cabo durante el afio en la ciudad son:

2 DIRECCION DE TURISMO, “Secretaria de Desarrollo Econémico” de Coatzacoalcos, Veracruz.



1. Dia de Reyes.
2. Celebracién de la Candelaria.
3. Semana Santa: Escenificacion de la Pasion.
4. Regada de Frutas de la Comunidad Istmefia.
5. Serenata del 10 de Mayo. Dia de las Madres.
6. Celebracion de San Judas Tadeo.
7. Celebracién del Dia de Fieles Difuntos.
8. Nacimiento del Nifio Jesus.
9. Fiesta de Fin de Afio.
2.4.5 Fiestas, tradiciones y danzas
1. Enero: Carnaval.
2. Abril: Feria.
3. Mayo- Junio: Encuentro internacional del mar.
4. Julio: Coatzacoalcos bello.
5. Septiembre: Sefiorita Independencia y fiestas patrias.
6. Octubre: Ofrendas (Coatzacoalcos celebra sus muertos).
7. Noviembre: Mosaico de culturas.
8. Diciembre: Celebracién de afio nuevo.
2.4.4 Musicay artesanias
En el municipio no existe una musica tipica, aunque es muy comdn que grupos de
jaraneros bajen de la sierra cercana y esporadicamente organicen fandangos y tertulias,
en especial durante el desarrollo de la Expo Feria. De igual forma se tiene un especial
interés en la musica del Istmo de Tehuantepec ya que en el municipio hay una cantidad
importante de personas originarias de esa region. La musica tropical y salsa han

ocupado ya un lugar importante en el gusto de los habitantes de la localidad.



Aun cuando no existe un estilo de artesania propio del municipio los internos del
Reclusorio Regional Cereso Zona Sur elaboran diversos objetos, sobre todo a base de
madera, las que venden ahi mismo o en las diversas exposiciones que montan en la

ciudad, en especial durante la Expo Feria de Coatzacoalcos.

2.4.7 Gastronomia.

La comida que se cocina en la ciudad son variados, desde la carne de Chinameca,
hasta el ceviche, pasando por el armadillo, la cochinita pibil, guisos de tortuga,
pejelagarto ahumado, pichichi, venado, pato, tejon, pez bobo, tortuga en su sangre y
memelas, también es tipico comer mejillones, asi como sus ricos mariscos tipicos (véase

anexo num.3).

2.4.8 Centros turisticos.

1. Malecon costero.

2. Las Barrillas.

3. Jicacal.

4. Ruta Eco turistica del cangrejo azul.
5. Paseo Riberefio.

6. Rio Calzadas® (véase anexo niimero 4).

% idem



CAPITULO
I
“EL NUEVO ESCENARIO DE ACTUACION

DE LAS CIUDADES”

3.1 TURISMO Y RELACIONES PUBLICAS.

Las nuevas politicas de promocidn turistica a nivel nacional apuntan hacia la
diversificacion del mercado turistico, lo que nos lleva a la siguiente cuestion:
¢Estamos preparados para recibir la demanda turistica que se ird generando?, es

importante analizar que la labor de nuestras autoridades no acaba cuando el



visitante llega a nuestro pais, aunque sin duda se incrementan los porcentajes de
ocupacion hotelera y se utilizan los servicios ofrecidos, pero el turista se muestra
ahora como un consumidor inteligente y ademas exigente, esto conlleva a
corresponder al cumplimiento y superacion de las expectativas que han generado
los objetos de promocién.

De acuerdo a las afirmaciones de los expertos mercaddlogos hoy en dia el
turista se identifica mas con la busqueda de experiencias que con el cumplimiento
de simples necesidades de esparcimiento. Asi, es indudable que el hecho de que
se gasten grandes cantidades de dinero en medios de difusion a nivel nacional e
internacional resulta una herramienta saludable de captacion de nuevos tipos de
turistas, sin embargo en el mundo, y en especial en los Estados Unidos de
América (18 % de crecimiento en el 2001) la tendencia sefiala hacia un nuevo
tipo de turismo: “El turismo de viajes de especialidad”, que es sin duda uno mas
exigente y que requiere un compromiso mas amplio de parte de los prestadores de
servicios turisticos, y si nuestro pais quiere competir y atraer dicho mercado,

debemos estar preparados®.

Es incuestionable el enorme potencial de nuestro pais en su oferta turistica, pero
la labor de promocién hace necesario un punto de interseccion entre los atractivos
y la calidad de los servicios, ya que estos Ultimos son parte fundamental de la
percepcion del turista en su visita a cualquier destino. La prestacion de servicios
en nuestro pais presenta serias irregularidades a nivel nacional, principalmente

cuando existen prestadores que no determinan el segmento de mercado al cual

* FIGUEROA Enrique, Relaciones Publicas, Editorial EDAMEX, edicién ,1997, México, P4g. 93




van dirigidos; los servicios son el objeto de imagen de un destino, es decir, en
ocasiones una mala atencién arrastra no solamente la opinién del cliente respecto
al lugar especifico en el que tuvo una mala experiencia, sino que en la mayoria de
los casos se convierte en una mala experiencia de viaje que redundaré en la mala
recomendacion del destino visitado.

Por ello se debe tomar en cuenta lo siguiente: La mejor promocién de un
producto turistico no es por medio de folletos y/o revistas, sino a través de la
recomendacion de quienes han visitado el lugar anteriormente, de no entenderse
asi estaremos desperdiciando cantidades enormes de dinero por el minimo de
resultados. Se sabe de entrevistas que se han hecho en Europa para conocer por
qué un visitante supo de determinado lugar y decidié visitarlo, el porcentaje
mayor apunta hacia quienes han visitado el destino anteriormente (turistas
repetitivos) y hacia quienes el lugar les fue recomendado por amigos, mientras
que aquéllos que visitan un destino por haberlo visto en un folleto o revista no
representa siquiera el uno por ciento del total.

¢Qué se vuelve importante en todo esto?, primero trabajar junto a nuestras
autoridades para tener claro que la mejor inversion en promocién turistica no esta
en buscar las mejores agencias de publicidad sino en promover la capacitacion.

Es indispensable que el prestador de servicios entienda la importancia de hacer
que un turista (por modesto que sea) siempre tiene expectativas y espera verlas
superadas cada vez que consume algun servicio, incluso cuando repite.

Una vez que el turista se encuentra de vuelta en casa realiza una reflexion de la
experiencia tenida durante el viaje y es entonces cuando tiene una opinion mas

respecto al lugar que visito, por lo que aquellas encuestas de salida realizadas en



aeropuertos y terminales no necesariamente determinan a profundidad la
experiencia real del visitante.

Mucho se ha dicho que la capacitacion no es un gasto sino una inversion, y
aunque poco se ha hecho realmente para determinar el valor real del capital
humano de acuerdo a su nivel de preparacion, existen también otros factores que
deben considerarse para ser competitivos y que requieren en ocasiones un minimo
de inversion, por ejemplo el conocimiento del mercado que estamos trabajando e
incluso al cual deseamos entrar. Como ya se ha mencionado el turista es cada vez
mas inteligente y sobre todo aquellos de alto poder adquisitivo que se han vuelto
mas exigentes y el conocimiento de sus gustos asi como sus preferencias son una
herramienta fundamental para el correcto desempefio de las empresas prestadoras
de servicios. Pocas empresas y destinos en nuestro pais tienen una proyeccion a
largo plazo sobre el tipo de clientes que les gustaria tener a futuro, en ocasiones
ni siquiera conocen quién es su competencia directa (que podria no estar en el
pais vecino, sino a miles de kilometros de distancia); los prestadores de servicios
pueden determinar el valor de una habitacion de hotel, pero no tienen idea alguna
del valor que tiene para el turista la experiencia en el hotel, todo esto derivara en
una problematica muy especial: La comoditizacion.

Los prestadores de servicios deben primero que nada enfocar sus esfuerzos en
la capacitacion, pero también en el uso correcto de sus esfuerzos promocionales,
lograr una diversificacion del mercado turistico bajo el pleno conocimiento de los
gustos y preferencias del consumidor turistico y, sobre todo, haciendo un
adecuado manejo de la informacion del mercado.

Es primordial que los destinos turisticos puedan crear “trade marks” (marcas



registradas), es decir, hacer una imagen de Cozumel por ejemplo, no sélo de un
lugar en el que se puede practicar buceo, sino el Gnico lugar en el mundo que
brinda una experiencia especial para el segmento de quienes gustan del buceo, de
acuerdo a un buen aprovechamiento de las caracteristicas que lo hacen diferente.

En mercadotecnia el uso de marcas pretende identificar y dar identidad a
determinados productos, pero en ocasiones puede llevarnos a confundir al cliente,
lo cual hace necesaria la creacion de marcas registradas o “trade marks”, marcas
Unicas que permitiran al turista tener mayor seguridad sobre determinados
destinos turisticos, la misma préactica se puede llevar a la prestacion de servicios,
conocer el cliente y hacer uso de la informacion con el fin de poder orientar
nuestros esfuerzos de mercadotecnia con el propdsito de crear experiencias que le
permitan posicionar un servicio o destino en la mente del consumidor.

A pesar de los pobres esfuerzos que nuestras autoridades han realizado en
materia de capacitacion y del poco conocimiento que tenemos de nuestros
verdaderos clientes, existe una ventaja competitiva que quiza ningun otro pais del
mundo puede ofrecer: La experiencia de la hospitalidad. Es ahi precisamente
donde pueden incluso reducirse los costos de capacitacion y de imagen de los
destinos en México.

La comunicacién social y medios masivos

La comunicacion social hace posible la satisfaccion del imperativo de revisar la
capacidad de las sociedades, instituciones e individuos para detectar, asimilar y
encauzar la aceleracion del cambio, asi como la necesidad de incorporar éste a
sus sistemas y operarlo con méaxima eficiencia con vistas a sus objetivos.

Proceso creativo



¢Como trabajan los creativos? Existe un viejo dicho que asegura que para
lograr un resultado se requiere de 100 por ciento de inspiracion y un 90 por ciento
de esfuerzo (sangre, sudor y lagrimas).

En el momento en que se distribuye el trabajo entre los integrantes de una
compafiia todo se coordina por medio de un director creativo que usualmente
seflala 0 supervisa las ejecuciones que son coherentes con los objetivos,
estrategias y lineamientos.

Quien esté a cargo de generar el como, o sea la ejecucion creativa, usualmente
sigue el proceso.

Preparacion: El ejecutor debe involucrarse con el producto o servicio; de ser
posible debe comprarlo y usarlo para creer en sus atributos o beneficios y
entender lo que representa para el cliente meta.

Un creativo debe leer mucho, desde novelas clasicas hasta ciencia ficcion,
debe tener capacidad para sofar, de transformarse en nifio o de influir sobre los
demas y movilizarlos con ideas.

El creativo deberd prepararse actualizdndose dia con dia en técnicas de
produccién 'y computacion, observar y analizar constantemente anuncios
elaborados en otras culturas o contextos, no para copiar sino para ver hasta
doénde pueden ser capaces de crear una idea. En esto no hay limite ni solucion
perfecta, el creativo tendra que ser humilde cuando se cuestione su trabajo, pero
valiente para defender sus ideas si estdn bien sustentadas. Debe aprender a
negociar con ejecutivos de cuenta y con sus clientes.

Incubacion: En esta etapa la mente se deja descansar Y el inconsciente se hace

cargo del esfuerzo para generar ideas.



PREPARACION

N~

INCUBACION

N~

ILUMINACION

N~

VERIFICACION

N~

CONTINUIDAD

PROCESO CREATIVO DE COMUNICACION:

Iluminacion: Este es el momento del surgimiento de ideas que empiezan a
entusiasmar. Estas no necesariamente llegan en horario de trabajo ni dentro de la
oficina; el creativo se esfuerza por seguir un orden pero su cerebro no cesa de
trabajar, en muchos casos las ideas surgen en el lugar y momento menos
esperado.

La creatividad no tiene horario sino una fecha limite, en esta actividad el

tiempo no tiene sentido, siempre y cuando estemos dentro de las fechas



convenidas con el cliente.

Dentro del proceso de iluminacion también es frecuente hacer ejercicios
creativos en donde a través de un buen moderador se genera una lluvia de ideas
entre el equipo creativo e inclusive el personal de servicio al cliente; por lo
general esta metodologia funciona bien, siempre y cuando se realice con orden, se
deje opinar sin intimidaciones a los participantes y se llegue a un consenso
general®.

Verificacion: En la etapa final se mide la realidad; la verificacion determina el
grado de comprension de la propuesta creativa, debe medir riesgos ya que
manifiesta una muestra de la audiencia meta.

Una campafia creativa debe medir riesgos ya que puede ser altamente
persuasiva, en lo positivo o en lo negativo, y afectar la imagen y desempefio de la
marca o empresa. Una vez més el creativo debe ser lo suficientemente humilde
para hacer adaptaciones en caso de ser necesario.

Continuidad: Durante esta fase se sigue la misma linea creativa por cierto
periodo. Se dice que los primeros en cansarse de un tema publicitario son los
gerentes de publicidad o mercadotecnia, mas que los mismos clientes.

Cuando un cliente cambia de agencia es muy comin que ambos deseen cambiar
el tema creativo y, en muchos casos, después del trabajo, tiempo y dinero que
llevé construir una marca, el esfuerzo es tirado al cesto de la basura por
argumentos cuestionables.

Si el tema publicitario, después de verificase, lleva gran atencion se debe

conservar en sus diferentes versiones hasta que pierda vigencia competitiva o

’fdem



capacidad de persuasion. Nunca se debe cambiar por cambiar si no existe una
buena justificacion que aporte un valor agregado.

Existen temas que han durado por muchos afios y simplemente se readaptan
paulatinamente a los nuevos grupos de consumidores. Si el tema central creativo
es exitoso, éste debe continuar, aun cuando desfilen diferentes agencias, creativos

y gerentes de publicidad.

3.2 GESTION Y COMPETENCIA.

La competencia economica es una de las fuerzas motrices del actual mundo
global en el cual las innovaciones en comunicaciones, transportes, finanzas y
servicios aceleran la forma, intensidad y medida del cambio econémico aun en los
mas pequefios y remotos lugares.

Este nuevo entorno de actuacién provoca una creciente competencia entre
paises, regiones y ciudades por atraer inversiones y clientes, exige ademas una
permanente adecuacion de los agentes puablicos y privados con el propdsito de
potenciar el atractivo de sus espacios econdmico-sociales.

Los diferentes espacios territoriales no compiten simplemente con la
jurisdiccion adyacente, con la ciudad rival o con los estados limitrofes, sino con
lugares précticamente desconocidos o cuya indole muchas veces es dificil
comprender. Con fronteras nacionales abiertas al intercambio y el comercio los
negocios tienen mas y mas oportunidades hacia donde localizarse, expandirse y
diversificar sus operaciones. Capitales y tecnologias circulan libremente a través

de las fronteras nacionales; inversores, turistas, visitantes y convencionales



pueden ahora seleccionar en un amplio mend de lugares hacia dénde dirigirse®.

La internacionalizacion del flujo de decisiones estratégicas, como componente
del nuevo escenario global, requiere por parte de las ciudades capacidad de
innovacion en la gestion y capacidad de adaptacion a realidades dinamicas,
cambiantes e imprevisibles. Esta situacion obliga a los responsables locales a
introducir reformas que optimicen sus estilos de intervencién, en pos de una
mayor competitividad internacional.

Existe una firme relacion, por un lado, entre las acciones que los territorios
emprenden en aspectos claves de la produccion (infraestructura, tecnologias,
incorporacion de estandares internacionales de competitividad), en la calidad de
los recursos humanos (el conocimiento como factor competitivo fundamental), en
la capacidad organizativa y de gestion de un territorio (el territorio organizado); y
por el otro el potencial de una ciudad o region para dinamizar sus recursos
endégenos y atraer inversiones directas internacionales’. Por otro lado, los

cambios en el modelo de acumulacion econémica a escala internacional se ven

acompafiados por transformaciones en los modos de regulacion de las actividades
econdmicas.

Consecuentemente los procesos de redistribucion espacial de responsabilidades,
como tendencia creciente en muchos paises, permiten que las politicas

econdmicas no solo las disefien y realicen las administraciones centrales, sino

® BORJA, Jordi, “La internacionalizacion de las ciudades", Revista "Cérdoba. Ciudad y
Desarrollo”, Afio 111, nim. 9, Cérdoba Espafia, enero-junio 1997, p.25
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también los gobiernos regionales y locales.

Pero la ciudad moderna es también el escenario concreto donde se manifiestan
los efectos de la crisis (desempleo, cierre de empresas), los procesos de ajuste y
las demandas sociales especificas; siendo a la vez el escenario de rearticulacion de
las relaciones sociales. Ello obliga a los gestores locales a buscar respuestas
creativas a niveles micro, aumentar sus intervenciones y estimulos a las iniciativas
empresariales locales, ademas de pensar formas mas flexibles en la gestion
publica.

De este modo el gobierno local amplia su esfera de actuacion agregando a sus
funciones tradicionales (obra publica, provisién de servicios basicos, regulacion
de la vida comunitaria), el disefio e implementacién de estrategias de desarrollo
local y regional tendientes a la generacion de ventajas competitivas territoriales y
de asistencia a la competitividad empresarial®.

La respuesta de las organizaciones territoriales a la creciente presion
competitiva consiste, pues, en la aplicacion de procesos de gestién de cambio
estratégico y cultural con un sentido dinamizador de su competitividad. Estos
procesos se corporizan a través del disefio e implementacion de planes
estratégicos de desarrollo y actuacion.

Se trata de politicas de largo plazo, siendo algunas de sus variables criticas la
calidad de los recursos humanos, las condiciones del mercado local, el caracter
emprendedor de los actores locales, su capacidad organizativa y de gestion, la
existencia de un entorno innovador, la relevancia de la masa critica de poblacion

involucrada en las actividades de desarrollo y el disefio e implementaciéon de

8 op. cit, BORJA, Jordi p. p. 26-27



estrategias de marketing de la ciudad.
3.3 LA NUEVA REALIDAD COMUNICACIONAL.

Al mismo tiempo en que se percibe una creciente presion competitiva en el
escenario de actuacion de las organizaciones publicas y privadas, existe una nueva
realidad comunicacional caracterizada por una proliferacion de mensajes de toda
naturaleza.

La revolucion tecnologica en el campo de las comunicaciones -fendmeno
emblematico de fin de siglo- coloca al publico objetivo de una comunicacién ante
una abundancia de mensajes e informacion imposible de ser procesada en
condiciones normales, dada su velocidad y magnitud.

El publico hacia el cual estdn destinadas las acciones de marketing y
comunicacion encuentra cada vez mas dificultades para discernir sobre los
beneficios, cualidades y diferencias reales existentes entre los productos y
servicios que se le ofrecen. Puede decirse que gran parte de las decisiones de
consumo o inversion de un individuo se originan en elementos no conscientes
para él mismo, de manera tal que "la imagen de la empresa/organizacion, en
adicion con la del producto/servicio ofrecido, se han convertido en la informacion
efectiva a partir de la cual se elabora en muchos casos la toma de decision
deconsumir/usar/adherirse™.

"La identidad corporativa y la imagen corporativa/de marca se han convertido
en un instrumento fundamental de la estrategia competitiva de las empresas y

demaés organizaciones competidoras; en particular de su estrategia de marketing y



comunicacion"®

. Ello conduce a toda organizacion competitiva (una empresa, una

institucion) a buscar gestionar su imagen corporativa / de marca.

Esta situacion es facilmente remisible al mundo privado, pero también resulta
valida para las organizaciones territoriales como ciudades, provincias, regiones y
paises. Los espacios territoriales se encuentran ante el desafio/necesidad de
gestionar su propia imagen territorial.

No sélo hay que definir una estrategia de desarrollo y posicionamiento
competitivo para la ciudad, sino hay que saber comunicarla para que sea percibida
por los publicos objetivos.

En un escenario cambiante, competitivo y saturado de mensajes
comunicacionales, la capacidad de desarrollo de una ciudad no sélo esta
relacionada con el potencial disponible de recursos aprovechables y con la
atraccion de recursos e impulsos exdgenos seleccionados, también depende y cada
vez més del gobierno municipal®.

e La creacién y mantenimiento de ventajas competitivas a largo plazo,
basicamente a través de la movilizacion y valorizacion de su potencial
enddgeno.

o La formacién y consolidacion de una identidad que exprese una cultura
emprendedora.

o La proyeccion a escala nacional e internacional de una imagen de marca

territorial positivamente diferenciada.

El proposito de este trabajo consiste precisamente en el analisis de estas

® COTORRUELO MENTA, Romeo,"Estrategias de Desarrollo y Marketing de ciudades”, Ed.
Grupo Inmark, afio de edicion 1997 p.76
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variables, claves para la planificacion estratégica de la ciudad de Coatzacoalcos.
3.4 COMPETITIVIDAD LOCAL.

Como ya se ha sefialado, la competencia es una de las fuerzas motrices del
actual mundo global en el que la competitividad se constituye en un objetivo
claramente vinculado a cuestiones de orden territorial.

El territorio organizado asume, pues, el papel de soporte de la competitividad y
la eficiencia con que éste funcione resultara clave para determinar el nivel de
competitividad que se puede alcanzar; es decir, se “construye” una region o un
territorio relevante desde el punto de vista de la competitividad.

Una premisa fundamental debe ser tenida en cuenta: Ningun territorio de
actuacion estratégica es competitivo, ni parece que pueda llegar a serlo, en todos o
incluso en un gran numero de sectores productivos. Cada ciudad y cada sistema
urbano regional solo pueden ser competitivos en un numero reducido de ellos.
Concretamente aquellos sectores productivos donde la dindmica empresarial es
relativamente superior y para los cuales el entorno urbano regional resultan mas
progresivos, estimulantes y dinamicos™.

Las diferencias a escala provincial, regional o local en relacion a actividades
econdmicas predominantes, cultura, historia productiva, instituciones, contribuyen
marcadamente a la delimitacion del perfil competitivo.

En otras palabras, cada comunidad dispone de recursos (humanos, de capital,
financieros, de infraestructura, de tecnologia) que determinan su potencial de

desarrollo. Los territorios organizados deberan entonces iniciar un proceso de

11 COTORRUELO MENTA, R., VAZQUEZ BARQUERO, A., RIESTRA CHERBAVAZ, R.,
URSA "Bases Para un Modelo de Desarrollo regional Apoyado en el Sistema de Ciudades" , Edit.
Grupo Inmark, afio de edicion 1993 .p.75



focalizacion, esto es utilizar criterios para la seleccion del segmento del mercado
en el cual se pretendera ser competitivo a través de la elaboracién de productos
segmentados, economias de escala, ventajas de costos, diferencias en tecnologia,
innovacion.

Desde esta perspectiva la ciudad de Coatzacoalcos debe identificar qué
productos tiene para ofrecer, sean estos servicios publicos, producciones, o
facilidades recreativas o culturales.

Algunos aportes para la discusion en este sentido han sido desarrollados en el
trabajo: "El Rol de Coatzacoalcos en un Sistema Regional de Ciudades.
Coatzacoalcos es un centro geopolitico-econémico, es una regiéon y puerto de
Meéxico". En el presente documento no nos detendremos en el analisis de esta
cuestion so6lo pretendemos subrayar la importancia de la competitividad territorial
a la hora de establecer tanto una estrategia de desarrollo como su consecuente
politica comunicativa.

3.5 MARKETING DE LA CIUDAD.

El marketing territorial o de ciudades es una disciplina que viene
experimentando constantes avances al amparo del nuevo escenario de actuacion
generado por los entornos de competencia, por la realidad comunicacional y por la
necesidad de las ciudades de promover sus atractivos y recursos.

Partiendo de dos de sus elementos tradicionales, la promocion turistica y las
denominaciones de origen, el marketing de ciudad ha evolucionado hacia una
visiébn mas completa y global, la ciudad entendida como un proyecto abierto,
comun que debe ser desarrollado a través de un esfuerzo coordinado de la

administracion puablica, de las instituciones locales, del sector privado y de la



sociedad civil*?,

Esta perspectiva tiene la fuerza de aprovechar el enorme potencial sinérgico
inherente a toda percepcion del marco espacial como condensador y aglutinante
de esfuerzos socioecondmicos y, al mismo tiempo, como valor agregado
diferencial a promocionar entre sus diferentes publicos (tanto internos como
externos).

En la medida en que una ciudad -como ambito integrado de sociabilidad, de
produccion cultural, de actividad econémica- se entienda a si misma como un
“proyecto abierto y comdn”, y como un "producto" a ofertar, serd necesario
desarrollar toda una serie de practicas que aseguren su posicionamiento adecuado
en un mercado altamente competitivo.

En este contexto la planificacion estratégica adquiere una importancia
fundamental para el marketing territorial ya que permite definir el
posicionamiento competitivo de la ciudad y una adecuada imagen corporativa.
Esta define la segmentacion y el posicionamiento que son las dos estrategias
béasicas del marketing territorial, se les considera asi porque su caracter estratégico
se expresa en el largo plazo.

A) Desde el punto de vista publico segmentacion significa la "eleccion del
publico objetivo de referencia para el disefio de las politicas y la aplicacion de
programas y servicios especializados para cada uno de ellos™.

El publico objetivo de la politica general serd siempre el conjunto de la
ciudadania; sin embargo, para alcanzar el objetivo general de mejora continua del

bienestar de la sociedad sera necesario que para cada cuestion exista una respuesta

12 AGUILERA, Miguel de y PERALES, Alejandro, "La imagen de las ciudades en el marketing
urbano", Edit. MK, Dossier, Espafia, afio de edicion 1994 p. 49



diferente. Ello permite a la institucion evaluar si una determinada politica publica
se debe manifestar en una Unica oferta para todos o en una oferta dirigida a
segmentos prioritarios, o si deberia dar varias respuestas para cada uno de los
segmentos™.

La segmentacion es fundamentalmente una agrupacion de individuos diferentes
en colectivos de similares dentro de los cuales se da un grado de homogeneidad y
similitud que permite limitar el nimero de respuestas a aquellos segmentos

definidos en la estrategia de segmentacion.

3.6 PLANIFICACION ESTRATEGICA, IDENTIDAD

E IMAGEN DE LA CIUDAD.

El planeamiento estratégico de la imagen territorial debe estar asociado a la
consolidacion o, en su caso, a la generacion de una identidad local que responda a
un sentido de pertenencia basado en pautas de organizacion social, valores
culturales, medio geografico, etc., compartidos por la poblacion local.

En la practica el "sentido de identidad” se construye a partir de procesos de
participacion y de una adecuada definicion y difusion de la "imagen propia™.

A su vez el "sentido de identidad™ promueve un mayor grado de consenso local
y favorece la movilizacion en torno a los objetivos trazados en los programas de
desarrollo.

De este modo la identidad corporativa y su proyeccion publica, la imagen

13 COTORRUELO MENTA, R., VAZQUEZ BARQUERO, A., RIESTRA CHERBAVAZ, R,
URSA "Bases para un modelo de desarrollo regional apoyado en el sistema de ciudades"”, Edit.
Grupo Inmark, afio de edicion 1993 .p75



corporativa/de marca, poseen un valor estratégico esencial. La identidad conjuga
lo que la ciudad "aparenta ser”, "lo que es y hace en realidad" y, sobre todo, "lo
que proyecta ser y hacer".

La identidad urbana es igual a la personalidad de la ciudad y es la sumatoria de
ideas (¢quiénes somos?), valores (¢en qué creemos?) y normas (;qué hemos de
cumplir?)™,

Por su parte, la imagen de marca puede definirse como:

e Una representacion mental de la ciudad de caracter conceptual.
e Un perfil estructurado de atributos que define a la ciudad en sus diferentes
dimensiones.

e El producto a vender esta vez en el plano comunicativo.

La imagen de marca esta estrictamente relacionada con los procesos de
comunicacion, lo que la ciudad "dice y comunica" sobre "lo que es y hace" y
sobre "lo que piensa ser y hacer".

Es la percepcion existente en el conjunto de entornos de referencia (intra y extra
territoriales), de:

e Los recursos materiales y culturales locales/ regionales
e Los productos y servicios locales/ regionales.
e Las potencialidades locales y regionales.
La imagen territorial emerge de las expectativas y asignaciones de valor que
los tres elementos apuntados movilizan y de las acciones comunicativas realizadas

desde el &mbito territorial por los organismos publicos y por aquellas empresas

14 op.cit, COTORRUELO MENTA, p.78



establecidas en el territorio durante un tiempo y distribuidoras de algun producto
exitoso™.

Un elemento adicional para la construccion de la imagen de marca son aquellos
acontecimientos considerados histéricos, es decir, que hayan influido de un modo
positivo 0 negativo en la proyeccion de una imagen de la ciudad. Como ejemplos
polares se podrian mencionar:

Acontecimiento positivo: La ubicacion geografica en que se ubica la ciudad,
contar con infraestructura industrial.

Acontecimiento negativo: El desempleo y la imagen que actualmente tiene la
ciudad catalogada la mas contaminada del pais, asi como el dafio ecoldgico
causado por los derrames de las industrias petroquimicas.

En el manejo de estos acontecimientos relacionados con la imagen de una
ciudad se requiere una dosis importante de objetividad que permita diferenciar
entre aquéllos que son histdricos y aquéllos, que ademas de serlo, se han repetido
con una insistencia tal que les permitié ser difundidos con solidez en el lugar de
analisis.

Como formadores de la imagen de un lugar este ultimo tipo de acontecimiento
(histérico y reiterado) puede generar algunos problemas. Acontecimientos
negativos (una catéstrofe, un accidente, etc.) que no son previsibles pueden
lesionar el esfuerzo sostenido de una comunidad por mejorar su imagen, lo mismo
puede ocurrir con aquellos acontecimientos sobre los que se generan fuertes
expectativas que, de no cumplirse, afectan la imagen local.

Estas situaciones hablan de la aleatoriedad en los efectos de los hechos

15 INMART “Programa Inmart Para La Gestién De La Imagen Territorial ”, Grupo Inmark
Madrid, 1997,p.16.



historicos y, por ende, del cuidado que debe tenerse al respecto en el disefio de
una estrategia comunicativa.

La imagen de marca se constituye en el "puente” entre el producto y los
consumidores, termina convirtiéndose en la personalizacion, identificacion y
diferenciacion del producto™.

Como ya se ha expresado, la ciudad no escapa a esa realidad comunicacional y
debera actuar en los segmentos de los mercados nacionales e internacionales si
desea consolidar su imagen industrial, logistica, turistica, de atraccion de
inversiones, exportadora, de disefio, etc'’.

La percepcion que tienen los consumidores (entendidos éstos como aquellos
sujetos e instituciones locales, nacionales e internacionales que la ciudad pretende
atraer) sobre la ciudad, debe acercarse lo méximo posible a la politica de accion
comunicativa que se pretende; por tal razén la creacion, mantenimiento y
optimizacion (fases de posicionamiento posibles) de una imagen de marca de la
ciudad van a depender de la capacidad de sus promotores para conseguir que la
idea de sus receptores sea idéntica a la imagen de marca de la ciudad pretendida.

Las consideraciones expuestas en relacion con la imagen de marca de la ciudad

pueden resumirse en la siguiente formula:

IMC=C+PAC=PC

Donde: IMC= Imagen de marca de la ciudad.
C= Lo que la ciudad es (su identidad).

PAC= Politica de accién comunicativa.

16 VALLS, Josep-Francesc , “La imagen de marca de Espafia”,Revista ICE, Nimero 722,
octubre, 1993.p.49

17 ibidem p.33



PC= Percepcion de los consumidores.

La gestion de imagen territorial implica fortalecer la imagen de la ciudad en el
exterior, es decir, la percepcién que de la misma y de sus productos existe entre
los diferentes pablicos nacionales e internacionales.

La gestion de la imagen territorial
e Aporta un conocimiento superior de los procesos perceptivos y de
asignacion de valor existente entre los consumidores reales y potenciales,
tanto a nivel intra como extra territorial.
e Permite la deteccidn de rasgos de imagen susceptibles de funcionar como
ventajas competitivas frente a otros entornos territoriales.
e Permite consolidar la imagen territorial como activo basico de la

competitividad local.

3.7 LA NECESIDAD DE GESTIONAR LA IMAGEN

DE LA CIUDAD.

La imagen se debe gestionar para que funcione como un "paraguas” que proteja,
identifique y personalice los atractivos y los productos/servicios de la ciudad,
acotando el riesgo de que se pierdan en medio de la “jungla” comunicativa*®.

La gestion estratégica de la imagen de la ciudad apunta a lograr que cualquier
elemento local obtenga una répida identificacién positiva, a escala regional e
internacional. Implica un complejo proceso de comunicacion, de informacion y
difusién de ideas-fuerza, de conceptos competitivos, de valores culturales y de

imagenes de soporte.

18 BERTRAN, Joseph ,“Marketing Internacional y Exportacién "Edit. Ediciones Gestién 2000,
Afio de edicion 1994.



Desde el punto de vista de los argumentos comerciales la asociacion de un producto
a un territorio "consiste en colocar una serie de calificativos inherentes al mismo que
se convierten automaticamente en argumentos comerciales. Si éstos coinciden con las
directrices de promocion son validos y afiaden valor al producto. De lo contrario se lo
restan”. Por ejemplo, la ingenieria alemana no es solo la descripcion de un producto,
sino un argumento comercial. Se asocia con robustez, precisién. Por su parte,
ingenieria italiana seré calificativo de disefio, de buen gustolg.

Las empresas provenientes de un lugar determinado se encuentran con esta
situacion ya dada; cada particular intentard esconder o minimizar aquellos elementos
qgue no le interese o considere contraproducentes pero decidira potenciarlos si
considera que pueden hacerle mejorar sus posibilidades empresariales o comerciales;
alli aparece la importancia de la imagen del lugar, de la ciudad.

Una empresa 0 una institucion determinada no sélo sera evaluada por los receptores
de los mensajes promocionales de acuerdo a sus caracteristicas intrinsecas, Sino
también por los atributos del lugar de su procedencia.

La gestion estratégica de la identidad e imagen territorial forma parte de todo
sistema de definicion del posicionamiento de la ciudad, asi como de la gestion de
su promocion exterior; como tal exige un esfuerzo conjunto de las
administraciones publicas presentes en el territorio, de las organizaciones
intermedias y de los grupos de poder e influencia que, partiendo de la auto
adhesion de los ciudadanos y cultivandola, englobe y gestione aquellos elementos
de atraccion exterior; el &mbito mas adecuado para ello es el brindado por los
planes estratégicos de ciudades.

Por ello consideramos que un aspecto complementario al plan estratégico

19 idem



Coatzacoalcos, y que debe ser incorporado como condicién necesaria para
incrementar la capacidad de desarrollo de la ciudad, es la gestion de la imagen
territorial.

Como ya ha sido expresado, el potencial de desarrollo local no s6lo esta
relacionado con los recursos aprovechables, también depende de las ventajas
competitivas que se puedan crear y mantener a largo plazo, del posicionamiento
estratégico que se adopte y de la imagen que se logre proyectar a escala nacional e
internacional.

Por lo tanto, la planificacion estratégica aporta en un plano real y la imagen
corporativa lo hace en un plano conceptual o simbélico; ninguno de los dos planos
puede sustituir al otro, ambos se necesitan y se complementan para lograr la
imagen de marca de la ciudad.

En efecto, una estrategia de comunicacion, por buena que sea, no puede hacer
atractiva una oferta (comercial, industrial, turistica, cultural) si ésta no cuenta con
los niveles de competitividad necesarios. Este es el riesgo de componer un
estereotipo atractivo pero que no responda a la realidad local en cuanto a las
potencialidades del territorio y las necesidades y expectativas de la poblacion.

Al mismo tiempo, un recurso real de la ciudad que no se utiliza en términos de
imagen es un recurso infrautilizado y los beneficios que puede aportar pasan

desapercibidos.

Para contribuir a potenciar la capacidad de desarrollo local los responsables
publicos, asi como privados de la ciudad, se enfrentan ante el reto de gestionar

correctamente la imagen de la ciudad. Una correcta gestion de la imagen en la



ciudad requiere esfuerzos conjuntos en los planos sefialados, el real de la
planificacion estratégica del desarrollo, dado por el Plan Estratégico de
Coatzacoalcos (PEC), y el simbdlico de la gestion de la imagen territorial (GIT).

El cuadro siguiente refleja, a través de una férmula, el complemento entre
ambos planos:

Segun ha sido sefialado:

IMC=C+PAC=PC

Donde:

IMC: Imagen de marca de la ciudad.

C: Lo que la ciudad es.

PAC: Los medios de comunicacion con que la ciudad cuenta.

PC: Turismo nacional e internacional asi como inversiones econémicas.

Por lo tanto:

C: Exige planificacion estratégica para su promocion nacional e internacional.
PAC: Exige un complejo proceso de comunicacion, de gestion de la imagen
territorial (GIT).

Entonces: Imagen de Marca de Coatzacoalcos es igual a la suma de Planificacion
Estratégica més la Gestion de la Imagen Territorial.

(PEC + GIT)






CAPITULO
v

LA GESTION DE LA IMAGEN DE COATZACOALCOS

4.1 LA SITUACION DE LA CIUDAD.

Coatzacoalcos es una ciudad ubicada en una zona geogréafica estratégica; cuenta
ademaés con un fuerte potencial, industrial y de atraccion de inversiones.

Sin embargo presenta problemas econdémicos y sociales que han contribuido a
crear de Coatzacoalcos, en los ltimos afios, una imagen como sintesis de las
consecuencias negativas del proceso de reestructuracion econdémica atrasado por
nuestro pais y nuestra region (la falta de empresas, problemas sociales, migracion
y desempleo).

Entre las debilidades sefialadas se pueden mencionar, a manera de ejemplo:

e Escasa coordinacion de las actuaciones entre organismos publicos y



privados.
e Minima cooperacion entre ciudades de la regién y de la gente que vive en
ella.
Ausencia relativa de estrategias para la atraccién y retencion de inversiones en
la region respecto de otras en el pais.
Estas debilidades alimentan amenazas como la pérdida de nuevas inversiones
por fallas en el marketing local asi como de proteccion de la ciudad.
Sin embargo también fueron identificadas importantes fortalezas de la ciudad,
tales como:
e La posicion geogréafica estratégica.
e Laadecuada escala para combinar oferta de servicios y calidad de vida.
e Las oportunidades devenidas de la proxima concrecion de importantes

proyectos de infraestructura.

Las fortalezas identificadas constituyen elementos claves para el desarrollo de
una politica comunicativa y de gestion de la imagen territorial.

Por su parte, la incorporacién en el Plan principal de Coatzacoalcos de la idea
"para vivir" ("La ciudad de playas”, "La ciudad del trabajo”, "La ciudad de las

oportunidades”, "La ciudad con industrias ", "La ciudad del encuentro”),
proporciona una herramienta atractiva de comunicacion. Misma que permite
involucrar al conjunto de la sociedad local en el esfuerzo de gestion de la imagen

territorial y trasmitir a los publicos externos los deseos, asi como una idea

concreta y conmovedora de Coatzacoalcos.



Desde el punto de vista de "la ciudad para invertir" se plantea una imagen
laboriosa de Coatzacoalcos, ligada a su origen y a su desarrollo; la ciudad hija de
su propio esfuerzo. De este modo el trabajo se alza como el motor principal de su
crecimiento y sera el medio para explotar las alternativas que ofrece el nuevo
escenario regional e internacional.

"La ciudad de las oportunidades” define la condicion de Coatzacoalcos como
una ciudad abierta y permeable a multiples iniciativas.

“La ciudad para vivir" representa la posibilidad de combinar la ciudad
productiva, con la ciudad recreativa, respetuosa del medio ambiente.

"Se trata de las dos caras de un proyecto que, si logra crecer en armonia, puede
dar a Coatzacoalcos una faz cualitativamente diferente entre las ciudades del
pais".

"La ciudad de la instauracion” se revela prédiga en la generacion de artistas y
creadores. Sin embargo la ciudad necesita tener conocimiento de como retener y
profundizar esas expresiones creativas.

Por ultimo "vive Coatzacoalcos" debe servir para posicionar nacional e
internacionalmente a la ciudad como un espacio de encuentro y cooperacion.

Sin duda los suefios a través de los que se ha estructurado el Plan Estratégico de
Coatzacoalcos contribuyen a definir el posicionamiento de la ciudad; se presentan
como un punto de partida sélido para disefiar un programa de gestion de la imagen

geogréfica a la ciudad.

4.2 UN PROGRAMA DE GESTION DE IMAGEN

TERRITORIAL.

Un programa de gestion de la imagen territorial es, como lo recomienda’, un



sistema de actuaciones dirigido al conocimiento y fortalecimiento de ésta con el
objetivo de reforzar el posicionamiento diferencial y mejorar las posibilidades
competitivas locales y/o regionales.

Ello implica la busqueda de una imagen de marca territorial que afiada valor al
conjunto de productos, servicios y actuaciones locales, asuma la imagen territorial
como una variable estratégica que consolide y dé coherencia al posicionamiento
elegido en el mercado (posicionamiento que surgird del plan estratégico);
movilice los recursos intraterritoriales en torno a su identidad especifica.

Un instrumento del programa de gestién de la imagen territorial podria ser la
segmentacion del mercado entre los publicos-objetivo de los mensajes de la
politica de accién comunicativa que se decida implementar, residentes y
trabajadores de la ciudad, empresas y organizaciones instaladas en ella, inversores
privados y publicos que deseen radicarse, visitantes que deseen conocerla.

Utilizando los "suefios de Coatzacoalcos" planteados, se elabor6 el cuadro que
se presenta a continuacion. ElI mismo se presenta como un ejemplo de
segmentacion del publico objetivo de los mensajes de la politica de accion
comunicativa y sus posibles vinculaciones con el posicionamiento y la imagen

pretendida de esta ciudad.

Segmentacién del | Posicionamiento (;Qué ofrece | Imagen pretendida
mercado de | Coatzacoalcos?)
Coatzacoalcos

Ciudad con historia y con | Coatzacoalcos
Residentes y | identidad; con ideas, valores y | ciudad para
trabajadores normas de comportamiento, | siempre"

con posibilidades de mejora en
la calidad de vida.

La ciudad del encuentro

una
vivir




Empresas y | Entorno de actuacion favorable | Coatzacoalcos:
organizaciones locales a sus actividades con un grado | "Llave del  sureste,
de organizacion capaz de | ciudad de oportunidades"
impulsar el desarrollo de sus
respectivas ventajas
competitivas.
La ciudad de las oportunidades
Inversores privados Yy | Incorporacién a un territorio | Coatzacoalcos
publicos organizado con el dinamismo y | “Emporio petroquimico”

seguridad  suficientes  para
coadyuvar a la consecucion de
niveles sostenidos de
rentabilidad economica, social
y politica.

La ciudad de la oportunidades,

la ciudad del trabajo e
inversiones
Visitantes y turistas Conocer un lugar "distinto" | jVive Coatzacoalcos!
donde se pueda permanecer sin
problemas 'y se generen
recuerdos "positivos y
estimulantes”. La ciudad de

playa, la ciudad del encuentro

Un ejemplo de la matriz inicial de andlisis de los atributos del "producto

Coatzacoalcos" deberia contemplar aspectos como los sefialados a continuacion:

Coatzacoalcos
“una ciudad para

iVive

Coatzacoalcos

Coatzacoalcos:
"Llave del sureste,

Coatzacoalcos
“Emporio

vivir siempre ciudad de | petroguimico”
oportunidades”

Calidad de vida Atracciones Elementos Atracciones  del

naturales creativos entorno

Historia, Atracciones Aplicacion Atracciones

tradiciones artificiales tecnoldgica a la | legislativas
industria y a los
Servicios

El rio Atracciones Red de | Grado de

culturales

comunicaciones

penetracion
internacional de la
economia local




Educacion Atracciones Asociaciones Infraestructura y
sociales empresarias Servicios
Recreacion y | Alojamiento, Centros Entorno
esparcimiento transporte, academicos y de | empresarial,
entretenimientos, disefio oferta de servicios
restaurantes
Patrimonio Ferias, sus fiestas | Existencia de un | Campafias de
de organismo promocion
carnavales vehiculizador  de
esfuerzos publico-
privados (deberia
crearse)

4.3 ORIENTACIONES METODOLOGICAS.

Algunas orientaciones metodologicas para la gestion estratégica de la imagen
indican que la ciudad debe actuar segmentando el mercado y especializandose,
poniendo en proporcion sus recursos con los mercados objetivos y con el entorno
buscando situarse a largo plazo de manera positiva y diferenciada.

Algunas interrogantes basicas permiten establecer lineamientos al respecto.
Desde el punto de vista de la segmentacion/especializacion:
¢ Qué se esta haciendo para mejorar la situacion a largo plazo?
¢Se esta actuando sobre mercados segmentados?
¢Cudl es la especializacion de los complejos productivos de la ciudad?

Desde el punto de vista de la adecuacion de medios a mercados y al entorno:
¢Se ajustan los productos/servicios y la comunicacién de la ciudad al
posicionamiento deseado?

¢Cudl es el nivel de coordinacion en el despliegue de medios de las
organizaciones publicas y privadas?

¢Qué se puede hacer para mejorar la situacion?

Desde el punto de vista del posicionamiento:




¢Cuél es el posicionamiento de la ciudad y sus productos en los mercados que
compite?
¢Qué se esta haciendo al respecto?

Por su parte, un programa de gestion de la imagen territorial necesita la
utilizacion de técnicas de investigacion (documentales, cualitativas vy
cuantitativas) y técnicas de analisis (como estudios de posicionamiento e imagen
de la ciudad, andlisis de la politica comunicativa, etc.) que permitan obtener
informacion relevante para la gestion de la imagen.

Esas practicas deberan derivarse, por un lado, del plan estratégico de
Coatzacoalcos y, por el otro, de la definicion y gestién de una imagen corporativa
para la ciudad.

Un plan de marketing urbano se operativizara en:

La formulacion de mensajes y la definicion de oferta local de productos,
servicios, condiciones para la inversion, aprovechamiento de recursos, etc.

La propuesta de acciones de distribucion, promocion y comunicacién (canales,
medios, soportes). Coatzacoalcos es conocido por su infraestructura petroquimica
asi como por ser un puente terrestre entre el pacifico y el atlantico.

El desarrollo o modificacion de su identidad visual. Lo que la ciudad proyecta
actualmente, en este aspecto se deben mejorar las tres entradas de la ciudad.

De alli surge la necesidad de contar con una metodologia sistematica y rigurosa
para la definicion de la imagen de la ciudad que incluya:

e Conocimiento previo de la ciudad y de su posible desarrollo: Lo que la
ciudad es, lo que tiene, hace y representa.

e Conocimiento de la imagen pretendida y percibida sobre la ciudad por



parte de los diferentes publicos internos y externos, cOmo nos vemos/ven.
e Conocimiento de la imagen difundida sobre la ciudad por parte de los
diferentes emisores y soportes, qué decimos/se dice de nosotros.

Esta metodologia permitira establecer aquellos atributos de la ciudad que se
valoran y perciben positivamente asi como aquéllos que lo hacen en forma
negativa; qué atributos se asocian con mayor intensidad a otras ciudades que
pueden ser competitivas en términos de oferta y cual es la imagen difundida sobre
la ciudad por parte de los diferentes emisores y soportes (qué decimos/se dice de
nosotros). De este modo los atributos identificados en cada fase pueden agruparse
en cuatro grandes categorias:®

Atributos a mantener: Puntos fuertes de la ciudad percibidos de forma clara y
diferenciada en relacién a otras ciudades y que suponen una oportunidad de
negocio (por ejemplo, la ubicacion privilegiada de Coatzacoalcos como ciudad de
infraestructuras).

Atributos a eliminar: Puntos débiles de la ciudad cuya evidencia supone una
amenaza para la valorizacion de la ciudad (por ejemplo la migracion de la gente y
el desempleo).

Atributos a mejorar: Aquéllos valorados positivamente por los diferentes
publicos pero que se asocian muy poco con la ciudad; por ejemplo: Crear méas
espacios recreativos, culturales, de entretenimiento, dar a conocer las playas
cercanas a la ciudad con difusion y crear cultura de limpieza en la gente que vive
dentro de la ciudad.

Atributos a potenciar: Los puntos fuertes de la ciudad que no son percibidos

20 op. cit, AGUILERA, Miguel de y PERALES p. 33



suficientemente por el pdblico, lo que supone un mayor esfuerzo de
comunicacion; por ejemplo su desarrollo en la oferta actual de los espacios
portuarios, el aprovechamiento de 122 hectareas de areas terrestres, instalacion de
plantas industriales, particularmente la asociada a la industria quimica y

petroquimica.



CAPITULO
\Y;
PROYECTO PARA APLICAR UN PROGRAMA DE

DIFUSION, PROMOCION Y DESARROLLO DE LA CIUDAD

Antes de empezar con la preparacion de un programa de promocion es
conveniente efectuar algunas consideraciones sobre los componentes bésicos de
un plan integral de marketing a nivel local con el fin de aclarar ciertos conceptos
que generalmente se prestan a confusion y de una manera muy particular en el
caso turismo.

Todo plan de marketing debe basarse en un objetivo claro, en una estrategia
definida y en una adecuada coordinacion en la ejecucion de las acciones conjuntas
del organismo municipal de turismo y los prestadores de servicios en pos de un
objetivo comun: El incremento de la actividad turistica local.

Si se analizan los aspectos esenciales que conforman una estrategia de



marketing, es posible observar que ésta se sustenta en un compuesto o
combinacién que es la que le permite el logro de los objetivos propuestos con
relacion al mercado y al producto ofrecido, entendiendo por compuesto o
combinacién, en el sentido mas amplio, la interrelacion existente entre los

distintos componentes de un plan de marketing®.

5.1 EL DEPARTAMENTO DE PROMOCION TURISTICA DE

COATZACOALCOS.

El departamento consiste en disefiar un plan de desarrollo de promocién a la
ciudad mediante un departamento de relaciones publicas sobrellevada con el buen
uso de la mercadotecnia. Se deben encaminar los esfuerzos para mejorar las
relaciones y la imagen para obtener resultados positivos en el futuro. Si se emplea
de manera adecuada y coherente, al paso del tiempo se obtendrd un buen
programa de relaciones publicas.

Al elaborar este programa no se debe esperar medir resultados u obtener
expectativas inmediatas, lo cual es practicamente imposible debido a la falta de
control existente y a que forma parte del proceso natural de la misma. Debido a
ello es preciso implantar diversas medidas o contar con herramientas que ayuden
a lograr los objetivos.

En este mismo departamento se debe contar con sus siguientes departamentos
para la elaboracion de un buen plan de trabajo y cuidado del mismo:

e LA MERCADOTECNIA.

e DEPARTAMENTO DE COMUNICACION SOCIAL.

2L jdem



e DEPARTAMENTO CREATIVO O DE DISENO.

La elaboracion de un plan de relaciones publicas.

Lo fundamental para lograr el éxito de un programa de relaciones publicas es la
elaboracion de un buen plan, lo cual ayudara no solo a categorizar las actividades
que se realizaran durante el afio, sino que dard una clara idea de la forma mas
adecuada de distribuir el tiempo para que pueda ser aprovechado al maximo en
esfuerzos que realmente generan resultados positivos.

Es bueno pensar, con base en el criterio propio, qué actividades podrian ser
eficaces para promover la ciudad; no se debe elaborar una lista interminable, hay
que seleccionar solo algunas, las que se consideren mas inmediatas y, a su vez,
mas practicas en términos de tiempo y dinero.

Es recomendable hacer una lista de los hechos o actividades importantes que
afecten de manera directa o indirecta a la ciudad, éstos pueden ser seminarios o
simposium, eventos deportivos o eventos relacionados con el giro comercial.
Considere que los recursos administrativos u operativos del gobierno municipal
pueden ser utilizados para impulsar un programa de relaciones publicas.

Por dltimo es recomendable evaluar la posibilidad de apoyarse en alguna
agencia de relaciones publicas; segun sean las necesidades se estd pensando en
realizar un esfuerzo importante, lo mas probable es que se recurra a profesionales
gue conozcan el medio y puedan dedicarle el tiempo necesario para lograr el
cumplimiento de sus objetivos.

De igual forma puede ser una excelente opcidn sélo para determinado proyecto.

A continuacion se presenta una guia o modelo para realizar un plan de



relaciones publicas:

Establecer los objetivos: Es necesario establecer lineamientos generales
para lograrlos, asi como las actividades especificas que los llevaran a
ello.

Desarrollar un presupuesto: A diferencia de lo que muchos puedan
pensar existen algunos casos ligados a las actividades que se deben
planear, como por ejemplo el pago de los servicios externos de
relaciones publicas (de requerirse), el desarrollo de algun kit o juego de
prensa, los membretes, duplicados, fotografias, servicio postal o
encuadernados especiales, entre muchos otros.

Planear las actividades de apoyo a los objetivos: Después de haber
considerado la seleccion de los objetivos y de presupuesto para el area

se puede optar por desarrollar el plan en dos etapas.

a) Etapa de inicio :

e Preparar todo un material informativo relevante sobre la
ciudad.

e Desarrollar una lista de los principales contactos en
medios locales y nacionales.

e Seleccionar las organizaciones publicas, profesionales o
caritativas que sean de gran influencia para la empresa.

e Crear linea de tiempos a seguir para las actividades de

relaciones publicas analizando cuando y en qué momento



puede ser importante apoyar las de mercadotecnia
(eventos, inauguraciones, creaciones de festivales
culturales, etcéetera).

b) Etapa de desarrollo:

e Distribucién de material introductorio entre los medios.

e Elaboracion y desarrollo de algun publirreportaje sobre
las novedades o buenas noticias de la ciudad.

e Analizar los eventos o sucesos en los medios donde se
pueda estar involucrado; por ejemplo el desarrollo de una
nueva seccion relacionada con su giro, nuevas columnas
editoriales, etcétera.

e Invitar a empresarios a participar en alguna de las
organizaciones clave para el involucramiento de la

ciudad.

5.2 EL ENFOQUE DE MARKETING EN LA

COMERCIALIZACION DE COATZACOALCOS.

A través del tiempo la forma de comercializacion ha estado ligada al caracter de
la economia dominante, por esta razobn a medida que la sociedad ha ido
cambiando y creciendo, esta tratando de adaptarse a la nueva situacion.

En un inicio la orientacion fue hacia la promocién en virtud de que los bienes y
Servicios son escasos, en que se cuenta con una gran demanda y el mayor
problema consiste en aumentar la produccion para tener mayor inversion hotelera
gue permita satisfacer las necesidades.

En ese contexto se supone que con el tiempo y como consecuencia de esta



orientacion hacia la produccion la oferta ira superando a la demanda. Se
comenzara entonces a mejorar los procedimientos destinados, aumentandose de
esa manera la comercializacion a una orientacion hacia las ventas, de este modo se
aumentara el volumen de las mismas para obtener asi los beneficios esperados.

Sin embargo el concepto de marketing es diferente, tiene como base al cliente y
lograr su satisfaccion como medio para obtener los beneficios deseados. El
marketing exige un cambio de orientacion en el proceso de comercializacion,
parte del producto, para mirar hacia fuera, o sea, hacia su cliente. No s6lo para
tratar de detectar las necesidades o los deseos de este ultimo, sino para saber
cudles seran en realidad sus verdaderas oportunidades de ventas en funcion de la

competencia a la cual el producto se vera expuesto en el mercado.

5.3 EL PAPEL DEL GOBIERNO MUNICIPAL
Y PRESTADORES DE SERVICIOS EN

EL PROCESO DE MARKETING

Actualmente en México el turismo es una actividad de servicio que requiere
practicamente de la participacion de todos los sectores productivos y de servicio;
produce gran cantidad de empleos directos anualmente, representa el cinco por
ciento del PIB y 15.6 % de la inversion extranjera captada en los Gltimos afios.

En lo que respecta al papel que juega el gobierno municipal y los prestadores de
servicios en el proceso de marketing turistico debe decirse que a éste le compete

la responsabilidad de llevar a cabo el esfuerzo promocional a nivel producto asi



como proyectar una buena imagen de la ciudad al exterior®.

Los prestadores de servicios tienen una tarea muy importante, debe decirse
que entre éstos se encuentran las empresas del sector privado como transportistas,
hoteleros, agentes de viajes, arrendadoras de automoviles, centros de diversion;
tiene también la responsabilidad de llevar a cabo el esfuerzo promocional a nivel
de producto especifico.

5.3.1 Responsabilidad de la promocién a nivel de producto
especifico.

Como se ha podido apreciar en el punto anterior, lo que demanda en realidad el
turista son un conjunto de servicios cuya presentacion compete, en el mundo
occidental al cual pertenecemos, a las empresas del sector privado.

De nada valdria la pena el esfuerzo promocional de tipo institucional llevado a
cabo por el organismo nacional de turismo si en el mercado no se dispone de
producto especifico, es decir, de los servicios que realmente necesita el turista
para viajar, permanecer y disfrutar de su estancia en la ciudad.

El compromiso del gobierno municipal es la elaboracion de promocion més
amplia, ademéas de mejorar la imagen de las avenidas y la creacion de centros de
diversion; en tanto, los prestadores de servicios locales son responsables de la
promocion de la oferta turistica de Coatzacoalcos a nivel producto especifico, lo
cual permitira la apertura de una nueva opcién de desarrollo econémico.

5.3.2 Responsabilidad en la proyeccion de laimagen.
Los turistas conciben un destino como un todo, razén por la cual una mala

presentacion por parte de algunas empresas, asi como mala imagen que la ciudad

22 FIGUEROA Enrique Loc. cit.



presente al visitante, puede afectar la imagen de ésta.

Los prestadores de servicios locales tienen una doble responsabilidad social por
cumplir; por un lado dentro de la comunidad a la cual pertenecen y por el otro con
la representacion que de ésta hacen durante sus operaciones de marketing en el
exterior; por tal motivo los prestadores de servicios de la localidad deben
contribuir de manera permanente en la proyeccion y consolidacion de una buena
imagen de la ciudad en el exterior ya que en definitiva lo que se promueve en los

mercados exteriores es la ciudad como un todo.

5.4 FORMULACION Y EJECUCION DEL PLAN

INTEGRAL DE MARKETING.

De acuerdo a lo sefialado en los puntos anteriores el plan destinado a la
promocion y venta de la oferta turistica de la ciudad debe contemplar el hecho de
que sus operaciones participaran en entidades pablicas y privadas; cada una de
ellas con atribuciones y responsabilidades bien definidas.

Dicho plan debe propiciar en todo momento una verdadera cooperacion de
aquéllos que de una u otra manera tendran participacion en las acciones que se
realizaran en pro de un objetivo comun que es el incremento de las corrientes
turisticas.

Por tal motivo todas las acciones encaminadas a este fin deben ser armonizadas
en un plan integral de marketing turistico en el cual se coordinen los esfuerzos de
los sectores publicos y privados involucrados en el proceso de promocion y venta
de la oferta.

5.4.1 Formulacion del plan.



Con los objetivos y las directrices establecidas en el plan de marketing turistico
como punto de partida, el proceso de formulaciéon del mismo se inicia con un
analisis de la gestion Ilevada a cabo con anterioridad a los efectos de conocer los
resultados obtenidos con los recursos empleados y definir los mercados y
segmentos mas apropiados para el desarrollo de las nuevas actividades tendientes
al incremento de las corrientes turisticas.

Una vez precisados los mercados hacia los cuales se encauzaran las acciones se
debe efectuar un andlisis relacionado con la situacién particular de los productos
de la ciudad fin de detectar los aspectos favorables y/o desfavorables que puedan
tener las operaciones, posteriormente se procedera, en coordinacién con los
prestadores de servicio, a la preparacion del plan integral de marketing mediante
el cual se orientardn los esfuerzos conjuntos. Durante este proceso de

coordinacion deben quedar establecidos los siguientes aspectos:

a) Definicién de la linea de producto.

Debe quedar perfectamente definido; en la elaboracion de un plan de marketing
es el que se refiere a los productos.

b) El programa de promocion turistica.

Definida la linea de productos, la regiduria de turismo y el desarrollo
econémico, se debe coordinar la preparacion del programa de promocion
institucional con los prestadores de servicios para cada uno de los mercados con el
propdsito de que éstos puedan tener conocimiento con la debida antelacion del
apoyo que recibiran de la institucion durante sus operaciones de venta, tendiente a

promover y vender sus productos.



¢) El programa de venta de un producto.

Por su parte los prestadores de servicios locales deben proceder a la
programacion de sus productos individuales; desde recordarse que lo que compran
en definitiva los turistas son los servicios brindados por la empresa, por lo que no
seria l6gico que el organismo local de turismo hiciera promocién institucional en
el mercado donde el sector privado no tuviera productos de venta.

d) El programa financiero de las operaciones.

En esta fase del proceso de formulacion del plan integral de marketing debe
prepararse el programa financiero, en éste se deberdn establecer las necesidades
de los recursos y la forma en que seran asignados durante el desarrollo de las
acciones previas en el plan.

5.4.2 Ejecucién de los programas.

Definido el plan el siguiente paso consiste en la preparacién de los aspectos
relativos a la ejecucion conjunta de los programas por parte del organismo de
turismo local y de los prestadores de servicios. Para ello es necesario coordinar
dos aspectos, el que se refiere a la organizacion territorial de las acciones y por
otro lado el desarrollo de las actividades.

a) Organizacion territorial.

Este consiste en la preparacion de los aspectos relativos a la ejecucion conjunta
que se relaciona con la organizacion territorial de las acciones, es decir, donde
concretamente se desarrollaran las operaciones y a quiénes serdn dirigidos los
esfuerzos.

Para cada mercado debera precisarse cual sera la cobertura geogréfica y a qué

segmento se tratara de llegar en este caso.



B) Desarrollo de las actividades.

Establecido el aspecto organizacional se debe coordinar el desarrollo de las
operaciones con el objeto de que bajo el marco promocional de tipo institucional
brindado por el organismo local de turismo los prestadores de servicios locales
puedan llevar a cabo las operaciones de venta de sus productos individuales. De
este modo se logra una efectiva concentracion de esfuerzos sobre el producto,
tiempo y lugar en el cual éste sera ofrecido, con lo que se racionalizaran y
maximizaran los esfuerzos, por tanto los recursos publicos y privados en pro de un
objetivo comun?,

5.5 PREPARACION DEL PROGRAMA DE PROMOCION.

Estructuralmente la presentacion del programa de promocién debe obedecer a
un cierto proceso en cuyo desarrollo se contemplen todos los aspectos que en él
intervienen.

5.5.1 Definicion de los objetivos promocidnales.

Todos los objetivos del plan de marketing deben estar acordes con los
establecidos en el plan de desarrollo turistico municipal a fin de que este sector
pueda cumplir con los contenidos que son asignados en el plan de desarrollo
municipal.

Ahora bien, al programa de promocién compete ya la definicion de los objetivos

efectivos especificos que deberan estar acordes con:

Los principales problemas identificados que son:

e Lafalta de promocion a la ciudad.

2 ACERRENZA Miguel Angel “Promocién Turistico, un Enfoque Metodol6gico, Ed. Trillas, México,
p. 56




e La mala imagen que tiene de la ciudad catalogada como la mas
contaminada del pais.
e La falta de programas a inversionistas.
e La falta de limpieza en las playas.
Oportunidades detectadas:
e La ubicacion geografica de la ciudad.
e Caracteristico de producto turistico y de inversion.
e Cuenta con aportaciones econdmicas de empresas instaladas en
este lugar.
e Cuenta con gente preparada para emplearlas en la empresa.
Etapa 1: Definicion de los objetivos promocionales
1. Los objetivos y las estrategias establecidas en el plan de marketing.
2. La situacion particular en que se encuentre el producto o mercado
seleccionado.
El primer caso.
Situacion
La ciudad es conocida pero carece de promocion.
Objetivos promocionales:

Desarrollar un programa de promocion turistica asi como de inversiones
economicas, el cual se debe fijar en metas que puedan ser establecidas para un
buen programa de propaganda.

Las metas promocionales a diferentes niveles:
e Anivel producto

Estimular el interés, la aceptacion y la demanda de los productos turisticos.



e Anivel venta

Aumentar la preferencia de la industria de viajes hacia la venta de los
programas turisticos en la ciudad.
Etapa 2: Seleccion de la estrategia promocional

Entre los objetivos y metas establecidas por lograr se tiene que proceder a
seleccionar, entre varias alternativas, aquélla a la que mas se adapten y la que mas
facilidad tenga para lograr los objetivos propuestos.

Dentro de las estrategias mas comunes se encuentran las siguientes:

a) Estrategias de atraccion
Esta se emplea generalmente cuando, dadas las condiciones imperantes en el
mercado, se desea captar directamente al consumidor final.

Normalmente esta estrategia se caracteriza por contar, en su mezcla
promocional, con un mayor énfasis en las actividades de publicidad, aunque debe
aclararse que en ocasiones puede no ser asi.

b) Estrategia de empuje.

Se emplea cuando se desea estimular fuertemente la venta del producto. En este
caso la mezcla promocional se caracteriza por tener un mayor contenido de
actividades de publicidad, aunque puede darse el caso de que en un momento
dado el mayor contenido de actividades se relacionan con la promocion de ventas.

c) Estrategia de penetracion.

Es empleada cuando el producto tiene una buena posicién en el mercado y su
venta se considera adecuada. También se le conoce como estrategia de sostén.

Se caracteriza por contar con una determinada mezcla promocional, pero a

diferencia de otras debe decirse que la estrategia de mantenimiento debe ser mas



flexible pues tiene que adaptarse a la evolucion que va experimentado el mercado.

Las estrategias a las cuales nos referimos en los apartados anteriores
corresponden a las “estrategias generales” que puede adaptar el programa
promocional en su conjunto.

Dentro de las citadas estrategias hay otras mas especificas encaminadas a los
efectos de proponer soluciones a problemas particulares que pudieran detectarse
durante el analisis de la relacion producto-mercado.

Por ejemplo, si al analizar la situacion de un determinado destino turistico y de
los productos que éste ofrece se detectara que no existe turismo en el mercado o
una actitud favorable hacia los mismos, dependiendo de las causas que hubieren
dado origen a dicha actitud se podria optar entre las siguientes estrategias
especificas:

a) Efectuar cambios en el producto teniendo en cuenta para ello la relacion

“calidad y precio”.

b) Tratar de cambiar la percepcion que el mercado y/o los distribuidores tengan

sobre el lugar.

c) Buscar el cambio de actitud mediante la educacién de los segmentos que se
desean captar a fin de incrementar el conocimiento sobre el destino, sus
atributos y los servicios que ofrece.

5.5.2 Definicion del programa de promocion.

Situacion:

La ciudad es conocida, pero existe poco interés en su promocion.

Objetivos y metas del programa:

Al desarrollar una viable promocion se consigue alcanzar metas; dentro de los



objetivos generales, son los siguientes:
1.- A nivel ciudad:

Consolidar a Coatzacoalcos como destino turistico y de inversion en primer
orden.
2.- A nivel producto.

Estimular el interés, la aceptacién y la demanda de los productos de la ciudad.
3.- A nivel venta.

Aumentar la preferencia de la industria hacia la venta de las actividades
ofrecidas por la ciudad.
Estrategia por adoptar:

Debera ser la estrategia de empuje para los efectos de estimular fuertemente a
los encargados de la industria, de esta forma se sentiran interesados en vender los

productos ofrecidos por la ciudad.

Etapa 1:

Acciones concretas por llevar a cabo:
e Realizacidén de una campafa de correo directo y actualizar la pagina de

Internet.
e Realizar promocién de la ciudad.
e Promocionarse entre los empresarios.
e Ejecucion de una campafia publicitaria a favor de la ciudad.
e Participacién en los eventos en la ciudad.
Algunas acciones méas que se podrian utilizar para realizar un cambio en la

percepcion que del giro tengan inversionistas y publico en general acerca de la



ciudad son las siguientes:

d) Tratar de lograr el cambio de imagen mediante una actuacién de las
motivaciones.

e) Lograr el cambio recurriendo a la experiencia personal mediante “invitaciones
y familiarizacion”.

No deben confundirse por tanto las “estrategias generales” del programa de
promocion con “las estrategias especificas” que estan destinadas a dar soluciones
muy concretas; en los efectos del esquema metodoldgico que nos hemos planeado,
a fin de facilitar su comprensién, nos referimos siempre a las estrategias generales
del programa promocional.

Etapa 2:
Determinacion de las acciones por desarrollar:

De acuerdo a las estrategias adoptadas y con la mezcla promocional considerada
como la més apropiada, se debe proceder a determinar las acciones concretas que
se realizardn dentro de cada uno de los componentes que la integran.

Las acciones deben cumplir un objetivo especifico dentro de las estrategias
retomando el ejemplo Definido del programa de promocion, los objetivos
especificos de cada una de las acciones mencionadas son los siguientes:

a) Campaiia de correo directo.

Objetivo especifico: Mantener informacién sobre los distintos aspectos
relacionados con la ciudad, asi como de las visitas promocionales para presentar
el producto propio de la ciudad.

b) Visitas de promocion.

Objetivo especifico: Presentar directamente a agencias de viaje los programas



turisticos y explicar todas las aplicaciones desde el punto de vista de venta asi
como material promocional.
c¢) Campaiia publicitaria a la industria.

Objetivo especifico: Complementar los esfuerzos promociénales directos
efectuados a través de correo directo y las visitas, a efecto de brindar cobertura a
las operaciones de venta de los prestadores de servicios.

Etapa 3:
Participacion en los eventos de la industria:

Obijetivo especifico: Reforzar la imagen de la ciudad como destino turistico y
aprovechar para demostrar las ventajas comparativas de su oferta en relacién con
otras ciudades del pais.

Preparacion de los programas individuales
En este punto se requiere de la preparacion del material en el cual se sustentaran,
asi como la realizacién de una serie de trabajos para llevarla a cabo; el siguiente
paso consiste en la elaboracion de los programas individuales correspondientes a
cada una de ellas, los cuales se traducen en los subprogramas que estan
precisamente destinados a:

a) La preparacion del material de apoyo.

b) La preparacion de la campafia publicitaria.

c) La preparacion de la campafia de promocion de venta.

d) La preparacion de las relaciones publicas.

En el contenido de cada uno de estos subprogramas esta la ubicacion de las
acciones a las cuales se ha hecho referencia.

Este es uno de los anuncios a través del cual sera posible observar el tipo de



material de apoyo ofrecido como cartel publicitario para Coatzacoalcos, a fin de

facilitar la venta de su oferta en el mercado consumidor (véase anexo nimero 5).

Etapa 4

Programacion y elaboracion del presupuesto

Planificadas las acciones y estimados sus costos individuales, incluidos los

viajes de las personas que intervendran en la ejecucion de las actividades, se debe

proceder a una sistematizacion y calendarizacion de las acciones en el tiempo asi

como la elaboracion del presupuesto global del programa de promocion.

En la realizacion del cronograma de ejecucion debe tenerse en cuenta los

siguientes aspectos:

La disponibilidad del material de apoyo: Antes de iniciar las
acciones es necesario disponer previamente del material
promocional en el cual se sustentara el desarrollo de todas las
acciones en el campo.

Las restricciones de los mercados: Estas pueden estar relacionadas
con los periodos vacacionales o con situaciones especiales que
impidan o restrinjan en un momento dado las operaciones y por las
cuales las acciones promocionales puedan llegar a tener un
resultado nulo.

Las posibilidades de los prestadores de servicio locales: Se deben
considerar las posibilidades de participacién de los prestadores de
servicio locales para que todos y cada uno de ellos tengan las

mismas oportunidades de ventas.

En el cronograma final se deben sugerir reuniones de coordinacion con todos a



aquéllos que participan en la promocion.
Etapa 5
Aprobacion presupuestal

Normalmente los organismos nacionales de turismo se rigen por una practica
presupuestal del sector publico que carece de planes de cuentas adecuados en los
cuales promocional; situacion que dificulta también el control presupuestal.

Este problema puede ser solucionado adoptando un plan de cuenta que permita
Ilevar a cabo las acciones que se tienen planeadas.

El proyecto se puede llevar a cabo si se hace un plan de cuenta, que debera
ajustarse a toda administracion publica.

La elaboracion del programa de promocion se debe desarrollar con un
presupuesto destinado para el desarrollo del mismo para efectos de su aprobacion
correspondiente. En caso contrario, si el presupuesto es objeto de recortes, se
tendré que proceder a efectuar una revision de estrategias y acciones en funcion de
los recursos asignados para de esta forma elaborar un nuevo programa que
normalmente se denomina “programa de resultados”.

Este proceso de aprobacion al cual se debe someter el programa de promocion
original se le denomina programa tentativo que, una vez aprobado, constituye el
programa final.

Uno de los puntos de promocion importantes, es considerar en qué medida el
recorte presupuestal puede afectar a los resultados finales de la promocién; el

proceso se ilustra en la siguiente figura:

PROGRAMA ACCIONES MEDIOS
ORIGINAL PREVIAS REQUERIDOS

RECORTE
PRESUPUESTAL




v

PROGRAMA REVISION MEDIOS
RESULTADO |4 DE LAS <4—| OTORGADOS
ACCIONES
Etapa 6:

Ejecucion de las actividades
Aprobado el programa se ejecutan las actividades de acuerdo con el cronograma

previamente establecido.

PROGRAMA DE PROMOCION TURISTICA DE
COATZACOALCOS, VERACRUZ.

INTRODUCCION

Se pretende analizar y crear ideas para obtener una proyeccion de Coatzacoalcos
al mundo; de igual forma crear un proyecto ambicioso que impulse los aspectos
positivos de este puerto internacional, tomando como referencia la frecuencia de
la publicidad que se genera en esta ciudad. El proyecto en cuestién tratara de
conjuntar los medios econoémicos y medios de comunicacion con los que se cuenta
en la actualidad.

POLITICAS



Se explotaran los mercados de turismo y se atraeran inversionistas hoteleros

nacionales.

PROGRAMA PROMOCIONAL EN EL MERCADO
“IMAGEN TERRITORIAL DE COATZACOALCOS”

Actualmente Coatzacoalcos tiene un indice de ocupacion hotelera del 74
por ciento semanal, estimacion que da como resultado un promedio de 550
habitaciones rentadas diarias; dato comprendido entre el 03 de abril de
2006 al 09 de abril del mismo afio.

Las estrategias a utilizar seran la publicidad y mercadotecnia, cuya
aplicacion correcta permitira proyectar a Coatzacoalcos a nivel nacional.
El presupuesto a utilizar sera el 0.5 por ciento que el gobierno municipal

obtiene anualmente de las empresas instaladas en la ciudad.

Los subprogramas individuales seran:

Material promocional, apoyo econémico y técnico.

Campafia publicitaria que se podria llevar a cabo mediante un plan
creativo en el que se consideren elementos como el cartel, boletines de
prensay otras estrategias a utilizar.

La campafia de promocion se puede realizar en las agencias de viajes e
instituciones empresariales del pais.

Las acciones de relaciones publicas serdn muy importante es muy
importantes ya que es su responsabilidad promover, mantener e

incrementar las influencias del turismo a través de sus técnicas.






CONCLUSION.

Coatzacoalcos es el polo de desarrollo industrial mas importante del estado de
Veracruz y del pais entero; su economia se basa fundamentalmente en el potencial
petrolero, mismo que se ha desarrollado a tal grado que convierte al puerto en la sede de
los complejos petroquimicos mas importantes de América Latina. Cuenta ademas con el
80 por ciento de la industria petroquimica basica de la Republica Mexicana.

Actualmente las autoridades locales se han preocupado por activar el empleo a través
de programas que permitan darle un nuevo giro comercial al puerto atrayendo
inversionistas de prestigiadas cadenas comerciales que ya se empiezan a instalar en la
ciudad.

Las ventajas con las que cuenta Coatzacoalcos son su ubicacion geogréafica
privilegiada ademas de su clima tropical, mismas que deben ser aprovechadas por el
sector privado y por el gobierno municipal para consolidar de esta forma la “Llave del
sureste Mexicano”.

El actual gobierno debe tomar en cuenta los incuestionables beneficios que
actualmente tiene, por tal motivo es importante que mantenga una buena coordinacion
entre los sectores privados de la ciudad para la realizacion de una promocion con el
firme objetivo de realizar un proyecto que atraiga a inversionistas para el sector
turistico.

Es indudable que para lograr una promocion adecuada de la ciudad primero se debe
hacer un buen estudio de la misma tomando en cuenta los atributos que tiene y mejorar

los aspectos que actualmente la afectan.

En ese sentido las cosas que se deben realizar son:

e Un buen plan financiero que esté destinado a la realizacion de una buena



promocion a nivel nacional.

e Entablar relaciones con empresarios de otras ciudades de la Republica,
fundamentalmente con cadenas hoteleras.

e Mejorar las tres entradas de la ciudad, asi como las principales avenidas ya que
el 20 por ciento de los visitantes Ilegan en automovil propio.

e Se debe proporcionar al turismo servicios de seguridad y guias turisticos en las
centrales camioneras o0 en sitios estratégicos.

e Crear conciencia de servicio en los agentes de Transito, taxistas y choferes de
autobuses para que den un buen trato a la gente y que ésta se lleve una buena
impresion de ellos.

e Eventos culturales o artisticos que permitan la recreacion tanto de los habitantes
de Coatzacoalcos como de los visitantes.

e Construir museos, ademas de sitios de reunion de artistas locales para que en
ellos den a conocer sus obras.

e Promover el transporte acudtico por el Rio Coatzacoalcos, asi como en las
diferentes playas cercanas a la ciudad.

Luego de tener bien definidos los puntos antes mencionados es importante que el
publirrelacionista tome en cuenta los siguientes factores para ser analizados:

e Establecer politicas y estrategias que sirvan de marco de referencia para
tomar decisiones en otros niveles.

e Elaborar programas y fijar objetivos a corto, mediano y largo plazo.

e Planear, coordinar y dirigir la funcion sustantiva o de apoyo de las
unidades.

e Establecer sistemas de control, supervision y evaluacion de programas.

e Tomar decisiones para corregir desviaciones operativas en el desarrollo



de los programas.
e Determinar los procedimientos y métodos especificos de trabajo.

e Proponer medidas y ajustes a sus actividades y elaborar informes.

El eje del desarrollo econémico de Coatzacoalcos ya es también el renglon turistico,
sin embargo requiere una mayor infraestructura de servicios y de promocién que
permita la participacion de los sectores publicos y privados ademas de los habitantes de
este municipio.

Por ello la propuesta es aplicar acciones diversas en un Plan de Promocion para el
Municipio de Coatzacoalcos, mismo del que ya se ha dado cuenta, que permita a
quienes habitan en esta region sentirse orgullosos de ser veracruzanos por poseer tantas
riquezas naturales y ser los afortunados beneficiarios de la geoestratégica ubicacion de
la ciudad.

Aprovechemos los recursos con los que contamos actualmente, amemos e impulsemos

el desarrollo de Coatzacoalcos.



ANEXOS



UNIVERSIDAD DE SOTAVENTO
CAMPUS COATZACOALCOS

ESCOLARIDAD:

SEXO: ~ EDAD:
ENCUESTA APLICADA POR: MARIA DEL CARMEN HERNANDEZ MUNOZ.
Con la presente encuesta pretendemos realizar un analisis cualitativo de la
ciudad de Coatzacoalcos, que nos permita formular el objetivo general del
plan estratégico de proyeccién de la ciudad .
INSTRUCCION: Lee atentamente las preguntas responde con lapicero y solo debes
marcar una respuesta:
1.- ¢Considera Coatzacoalcos puede llegar a ser un centro turistico?

A) Si

B) No

C) Talvez

¢ Por qué?

2.- ¢Esta preparado Coatzacoalcos para ser proyectado al mundo?
A) Si
B) No
C) Tal vez

¢ Por qué?

3.- ¢ Cuales son las épocas fuertes del turismo en la ciudad?

A) Las fiestas de carnaval.



B) Semana santa.

C) Actividades culturales durante el afio.
4.- ¢Cudles son las debilidades que actualmente enfrenta el desarrollo
turistico delaciudad?

A) La falta de promocion.

B) Los escasos lugares de importancia.

C) Elinterés de la gente
5.- En su opinidn ¢cuales son las cosas que se deben mejorar en
laimagen de la ciudad?

A) Mejorar el bulevar.

B) La construccion de monumentos y fuentes.

C) Remodelar las avenidas principales.
6.- ¢Cudl es el mercado objetivo sobre el que se debe centrar la
promocion?

A)  Turismo de congresos.

B) Inversiones economicas.

C) Turismo nacional y extranjero.
7.- ¢Mejoraria el nivel de vida social de la gente si se promueve la
ciudad?

A) Si

B) No

C) Tal vez
8.- ¢ Qué espera usted si se hace unabuena proyeccion de la ciudad?

A) Mas fuentes de empleo

B) Mas turismo en la ciudad



C) Nuevas inversiones economicas.
9.- ¢Del 1 al 10 qué calificacion le pondria al actual gobierno municipal
en cuanto al fomento turistico?

Calificacion

¢Por qué?

10 (Quién debe poner mas de su parte para promocion de la ciudad?
A) El presidente municipal.
B) La gente que vive en la cuidad.

C) La gente y las autoridades.

iGracias por su opinién!
La cual cuenta y contribuye para proponer nuevas estrategias parala promocién de

la ciudad.

RESULTADOS DE ENCUESTA REALIZADA A PUBLICO INTERNO DE
COATZACOALCOS.

Los resultados del estudio que se realizo, mediante una muestra al azar a 268
personas, el 4% tiene un nivel escolar de primaria, el 12% de secundaria; el 6%
preparatoria, el 48% de los encuestados fueron estudiantes de universidad y 30 % son

profesionistas.



ESCOLARIDAD

PRIMARIA SECUNDARIA
4% 12%
PROFESIONISTA | 4
30% PREPARATORIA
N 6%
UNIVERIDAD
48%
o H 0
PRIMARIA SECUNDARIA PREPARATORIA
O B PROFESIONISTA

UNIVERSIDAD




SEXO
SEXO
MASCULINO
36%
SEXO
FEMENINO
64%
B sexo O sexo
MASCULINO FEMENINO

El 64% quienes respondieron las preguntas fueron del sexo femenino vy el 36%

sexo masculino.

En el rango de edades el 64% las edades era de 20 a 28 afios, la mayoria

estudiantes de universidad, y de 30 a 62 son personas profesionistas.

EDAD

EDAD DE 40 A
47 , 6%

EDAD DE 53 A

62, 14% @ EDAD DE 40 A 47
m EDAD DE 53 A 62
0O EDAD DE 30 A 37
O EDAD DE 20 A 28

EDAD DE 30 A
EDAD DE 20 A 37, 16%

28, 64%




En la primera pregunta de la encuesta llevada a cabo los resultados fueron los
siguientes el 68% si cree que Coatzacoalcos puede llegar a ser un centro turistico
porque cuenta con un excelente clima, construcciones, asi como sus playas Yy
hoteles.

Por otra parte el 6% contesto que no puede llegar a ser un centro turistico
porque mas que un centro turistico cuenta con mas con desarrollo industrial y
comercial otro factor importante es que no hay los suficientes atractivos turistico;

aunado a la falta de promocién del gobierno.

1.-; CONSIDERA QUE COATZACOALCOS PUEDE
LLEGAR A SER UN CENTRO TURISTICO?

TAL VEZ \
26%
NO \ Si
6% 68%
IZI | ]
NO Si TAL VEZ

El 26% contestd que Tal vez se podria llegar a ser un centro turistico si se
explotaran més los recursos con los que cuenta actualmente la ciudad ademas de
inversiones como que se invirtiera en centros recreativos o bien atractivos asimismo
contara con una buena promocion para estar en la mirada del turismo nacional y

incluso internacional.

En cuanto a que si Coatzacoalcos esta preparado para proyectarlo al mundo el



15% contesto que si porque cuenta con la infraestructura portuaria y petroquimica,
ademas ha venido creciendo econémicamente; también tiene muchas cosas para
proyectar al mundo como sus playas que se podrian explotar méas si el gobierno

municipal y la gente le pone més interés a ellas.

El 28% de los encuestados dijo que no creen que se pueda proyectar al mundo por
la falta de infraestructura turistica, la poca cultura en la ciudad, la falta de limpieza en
sus playas y sobre todo el desinterés de las autoridades en invertir en la promocién

de la ciudad.

2.-¢ ESTA PREPARADO COATZACOALCOS
PROYECTARLO AL MUNDO?

TAL VEZ Si

14% 15%
@Sl
E NO
OTAL VEZ
NO
56%

En tanto el 14% consider6 que tal vez se pueda a proyectar la ciudad al mundo
porgue tienen la confianza en la creacion de nuevos lugares estratégicos para visitar,
asi como trabajar mas en el desarrollo econdmico e industrial y fomento nuestra

historia y cultura.



La época fuerte de turismo en la ciudad es la Semana Santa ya que se realizan
actividades culturales en donde destaca su feria que se lleva a cabo cada afio en una

ambiente que encierra la naturaleza como son sus playas y clima.

3.-¢CUALES SON LAS EPOCAS FUERTES DEL
TURISMO EN LA CIUDAD?

ACTIVIDADES LAS FIESTAS DE
CULTURALES DURANTE

) CARNAVAL 0 LASFIESTAS
EL ANO 10% DE
0% CARNAVAL
SEMANA
SANTA

0 ACTIVIDADES
CULTURALES
DURANTE EL ANO

SEMANA SANTA
90%

Las debilidades que actualmente enfrenta la ciudad son los escasos lugares de

importancia ademas de la falta de promocion, asi como el interés de la gente.



4.-; CUALES SON LAS DEBILIDADES QUE
ACTUALMENTE DE LA CIUDAD?

EL DESINTERES DE LA LA FALTA DE
GENTE PROMOCION.
14% 32%
B LAFALTADE
PROMOCION.
LOS ESCASOS
LUGARES DE

® | OS ESCASOS

IMPS%I)?/OTANUA IMPORTANCIA.

O EL DESINTERES DE
LA GENTE.

Para mejorar la ciudad se deben remodelar las avenidas principales de la ciudad

mejorando el acceso a la misma.

También se debe mejorar el bulevar ya que es uno de los principales atractivos que

tiene Coatzacoalcos.

5.-EN SU PINION ¢ CUALES SON LAS COSAS QUE
SE DEBEN MEJORAR EN HA IMAGEN DE LA CIUDAD?

LA CONSTRUCCION

DE
FUENTES
REMODELAR
AVENIDAS
MEJORAR PRINCIPALES DE
BULEVAR DE CIUDAD
CIUDAD

64%
20%

0 LACONSTRUCCION ® MEJORAREL B iil\s/l%\D/Eh,?\gAs
BULEVAR
YDEUNEON,-T-EQAENTOS LA CIUDAD PRINCIPALES
LA CIUDAD




El mercado objetivo a que se de enfocar

inversiones econdmicas y turismo.

son dos muy importantes

el de

PROMOCION DE LA CIUDAD?

TURISMO

Y
/CONGRESOS.

10%

44%

TURISMO CONGRESOS.
NACIONAL Y
EXTRANJERO
46% I 'NVERSIONES
ECONOMICAS
INVERSIONES
) TURISMO
ECONOMICAS 0 NACIONAL

6.-¢CUAL ES EL MERCADO OBJETIVO SOBRE
EL QUE SE DEBEN CENTRARSE LA

TURISMO DE
DUSO

Y EXTRAJERO

En las inversiones econdmicas atraeria a inversionistas y con ello se crearian

empleos a la gente que vive en la ciudad.

En lo turistico construiria a la creacion de empleos temporales e importantes al

sector Restaurantero y Hotelero que se demostrarian en las ganancias econdémicas de los

mMismos.



7.-¢ MEJORARIA EL NIVEL DE VIDA SOCIAL DE LAGENTE
SI SE PROMUEVE LA CIUDAD?

TAL VEZ
12%
NO .
|
38% B
50 %
|0
U AL vEZ

El nivel de vida social mejoraria contestaron el 38% contesto que no mejoraria
el 50% si hay posibilidades mejorar, econdmica como turistica y el 12% contesto

talvez si se llegue mejorar el nivel de vida.

8.-¢ QUE ESPERA USTED SI SE HACE UNA
BUENA PROYECCION DE LA CIUDAD ?

NUEVAS
INVERSIONES
ECONOMICAS o

MAS FUENTES
MAS FUENTES EMPLEO

DE EMPLEO B MAS TURISMO
MAS TURISMO B CIUDAD
EN LA 66%

[m]
INVERSIONES
CIUDAD ECONOMICAS

10%

24%

La mayor parte de los encuestados le otorgd la calificacion 7 porque en su



opinién el gobierno actual esta trabajando en la remodelacion de calles entre otras

obras y no se le ha puesto interés en cuestién de crear mas atractivos turisticos, ni

mucho menos promocionar a la ciudad.

9.-¢.DEL 1 AL 10 QUE CALIFICACION LE PONDRIAS AL ACTUAL
MUNICIPAL EN CUANTO AL FOMENTO TURISTICO?
CALIFICACION2Y 6

CALIFICACION 9 Y 10 10%
24%

CALIFICACION 7
36%

CALIFICACION 8

30% B CALIFICACION 2

B CALIFICACION 7
O CALIFICACION 8
O CALIFICACION 9




ESCUDO DE COATZACOALCOS

ANEXO NUM.1



DESEMBOCADURA DEL RiO COATZACOALCOS

ANEXO NUM.2



F|

GASTRONOMIA

ANEXO NUM.3



CENTROS TURISTICOS

ANEXO NUM.4



CARTEL DE COATZACOALCOS

ANEXO NUM. 5
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