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RESUMEN

El propdsito de esta tesis es dar a conocer la aplicabilidad del city marketing y una
propuesta del plan que se puede llevar a cabo en la ciudad de Poza Rica. Para lo cual,
se realizo una investigacion que busca conocer y analizar la percepcion de la ciudad,
aplicando un diagndstico basado en los resultados de encuestas y entrevistas a
profundidad.

Se identificé que Poza Rica cuenta con diferentes areas de oportunidad, que pueden
potenciar su desarrollo y mejorar la calidad de vida de los ciudadanos, por tanto, se
sugieren acciones a fin de resolver los problemas vigentes; también se recomienda el
desarrollo de una marca ciudad y estrategias en las que se requiere una sinergia entre
el sector publico como privado.

Finalmente, este proyecto presenta como utilizar algunas técnicas de marketing para
satisfacer las necesidades de sus residentes; asi como la atraccion de visitantes e

inversores segun sea el caso.
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INTRODUCCION

El contexto actual en el que se encuentra la ciudad de Poza Rica, Veracruz, ciudad
principal de la zona norte del estado, muestra una crisis economica, desde inicio del
afio 2013, cuyo principal detonante es la crisis petrolera que se vive en la region, lo
que ha generado una desaceleracion en la derrama econdémica de la entidad, puesto
que en el “2012 fue el Gltimo afio en que las comunidades se vieron beneficiadas por
las actividades que realizaban firmas como Schlumberger, Weatherford, Diavaz y
Baker Hughes, que trabajaban para Pemex (Petroleos Mexicanos) ™.

A finales del afio 2014 y durante el afio 2015 se han registrado el cierre de muchas de
estas companias petroleras y por ende de sus proveedores lo que se ha reflejado en
otros sectores como el hotelero, de acuerdo a Maria del Pilar Rosales Moreno,
presidenta de la Asociacion de Hoteles y Moteles de la zona norte de Veracruz “Se
han perdido 14 mil empleos en la zona, no solamente del sector turistico, sino de toda
la region, pues la crisis econdmica que se tiene, ha afectado a los empresarios quienes
han tenido que cerrar sus negocios” (2015) .

Se reconoce que la globalizacion econdmica y cultural provocan una mezcla de
identidades, lo que trae como consecuencia que los procesos de diferenciacion entre
paises, ciudades y regiones se vuelva mas complicado, es ahi donde se atenta contra la
perdida de identidad de cada uno de ellos.

Por lo tanto, esta investigacion se propone desarrollar un plan de marketing y

comunicacion como herramienta potencial para la entidad, que le permita posicionar y

1 Oro Negro. Recuperado el 14 de noviembre de 2015 de http://oronegro.mx/2015/03/23/municipios-
del-norte-de-veracruz-sufren-por-crisis-petrolera/

2 Veracruzanos. Info. Recuperado el 14 de noviembre de 2015 de
http://www.veracruzanos.info/reportan-hoteleros-14-mil-empleos-perdidos-en-norte-de-veracruz/



generar una imagen de confianza para inversionistas y otros mercados meta como el

turismo, buscando una mejora en la competitividad de la ciudad.

Los objetivos del presente trabajo de investigacion son:

General:

El objetivo central es la construccién de un plan estratégico de marketing y
comunicacion para la ciudad de Poza Rica, en el estado de Veracruz, México.
Su funcionamiento operativo serd un instrumento de apoyo estratégico de

difusion de sus fortalezas y oportunidades que trasciendan a nivel nacional.

Especificos:

Llevar acabo el analisis de un diagndstico del contexto actual de la ciudad de
Poza Rica, evaluando sus fortalezas y debilidades.

Establecer parametros conceptuales y técnicos para el desarrollo de una marca
ciudad.

Construir un plan estratégico de marketing de la ciudad.

Realizar una posible implementacion y promocion de la marca Poza Rica y su

contribucion en el marco del turismo como una opcion preferencial.

Las hipdtesis manejadas en esta investigacion son las siguientes:

En la ciudad de Poza Rica, no se ha profundizado en las verdaderas
posibilidades y potencialidades del marketing de ciudades.

El “city marketing” o marketing de ciudades, busca desarrollar un modelo que
permita la eficiencia en la gestion de la ciudad.

La aplicacion de esta filosofia y herramientas de gestion no esté relacionada al
tamafio de la ciudad; ésta puede ser aplicada a grandes ciudades como a

pequenias ciudades.



* Cualquier ciudad o territorio puede aportar algo dentro del segmento al que

pertenece y competir por una cuota de ese mercado.

La metodologia utilizada en la investigacion consistié de tres etapas:

* La primera enfocada en el desarrollo del marco tedrico, que se basa en una
bibliografia conformada por libros, articulos de revistas online y otros textos
que nos permiten tener una idea mas amplia del city marketing y de como se
pueden adaptar los principios y herramientas del marketing.

* La segunda, se recopilaron y analizaron datos secundarios sobre la ciudad de
Poza Rica; los resultados obtenidos a partir de este analisis, es un punto de
partida para la comprension de la mecénica general de la ciudad.

* La tercer etapa del proyecto se basd en fuentes primarias: entrevistas y
encuestas, para identificar la percepcion que se tiene de la imagen de la ciudad

de Poza Rica, México.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Contexto general de las ciudades

El panorama frente al cual nos encontramos es una época llena de cambios dindmicos
desde el ambito social, la politica, la economia, hasta los cambios climaticos, entre
otros. Hay un claro crecimiento urbano, porque las poblaciones rurales estan
disminuyendo y con ello la migracién a las ciudades va en aumento. Este incremento
no siempre es paralelo a la calidad de vida, seguridad, crecimiento econdémico o
competitividad.

En la altima década hemos presenciado una creciente difusion por lograr una
integracion entre el desarrollo urbano y las necesidades de las ciudadanos, reflejadas
en la construccion y comunicacion positiva de la imagen de lugares y territorios. No
obstante, es muy comun advertir que durante la gestion de una ciudad, las acciones
estén limitadas a brindar las condiciones minimas de servicio a la ciudadania
(ejemplo: salud, transporte, vivienda) sin poner mucho esfuerzo previamente en una
planeacion estratégica.

Se evidencia que la inclusion y aplicacion de nuevas herramientas o metodologias a
la gestion de una ciudad, no sea tarea facil, pues a primera vista, muchos de estos
conceptos podrian parecer que no se ajustan a la realidad propia de los diferentes tipos
de ciudades en el mundo.

En la opinién de Seisdedos “los gestores de las ciudades, sometidos a un entorno de
competitividad renovado, estan obligados a pensar de forma estratégica, a tener en
cuenta la competencia, el entorno, la demanda” (Seisdedos, 2007, en: Vela, 2012, p.

177).



Bajo este contexto de una creciente competencia entre ciudades, conviene apostar y
romper ciertos paradigmas para evitar la intrascendencia y el estancamiento a un nivel
estatal o regional y buscar impulsar y obtener un reconocimiento a nivel nacional.
Antes de presentar algunas teorias generales relacionados al tema de la tesis, es

conveniente examinar algunos conceptos que aparecen en el reporte con frecuencia.

Fundamentos del marketing

En la actualidad el marketing (término anglosajon) es de gran relevancia en el
desarrollo de las actividades econdmicas, politicas y sociales. De acuerdo a la
American Marketing Association se define como “una funcion organizacional y un
conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi
como para administrar las relaciones con estos tltimos, de modo que la organizacion
y sus accionistas obtengan un beneficio” (Kotler y Keller, 2006, p. 6).

Es el mismo Philip Kotler (2006) quien brinda una definicién social al concepto de
marketing con estas palabras: “El marketing es un proceso social mediante el que
grupos ¢ individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta, y
libre intercambio de productos y servicios que otros valoran” (p. 6).

Como puede verse ambas definiciones coinciden en el reconocimiento de los deseos
de un consumidor y en el valor e importancia que tienen para poder desarrollar
correctamente y generar una respuesta satisfactoria a un grupo meta. Por su
importancia y utilidad, “los responsables del marketing aplican esta disciplina, al
menos en 10 rubros: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones, informacion e ideas” (Kotler y Keller, 2006, p. 8).

Es asi, como podemos observar que este planteamiento del mundo de los negocios y

las empresas también puede ser aplicado a paises, estados, regiones, ciudades, etc.



Particularmente en el caso del marketing aplicado a los lugares, en el libro publicado
por Kotler, Haiden y Rein (1993) “Marketing places: attracting investment, industry
and tourism to cities, status and latinos”, se menciona la importancia entre el
marketing y los territorios, haciendo referencia al desarrollo de nuevos modelos para
el disefio territorial, siempre bajo la premisa de proyectar una imagen positiva.

Se reconoce que el concepto de marketing ha tenido una evolucion en la que ya no
solamente estamos hablando de un producto netamente tangible; su alcance es
aplicable a muchos otros planteamientos, como es el caso del marketing de territorio,

el cual destaca un mercado mas claro.

Marketing de territorio
El marketing de territorio es un campo relativamente nuevo dentro de la investigacion
académica, el cual es definido como el “proceso de disefio de un lugar a partir del que
satisfacer las necesidades de su mercado objetivo” (Kotler, 2002, en: Vela, 2012, p.
89). Al respecto, Vela (2012) senala que el objetivo del marketing de territorios “es
conseguir nuevas vias de desarrollo econdmico para ciudades, regiones, paises,
naciones y destinos mediante un marco de trabajo que enfatiza la gestion empresarial,
la optimizacidn de recursos y la orientacion al publico interesado” (p. 87).
Es importante mencionar que en algunas ocasiones se utilizan otros términos para
referirse al marketing de territorio como: marketing de localidades, marketing de
lugares o marketing urbano, por lo que el intento de distinguir los conceptos es
desafiante. Las definiciones son abundantes, pero muy similares, por ejemplo: en
opinion de Gasco:

El marketing estratégico de lugares es una nueva filosofia, una nueva

técnica de administracion del territorio derivada de un marco competitivo
cada vez mas evidente, donde las estrategias de investigacion,



segmentacion, diferenciaciéon, posicionamiento y comercializacion

resultan absolutamente imprescindibles en la generacion de valor aiadido

para cualquier localizacion geografica (Gasco, 2010, en: Vela, 2012, p.

91).
Sin embargo, para efectos de esta investigacion proponemos entender que el
marketing de territorio, como menciona Ranisto, “se percibe como un fendmeno
global” (Ranisto, 2003, en: Vela, 2012, p. 91), que se da en diversos niveles
espaciales, como es el caso de las ciudades, en las que sin importar el tamafio, es

posible el uso y la aplicacion de las técnicas de marketing, conocido también, con el

término de city marketing.

City Marketing

La filosofia del marketing se adapta perfectamente al nuevo contexto de

competitividad que afrontan las ciudades. De esta forma se define como:
Un proceso por medio del cual las actividades urbanas estin estrechamente
relacionadas con las posibles demandas de los clientes a los que se apunt6 a fin
de maximizar el eficiente funcionamiento social y econdémico del érea
concernida, en pizca de la conformidad de lo que fuere que las metas hayan sido
establecidas. Estas ideas pueden ser aplicadas en muchas escalas espaciales y
asi el comercializar ciudades puede ser mirado como una parte de mercadeo
geografico mas amplio a lo largo del mercadeo regional o aun nacional
(Ashworth y Voogd, 1988, en: Friedmann, 2005, p.21-27).

En forma similar, Seisdedos (2004) conceptualiza al city marketing como: “Un

proceso de gestion de los recursos de una ciudad, cuyo objetivo es favorecer la

aceptacion de los elementos de valor que esta incorpora atendiendo a las necesidades

de los distintos publicos objetivos” (p. 59).

De acuerdo a estas aportaciones de expertos en la materia, se podria decir, entonces,

que el city marketing se trata de una estrategia global para vender la ciudad y

desarrollar una identidad a la ciudad de manera integral. Asi es como Elizagarate



(2003) comparte una opinién al respecto, al indicar que: “Una imagen positiva de la
ciudad ejerce una influencia favorable para su desarrollo econdémico y social, mientras
que los efectos de una imagen negativa pueden ser pernicioso para el desarrollo de
todos agentes econdmicos y sociales de ese lugar” (p. 58).

Es por eso que el proceso correcto del city marketing consiste en tomar en cuenta una
serie de elementos previos a proyectar la imagen de una ciudad, porque antes hay que
analizar lo que se tiene, partir de la situacion en la que se encuentra la ciudad y hacia

donde se quiere dirigir.

Figura 1. El city marketing y su vinculacién con la planificacion estratégica de las ciudades

Plano estratégico de la El marketing estratégico

ciudad aplicado a la gestion de
¢Dénde estamos? - las ciudades

¢Dénde vamos?

Orientacién al mercado
Satisfaccion de las

necesidades del publico
obietivo

l

Marketing de
las ciudades

I
' }

l Marketing interno

I Marketing externo I

La ciudad
como producto

Fuente: adaptado de V. De Elizagarate, 2003, p. 48, en Vela, 2012, p. 179

La ciudad como producto

Existe una evolucion en cuanto a la vision que se tiene del territorio, en la que el
espacio se convierte en el producto, en ese objeto deseado por clientes potenciales, lo
cual implicard adaptar ese producto para satisfacer los deseos y las necesidades de los

clientes.



Kotler sefiala que: “Las ciudades son en realidad productos cuyas identidades y
valores deben ser disefiados y comercializados. Las ciudades que no logran
comercializarse a si mismas con éxito afrontan el riesgo del estancamiento econémico
y declinacién” (Kotler en: Villa, 2005, p. 76-79).
Es en estos textos, que se puede apreciar la vision de tomar a la ciudad como un
producto, formado como un conjunto de acciones tangibles e intangibles ofrecidos a
los ciudadanos. Sobre estos rasgos, se menciona que:
El producto es la ciudad con todas sus ofertas y servicios, su economia,
infraestructura, su arquitectura, atmosfera, cultura, medio ambiente, educacion,
ciencia y tecnologia, etcétera. El producto ha de ser desarrollado y
perfeccionado permanentemente de acuerdo a las necesidades y los deseos de

los grupos objetivo y ser comunicado a ellos. (Friedman, 2005, en: Precedo,
Orosa y Miguez, 2010, p. 15-16).

Como en todo proyecto de marketing serd necesario llevar a cabo un proceso de
segmentacion para identificar las diferentes caracteristicas del mercado. Es importante
senalar, como menciona Seisdedos (2004) que: “Nos vamos a encontrar con ciudades
que tienen un potencial mayor que el que su imagen representa y con otras que tienen
una mejor imagen de lo que cabria esperar sobre la base del analisis de su
potencialidad” (p. 61).

En este rubro, es importante subrayar que en estas definiciones del producto ciudad se
incluyen todas las manifestaciones intangibles, como son los valores culturales y las
formas de conducta como, la tolerancia, la solidaridad, la honradez o la capacidad
para asumir nuevos desafios.

Asi, una de las finalidades de tomar a la ciudad como producto es precisamente el de
crear una propuesta de valor para sus consumidores (residentes, visitantes, etcétera).

(Cuadro 1).



Cuadro 1. La relacion entre empresa y ciudad

Empresa
Y Consejo de . :
Alta direccion . ., Alcalde y equipo de gobierno
administracién
Propiedad Accionistas Ciudadanos
Productos . .
Productos . Servicios, atracciones
fabricados
Empresas, inversores,
) ) visitantes, ciudadanos,
Clientes Consumidores .
trabajadores
Competidores Otras empresas Otras ciudades

Fuente: adaptado de A. Precedo, 1995, p. 38 en: Vela, 2012, p. 178.

Grupos objetivo del city marketing

Como hemos visto, hasta ahora, el enfoque es tomar el concepto ciudad como un todo
o como un producto que se puede comercializar, y siendo ella, el sujeto de
posicionamiento; uno de los primeros pasos para comenzar con la gestion del city
marketing serd el proceso de segmentacion, donde diversos autores concuerdan con la
importancia que tiene seleccionar las variables con las que se va segmentar el
mercado; asi como la eleccion del segmento o segmentos que seran el mercado
objetivo.

A continuacidn se muestra una comparacion con dos de los autores referentes al tema;
aqui se hace evidente la gran similitud que existe en cuanto a su forma de segmentar

el mercado al referirse a un territorio (Cuadro 2).
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Cuadro 2. Grupos objetivo del city marketing

Grupos objetivo segiin Friedman Grupos objetivo segiin

(2000, p.9) Van den Berg and Braun (1999)
Visitantes y turistas Visitantes Potenciales
Residentes Residentes Potenciales
Trabajadores y Profesionales Inversores

Negocios e Industria Compaiiias potenciales

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

City marketing mix

La importancia de la determinacion del marketing mix significa “la combinacion
necesaria de medida de marketing para alcanzar la estrategia deseada” (Ashworth y
Voogd, 1990). En el contexto del city marketing, el uso del tradicional 4p’s puede
causar ciertos conflictos al momento de su aplicacion; estas limitantes estan asociadas
a la particularidad de las ciudades. Algunos autores proponen el uso de las 4 p’s que
se utiliza en el marketing de servicios, y otros hacen ligeras variaciones adaptandolas
al contexto de las ciudades.

En el cuadro 3, se destacan tres de los principales referentes, y el marketing mix que

ellos proponen.
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Cuadro 3. Elementos del marketing mix

Ashworth y Voogd Kotler (1990) Hubbard and Hall
(1990) (1998)

. ., Disefio (lugar como Publicidad y promocién
Medidas de promocion . (lug yp
sujeto)
. . Infraestructura (entorno | Reconstruccion fisica a
Medidas espacial- fijo) gran escala
funcional
. Servicios basicos (lugar | Arte publico
Medidas (lug p Y
. como proveedor de esculturas civicas
organizacionales .
Servicios)
. . Atracciones (lugar Mega eventos
Medidas financieras ( 189 &
como entretenimiento)
Regeneracion cultural
Asociaciones publicas y
privadas.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Concepto de branding

“Al proceso de disefiar, planificar y comunicar el nombre y la identidad para construir
o gestionar la reputacion” (Anholt, 2007b, p. 111). El autor maneja este concepto,
cuando menciona el término de branding. Se puede, decir que el branding es,
entonces, un proceso en el que se generan expectativas en la mente de los residentes y
de los posibles visitantes potenciales de la ciudad. Huertas, sostiene que: “el city
branding se refiere al proceso de branding aplicado a las ciudades y, por este motivo,
implica un proceso de creacion y de gestion de las marcas ciudad” (Huertas, 2010, en:
Vela, 2012, p. 181).

Con respecto a lo que sostiene Huertas sobre la implicacion de la gestion de una
marca ciudad, en una clase impartida por Kavaratzis (2015) apunta que: “Una buena

reputacion de marca puede favorecer al gobierno de la ciudad...” pero asegura que “si
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una estrategia de marca no cuenta con la aprobacion de sus ciudadanos nunca tendra
éxito™

Un ejemplo tipico de city branding es el caso de Espafia, cuando se generd una
campafia enfocada en Barcelona con motivo de los Juegos Olimpicos de 1992. Este es
un caso de éxito, porque tanto la entidad publica y la privada que fueron creadas se
transformaron en la organizacion oficial de turismo de Barcelona, y posterior al
evento siguid trabajando en el posicionamiento de la marca ciudad como una ciudad
de destino. Se organizaron regularmente eventos deportivos de talla mundial y

Barcelona se reposiciond como un lugar para hacer negocios y se convirtio en un top

como puerto de cruceros de Europa.

Marca ciudad

La American Marketing Association (AMA) define la marca como: “Aquel nombre,
término, signo, simbolo o disefio, o aquella combinacién de los elementos anteriores,
cuyo propodsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de la competencia” (AMA en: Kotler y Keller, 2006, p.
274). Estas marcas se han utilizado durante afios para establecer una diferencia; por lo
tanto, una marca le afnade a un producto o a un servicio, caracteristicas que le
permitan distinguirse del resto de los productos o servicios que buscan satisfacer a
una misma necesidad.

Es pertinente destacar que en el ambito de los territorios, segiin sea el alcance

geografico, que comprende puede hacerse referencia a: marca pais, marca regional y

3 IDEC-Universitat Pompeu Fabra. Recuperado el 15 de abril de 2015 de
http://www.idec.upf.edu/es/seccions/idec/noticies.php?id=1590
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marca ciudad. “El nombre, término, simbolo o disefio, o combinacién de ellos que
trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades” es
la definiciéon que le da Loreto y Sdenz al término marca-ciudad (Loreto y Séenz,
2005, en: Colombo y Calvento, 2009, p. 4-5). Al crear y desarrollar una marca ciudad,
podemos encontrar unidos los conceptos de identidad e imagen, mismos que son pieza
clave para conseguir el posicionamiento deseado.

Puede advertirse que la identidad se presenta como un conjunto de percepciones y
asociaciones que caracterizan inmediatamente a los espacios. Aqui, es donde se
fusiona con la construccion de una imagen que en términos de marketing, lo
llamamos posicionamiento, término utilizado para el desarrollo de una estrategia de
marketing con el objetivo de influir en la percepcion que los clientes tienen de una
marca, de un producto, y en este caso de un ciudad.

Sin embargo, la estrategia de posicionamiento de un lugar, no debe confundirse con el
simple disefio de un logo o con la implementacion de una campafia publicitaria. Esta
estrategia debe contener una propuesta de valor, seria muy complicado mantener una
buena imagen de la ciudad, si ésta no responde a una oferta comercial, industrial,

turistica o cultural con efectos competitivos.

Gaps del city marketing

Muchas de las iniciativas que se abordan al llevar a cabo un posicionamiento,
reposicionamiento, mejora de reputacion o de alguna transformacion de la ciudad, es
frecuente que no estén sustentadas bajo ningin método y que sean simplemente
acciones basicas de disefio o comunicacion, inclusive que no tengan sentido alguno o

que no cuenten con el alcance requerido, por lo que la empatia con la comunidad local
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se vuelve irrelevante, y este esfuerzo termina con resultados negativos o
desapercibidos.

De acuerdo al reporte “City logo — Innovative place brand management” (2012), el
cual cuenta con un intercambio de experiencias en torno a la comunicacion en la
gestion urbana en Europa, se hace mencion de las siguientes brechas o “gaps” que se
han encontrado en los procesos de city marketing (p. 5).

* Brecha de estrategia: Se lleva a cabo sin tomar en cuenta el proceso de
planeacion estratégico de la ciudad, el cual se debe construir de manera
colectiva y que no todo se resuma en un logo y slogan proyectados en una
campaia de publicidad.

* Brecha de comunidad: se da cuando hay un bajo involucramiento por parte de
la sociedad civil, y cuando las iniciativas dependen del gobierno local y no se
encuentran correctamente asesorados por expertos, por lo que tienden a
fracasar rapidamente.

* Brecha de timing: se refiere al desarrollo de la marca s6lo para eventos
especificos, por lo que provoca un periodo de corta durabilidad, mientras que
para lograr un posicionamiento bien establecido, se requiere de tiempo.

* Brecha de rendimiento: En muchas ocasiones los mensajes emitidos en las
campafias de publicidad tienen muy poca o nula relacién con la realidad de la
ciudad, por lo que se produce una falta de autenticidad y credibilidad.

* Brecha de diferenciacion: En repetidas ocasiones hay ciudades que desarrollan
sus estrategias bajo los mismos parametros (creatividad, turismo, etc.) y esto
ocasiona que muchas de las estrategias arrastren a todas las ciudades al mismo

lugar y trae consigo un limitado caracter distintivo.

18



* Brecha de presupuesto: esta sexta brecha también se menciona en el reporte,
ya que se ha visto que a veces se tiene que enfrentar a la reduccion del gasto
publico, lo que representa no contar muchas veces con los recursos necesarios
para llevar a cabo las acciones que se tienen pensadas. Sin embargo, esto de
igual forma es una oportunidad para replantearse la forma tradicional de

promover y comercializar a la ciudad.

Modelos de city marketing
Hay una vasta participacion de diversos autores en materia de city marketing, place
marketing y city branding que han desarrollado ciertas metodologias, considerando
componentes y aspectos basados en el estudio de casos, principalmente en ciudades
europeas y de Norteamérica. Kavaratzis (2004) por ejemplo propone un modelo que
incluye dos dimensiones de la comunicacion, en donde la imagen de la ciudad es el
punto de partida y al mismo tiempo el resultado de una serie de acciones y procesos.
Las dimensiones a las que se refiere son a la comunicacién primaria y secundaria (p.
58-73).
Por su parte, Anholt (2012) trae a discusion su enfoque “identidad competitiva” al que
define como:
Conjunto de principios y procesos disefiados en ayudar a los paises a lograr el
mas alto posicionamiento internacional requerido para estimular el comercio, el
turismo y las relaciones culturales y politicas con el publico y las audiencias de
elite alrededor del mundo (p. 109).
La identidad competitiva, Anholt (2012) la propone como una evolucion del término
marca pais ya que el considera que el objetivo se confundid6 con una simple

promocion del pais y en su opinion “...a los paises se les juzga por que lo que hacen 'y

producen, no por lo que dicen que son” (p. 110). Sugiere, entonces a los gobiernos
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ganarse esa reputacion y no fabricarla temporalmente; la identidad competitiva no
debe tratarse como una campaiia ni separarla de las acciones de planeacion, liderazgo,
gobernabilidad o desarrollo econdémico.

En conjunto, Anholt-Gfk Roper City Brands Index, es el indice de la marca de ciudad
elaborado por Anholt, quien define seis variables por las cuales se puede sistematizar
el valor de imagen de una ciudad; presencia, lugar, potencial, gente, prerrequisito y

pulso (Figura 2).

Figura 2. indice hexagonal de Simon Anholt

Presencia

Potencial Lugar

AAAAAAAAAAAAAA CITY. BRAND............

Pulso .
Gente

Prerrequisitos

Fuente: Elaboracion propia adaptado a partir de Anholt (2011a). The Nation Brand Hexagon.

Friedman (2000) cita a Kotler al hablar de la planificacion estratégica de mercado,
partiendo de una hipdtesis en donde: “El desafio de la comunidad es disenarse a si
misma como un sistema que pueda absorber las dificultades y adaptarse rapida y
efectivamente a nuevos desarrollos y oportunidades™ (p. 16).

Ademas, sefiala que se debe aprovechar y utilizar las herramientas propias de los
negocios, sin embargo indica que su aplicacion no serd tan facil, porque a diferencia
de las empresas que cuentan con una linea de autoridad y jerarquia, en las ciudades
hay una marcada lucha por diferentes grupos de interés, y lograr una conciliacion

puede ser mas complicado.
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Lo que Friedman (2000) nos muestra son las etapas generales que lleva un proceso de
planificacion con un enfoque del marketing urbano. Las etapas son las siguientes:
planificacion del marketing y sensibilizacion de actores, diagnostico situacional,
objetivos del marketing urbano, elaboracion de estrategias, marketing mix, y

finalmente la implementacion y control de éxito (p. 17) (Figura 3).

Figura 3. Etapas de planificacién estratégica

diagnostico
situacional

implementacion y objetivos del
control marketing

. . elaboracion de
marketing mix

estrategias

Fuente: Elaboracion propia a partir de Friedman (2000).

La finalidad de hacer uso de una metodologia de planificacion es descubrir las areas
de oportunidad que tiene la ciudad sobre la que se este trabajando y asi establecer sus
ventajas competitivas, ademds de brindarle a los ciudadanos una mayor rentabilidad
social. Finalmente, los conceptos vistos en este primer capitulo nos muestra con base
en los fundamentos del marketing, como este concepto del city marketing logra ser
una herramienta de gestion para las ciudades cuya finalidad es explorar e integrar los
elementos de valor con los que ya se cuenta, potencializarlos, asi como también

minimizar aquellos elementos que deprecien el valor y la percepcion de la ciudad,
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siempre con el objetivo de atender las necesidades de los diferentes publicos objetivo,

en este caso de los diferentes tipos de ciudadanos.
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CAPITULO 2: CONTEXTO DE LA CIUDAD DE POZA RICA

Determinar el perfil de la ciudad de Poza Rica y analizar sus elementos de identidad,
implica realizar un estudio del contexto geografico, social y econdémico en el que se
encuentra ubicada. Esta accion resulta factible para llevar a cabo una evaluacion
diagnostica, desde la perspectiva de su oferta para determinar su posicionamiento y
elaborar un plan de city marketing.

En este sentido, se analizan en este capitulo las caracteristicas contextuales del lugar
de intervencion, es decir de la ciudad de Poza Rica, que se encuentra ubicada en la
zona norte del Estado de Veracruz, México. Se destacan los aspectos relacionados con
la situacién geografica; se presenta un diagndstico poblacional, la infraestructura
urbana, los principales aspectos socio demograficos que tienen que ver con la
educacion, la salud, la recreacion entre otros. También los aspectos econdomicos que
se relacionan con la actividad, comercio y servicios que oferta el sector publico y

privado, incluyendo el renglon turistico y gastrondmico.

Situacion geografica

El contexto geografico en que se asienta la ciudad de Poza Rica es rico por su flora,
fauna; esta rodeado de rios, sierras y playas virgenes. El nombre de esta ciudad nace
oficialmente desde su misma lotificacion, cuando el Lic. Benito Juarez Garcia fungid
como presidente de la reptblica en 1872, segiin informacion obtenida en los archivos
del Ayuntamiento, instruy6 al cadete Victoriano Huerta para que vinieran a trazar los
lotes de esta selva tropical junto al rio cazones; cuando llegaron se aposentaron junto

al rio para gozar del agua, se relacionaron con los escasos lugarefios, estos se
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refirieron a la poza donde se bafiaban, ademas existia pesca en abundancia con aguas

bondadosas y tranquilas.

Ubicacion

El municipio de Poza Rica se encuentra ubicado en el centro del estado de Veracruz,
limita al Norte con el municipio de Papantla, al Sur con los municipios de Papantla y
Coatzintla; al Este con el municipio de Papantla y al Oeste con el municipio de
Tihuatlan y el Rio Cazones (Figura 4).

Es catalogado como un municipio urbano; cuenta con una superficie de 64 km2, lo
que representa un 0.09 % de la superficie con respecto al estado. Ademas, se
encuentra dentro de la region totonaca, formada por un total de quince municipios;
Cazones de Herrera, Chumatlan, Coahuitlan, Coatzintla, Coxquihui, Coyutla, Espinal,
Filomeno Mata, Gutiérrez Zamora, Mecatlan, Papantla, Tecolutla, Tihuatlan,

Zozocolco de Hidalgo y Poza Rica. (Figura 5).

Figura 4. Ubicacion geografica de Poza Rica
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Fuente: Cuadernillo Municipal Poza Rica de Hidalgo 2014. Secretaria de Finanzas y Planeacion del
estado de Veracruz. SEFIPLAN.
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Figura 5. Municipios de la regiéon totonaca

REGION TOTONACA

Fuente: Subsecretaria de Planeacion con base en informacion del marco geo estadistico 2010, INEGI.
citado en Estudios regionales para la planeacion. Region Totonaca. 2011.*

Comunicacion y transporte

De acuerdo a su ubicacion geografica en Poza Rica convergen las carreteras federales
namero 180 “Cardel-Nautla-Poza Rica- Tuxpan” y la nimero 130 “México- Tuxpan”;
si bien estas carreteras representan gran importancia para el flujo comercial, de
comunicacion y turistico, es conocido que las condiciones en las que se encuentran
algunos de los tramos presentan caracteristicas precarias e inseguras.

Sin embargo, recientemente y de manera afortunada, en septiembre del 2014 fue
inaugurada la autopista “México-Tuxpan” que por palabras del Presidente Nacional
Enrique Pefia Nieto, (2014) indica que: “mejores carreteras, autopistas, son las grades
arterias que oxigenan a todo el pais, abren las oportunidades para el desarrollo para

. , 5
los lugares y comunidades mds apartadas™.

* Estudios regionales para la planeacion. Recuperado el 06 de marzo de 2015 de
http://www.veracruz.gob.mx/finanzas/files/2012/01/tf07-er-07-totonaca-reg.pdf

> Mileno digital. Recuperado el 15 de enero de 2015 de
http://www.milenio.com/politica/carrretera_Puebla-carretera Mexico Tuxpan-Enrique Pena-
seguridad_carretera_0_374362788.html
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Recursos naturales

La zona de la ciudad cuenta con una vegetacion tropical. Se tiene informacion que
sefala que antes se podia observar grandes areas de pastizales y tierra apta para el
cultivo temporal; sin embargo el crecimiento urbano ha provocado una disminucion
notable de esta vegetacion y con ello una pérdida importante de la fauna silvestre.
(Figura 6).

Figura 6. Uso de suelo

Wselva Mpastizal "agricultura ™zona urbana

Fuente: Elaboracion propia basada informacion del prontuario de INEGI del 2009.

Clima

De acuerdo a los archivos de la municipalidad, su clima es calido con una
temperaturas maximas y minimas de 47°c y 0.5°c segun los valores extremos
presentados en la ciudad entre 1971 y 2011. Los periodos mas fuertes de lluvia se
encuentran en el periodo de junio-julio y posteriormente de septiembre-octubre. Los

informes también, sefialan que la frecuencia de tormentas tropicales es de 1 a 3 afios.
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Diagnostico poblacional

El diagnostico poblacional presenta los cambios que ha sufrido la estructura de
la poblacién en recientes afios, nos refiere al crecimiento urbano, la distribucion de la
poblacion por caracteristicas demograficas como sexo y edad, esta informacion

plantea la estructura poblacional de la ciudad.

Crecimiento urbano

El municipio de Poza Rica tiene una poblacion de 193,311 habitantes, de acuerdo con
el INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia) en base al censo de
poblacion y vivienda 2010. Lo que representa el 2.53% de la poblacion total del
estado de Veracruz. Es considerado en su clasificacion como un municipio: urbano

grande®

Tabla 1. Poblacién 1990-2010

Hombres Mujeres Proporcion

estatal (%)
2010 193,311 91,390 101,921 2.53
2005 181,438 85,230 96,208 2.55
2000 152,838 71,079 81,759 2.21
1995 154,586 72,689 81,897 2.29
1990 151,739 71,583 80,156 2.44

Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
INEGI. II Conteo de Poblacién y Vivienda 2005.

® E1 INAFED (Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal) construy6 una
clasificacion de municipios segun el tamafio de sus localidades, basandose en estudios del PNUD
(2005) e INEGI; la cual comprende los siguientes rangos:

Metropolitano: mas del 50% de la poblacion reside en localidades de mas de un millon de habitantes.
Urbano Grande: mas del 50% de la poblacion reside en localidades entre 100 mil y menos de un millon
de habitantes.

Urbano Medio: mas del 50% de la poblacion vive en localidades entre 15 mil y menos de 100 mil
habitantes.

Semiurbano: mas del 50% de la poblacion radica en localidades entre 2500 y menos de 15 mil
habitantes.

Rural: mas del 50% de la poblacion vive en localidades con menos de 2500 habitantes.

Mixto: La poblacion se distribuye en las categorias anteriores sin que sus localidades concentren un
porcentaje de poblacion mayor o igual al 50%.
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INEGI. XII Censo General de Poblacion y Vivienda 2000.
INEGI. Conteo de Poblacion y Vivienda 1995.
INEGI. XI Censo General de Poblaciéon y Vivienda 1990.

Tabla 2. Principales poblaciones de la region totonaca

Poblacion Habitantes

Poza Rica* 193.311
Coatzintla* 48.351
Tihuatlan* 89.774
Papantla* 158.599
Cazones* 23.483
Gutiérrez Zamora ** 24.353
Tuxpan** 143.362
Tecolutla** 25.126

*Municipio considerados parte de la zona metropolitana de Poza Rica
** Poblaciones no consideradas en zona metropolitana que se ubican a menos de una hora.
Fuente: INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Poblacion por sexo

Del total de la poblacion del municipio, 91.390, son hombres, lo que representa un
47% vy el 52.7 % restante se refiere a las 101,921 mujeres. Con esta informacion se
puede hablar de un indice de masculinidad de 89.7 (representa cuantos hombres

existen por cada 100 mujeres).

Figura 7. Distribucién por sexo

¥ Mujeres ™ Hombres

Fuente: Elaboracion propia con base en informacioén del INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y

Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.
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Estructura de poblacion por edades

La importancia de la composicion de la poblacion segiin sus grupos de edad es
relevante para detectar el porcentaje de la poblacion que se encuentra en edad
productiva; esto nos permitird delinear con mayor claridad los ejes de accion de las

estrategias a realizar (Tabla 3).

Tabla 3. Poblacion por grupos de edad

Rango de Edad Poza Rica de Hidalgo

De 0-4 anos 14.714
De 5-9 anos 15.737
De 10-14 anos 15.432
De 15-19 anos 15.650
De 20-24 anos 15.849
De 25-29 anos 15.097
De 30-34 anos 14.360
De 35-39 anos 15.085
De 40-44 anos 13.355
De 45-49 anos 11.606
De 50-54 anos 9.907
De 55-59 anos 8.115
De 60-64 anos 6.938
De 65-69 anos 5.330
De 70-74 anos 4.422
De 75-79 anos 2.792
De 80-84 anos 1.762
De 85 y mas afios 1.402
No especificado 5.758
TOTAL 193,311

Fuente: INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Particularmente para Poza Rica, como se observa en la tabla 3, la mayor cantidad de
habitantes (15.849 habitantes) se encuentran en el grupo etario de 20-24 anos lo que
representa el 8.20% de la poblacion. Mientras que, los grupos de 60 y mas afos tiene

una representacion mucho menor que el resto (Figura 8).
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Figura 8. Poblacién por grupo quinquenal de edad segiin sexo

100 y mas
95%- #
Q). 64
85.69 52.7% 47.3%
B8l -84
-1
70.74
65 -64
55 59
E 5054
d 45 - 49
40 . 44 [
4 35.39 [
d 3-34 L ]
25 -2 L ]
20. 24 I ]
1519 T ]
10-14 1 |
5.9 [ ]
0-4 1 )|

Fuente: INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Al hacer el andlisis, se puede observar en la grafica anterior, que la pirdmide
poblacional tiende a ensancharse de los 10 a los 40 afios, lo cual nos indica que se
cuenta con mucha poblacidn joven; ademas es muy notorio que el nimero de mujeres

es mayor en general que el nimero de varones.

Vivienda

De esta manera, encontramos en la tabla 4 que en Poza Rica, el total de viviendas
habitadas es de 52,155. De éste total la vivienda “tipo casa” es la mas tipica con un
total registrado por el Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo
Municipal (INAFED) de 47,149 (90.4%). En cambio, la vivienda “tipo
departamento” en edificio, no es muy comun, se registran tan solo 1,670

departamentos, lo que corresponde a un 3.20%.
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Tabla 4. Viviendas habitadas por tipo de vivienda

Tipos de vivienda Numero de viviendas habitadas

Total de viviendas habitadas | 52,155 100.00
)

Vivienda particular 52,149 99.99
Casa 47,149 90.4
Departamento en edificio 1,670 3.20
Vivienda o cuarto en 1,138 2.18
vecindad

Vivienda o cuarto en azotea | 33 0.06
Local no construido para 17 0.03
habitacion

Vivienda movil 1 0.00
Refugio 2 0.00
No especificado 2,139 4.10
Vivienda colectiva 6 0.01

Fuente: Elaborado por el INAFEM con base en informacion del Censo de Poblacion y Vivienda, 2010.
INEGI.

Zona metropolitana

Poza Rica es una ciudad que presenta signos de conurbacion con las comunidades de
los municipios vecinos; tal es el caso de Plan de Ayala y Totolapa (municipio de
Tihuatlan), asi como de las colonias Lopez Mateos y Ruiz Cortines del municipio de
Coatzintla.

Afos mas recientes, también se ha observado una mayor convivencia territorial con
los municipios de Papantla y Cazones. El INEGI (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia) informa que Poza Rica ocupa el quinto lugar de nueve de las zonas

metropolitanas mas grandes del estado.

Infraestructura urbana

A continuacién se presentan indicadores principales que ayudan a conocer los niveles

de bienestar de la poblacion de la ciudad de Poza Rica, ademas que su lectura permite
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establecer las condiciones en que viven los ciudadanos y detectar las necesidades que

deben ser atendidas para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.

Vialidades

La ciudad cuenta con dos avenidas principales denominadas: Boulevard Ruiz Cortines
y el Boulevard Lazaro Cardenas, las cudles corren de Norte a Sur y de Este a Oeste
respectivamente; en ellas circula la mayor parte del parque vehicular de la ciudad.
Recientemente en diciembre del 2014 se concluy6 casi en su totalidad la construccion
del distribuidor vial, el cual ya se encuentra abierto parcialmente, segin la
informacion publicada por la agencia informativa del sureste del pais AVC Noticias,
se continia con las maniobras y se estima que: por esta obra circulara el 70 por ciento
del trafico actual en la hora pico, entre 3 mil 858 a 5 mil 526 vehiculos, diariamente.’
Se espera que esta obra sea parte de la solucion a las problematicas vehiculares de la

ciudad.

Energia eléctrica

La planta de la Comisién Federal de Electricidad (CFE) se encuentra ubicada en la
zona conurbada del municipio de Tihuatlan, en la zona Sur Oeste. De acuerdo a los
indicadores del Censo de Poblacion y Vivienda, 2010 son 49.535 casas, las que

cuentan con servicio eléctrico.

Agua potable
Est4 habilitada una planta de tratamiento que utiliza un proceso tradicional y cuyo

flujo provee a 43,033 viviendas de acuerdo al Censo de Poblacién y Vivienda, 2010.

7 E-consulta Veracruz. Recuperado el 12 de marzo de 2015 de http://e-veracruz.mx/nota/2014-12-
21/municipios/abren-totalmente-la-circulacion-el-distribuidor-vial-de-poza-rica
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Desde mucho afios atrds hasta hoy es conocido que todos los sistemas de drenaje
doméstico se vierten al subsuelo, las cuales desembocan sin ningtn tratamiento a los
arroyos y al Rio Cazones que pasa por la ciudad, por lo que dicha situacion es
preocupante, porque no se tiene un registro del abastecimiento que se logra a través de
los mantos freaticos se considera que hay un buen porcentaje de pozos que

proporcionan agua para una parte de la poblacion.

Drenaje sanitario
En base al Censo de Poblaciéon y Vivienda, 2010, fueron 48,977 habitantes los
servidos por el sistema de drenaje sanitario. Y cabe sefialar nuevamente que son los

arroyos y las micro cuencas los receptores de las descargas domiciliarias (Tabla 5).

Tabla 5. Viviendas particulares habitadas por tipo de servicios

Tipo de servicio Numero de viviendas

particulares habitadas
Disponen de excusado o sanitario | 49,798 99.14
Disponen de drenaje 48,977 97.51
No disponen de drenaje 1,005 2.00
No se especifica disponibilidad de | 246 0.49
drenaje
Disponen de agua entubada de la | 43,033 85.68
red publica
No disponen de agua entubada de | 6,953 13.84
la red publica
No se especifica disponibilidad de | 242 0.48
drenaje de agua entubada de la
red publica
Disponen de energia eléctrica 49,535 98.62
No disponen de energia eléctrica | 570 1.13
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No se especifica disponibilidad de | 123 0.24
energia eléctrica
Disponen de agua entubada de la | 40,132 79.90
red publica, drenaje y energia
eléctrica

Nota:(1) El total de viviendas particulares habitadas excluye locales no construidos para habitacion, viviendas
moviles y refugios

Fuente: INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Aspectos sociodemograficos

Las caracteristicas socio demograficas de una ciudad son necesarias al momento de
analizar el perfil de una poblacion. Se presentan componentes como la tasa de
alfabetizacion, el nivel educativo, cuestiones con respecto al sector salud asi como
otros aspectos. Los datos recopilados permiten establecer el nivel de necesidades
basicas insatisfechas y entender la situaciéon en la que se encuentra viviendo la

ciudadania.

Educaciéon
El ciclo escolar esta completo desde educacion preescolar hasta la del nivel superior.
La tasa de alfabetizacion es en global del 99.4% siendo igual en su distribucion por

sexo de acuerdo a los datos que se muestran por la INEGI.

Tabla 6. Tasa de alfabetizacion

Género | Tasa de alfabetizacion %

Hombres de 15 a 24 afios, 2010 99.41
Mujeres de 15 a 24 afios, 2010 99.44

Fuente: INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

Tabla 7. Datos sobre escuelas por niveles

Nivel Educativo Escuelas publicas Escuelas privadas
Preescolar 51 33
Primaria 93 16




Secundaria 30 12
Bachillerato 9 24
Profesional Técnico 3

Fuente: Elaboracion propia basada en informacion de la Secretaria de Educacion Publica. Direccion
General de Planeacion y Programacion. Base de datos de Estadistica Basica del Sistema Educativo
Nacional (2015).

Salud

En el sector salud, podemos encontrar datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, de acuerdo al Censo de Poblacién y Vivienda 2010, que del total de la
poblacion de Poza Rica, el 66.28% (128,125 habitantes) cuentan con derecho a
servicios de salud, de los cuales 64,323 habitantes son derechohabiente del Instituto
del Seguro Social (IMSS), 8799 habitantes del ISSSTE y 16,518 habitantes se ven
beneficiados del Seguro Popular. Solo el 30.55% ( 59,060 habitantes ) restante no

tiene derecho a ningun tipo de servicio de salud.

Figura 9. Poblacion segin condicion de derecho habiencia, 2011

Sin derecho
habiencia

32% Derecho

' habiente a

sefvicios de
. salud
wS%

Fuente: Elaboracion propia basada en informacion del INEGI, 2011.
Lo que se refiere a la infraestructura se cuenta con 13 unidades de consulta externa8

que al 2012 otorgaron 981,518 consultas, a través de 683 médicos’, con un indicador

de atencion médica equivalente a 3.5 médicos por cada mil habitantes.

Una unidad de consulta externa se paramédico organizado, donde pacientes ambulatorios reciben
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Recreacion

Esta es un rasgo en el que la ciudad presenta un cierto rezago, ya que la
infraestructura con la que cuenta para instalaciones deportivas y culturales no cubren
con la demanda de la poblacion; son muy pocas las instalaciones que cubren todas las
condiciones necesarias, entre ellas se puede mencionar: un gimnasio municipal, dos
unidades deportivas y dos estadios. Aunado a que en la ciudad se pueden encontrar
diversas canchas de futbol, voleibol, basquetbol, canchas de usos mixtos, campos de

beisbol, sin embargo no todas se encuentran en buenas condiciones.

Festividades
En la ciudad se conmemoran diversas fechas, las cuales tienen una carga cultural y
emocional importante en los ciudadanos por el significado que tiene cada una de ellas.
Las festividades son las siguientes:
* Del 18 al 21 de marzo: fiesta de la “Expropiacion petrolera”: se lleva a cabo
un carnaval con desfiles y otras actividades artisticas.
* Del 15y 16 de septiembre: festejos por el aniversario de la Independencia de
México.
* 1 y 2 de noviembre: fiestas de “Todos Santos” y “Fieles Difuntos™: se
conserva aun la tradicion del armado de altares en casas, empresas, concursos
a nivel local, ofrendando a los difuntos la comida tipica de la regiéon como:

fruta, atole de maiz, mole, pan y chocolate.

atencion médica, pero no dispone de servicios de hospitalizacion.

¥ Comprende: médicos generales, especialistas, residentes, pasantes, odontologos y en otras labores
refiere al establecimiento con personal médico y paramédico organizado, donde pacientes ambulatorios
reciben atencion médica, pero no dispone de servicios de hospitalizacion.

? Comprende: médicos generales, especialistas, residentes, pasantes, odont6logos y en otras labores
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* 20 de noviembre: se celebra el aniversario de Poza Rica como municipio libre;
ademas de unirse a la celebracion nacional de la revolucién mexicana.

* 7 de diciembre: conocido como el Dia del nifio perdido: consiste en colocar
velitas encendidas sobre las aceras frente a las casas para iluminar el camino
del nifo Jesus. Esta es una tradicion muy tipica de la region norte del estado

de Veracruz.

Arquitectura
Se puede catalogar como una ciudad joven que cuenta con un patrimonio edificado
que corresponde de 1940 a 1960 con un tipo de arquitectura verndcula que puede ser
visible aun en lo que hoy es llamada la colonia Manuel Avila Camacho. De acuerdo a
su carga historica, estos son los sitios considerados como los mas representativos de
la ciudad:

* Palacio municipal

* Mural Pablo O’Higgins: Fachada del palacio municipal obra del artista

plastico Pablo O’Higgins. (Figura 10).

* Cine teatro social de la Seccion 30

* (Casino obrero petrolero

¢ Mirador del cerro del abuelo o Parque de las Américas (Figura 11).

*  Monumento a los reporteros caidos

* Espacio longitudinal del paseo de la burrita con sus elementos arquitecténicos

ue se encuentran a lo largo del recorrido como “La Maquinita”, la plaza
9

Garibaldi, etc.
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Figura 10. Mural Pablo O'Higgins
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Fuente: Diario de Poza Rica °

Figura 11. Mirador del Parque de las Américas

Fuente: MF México en fotos !

Aspectos sociales
Los siguientes aspectos son sobre los indices de pobreza, marginacion y poblacion
econémicamente activa, lo que da una base para entender el comportamiento de

grupos e individuos en la ciudad.

' Diario de Poza Rica. Recuperado el 22 de marzo de 2015 de http:/diariodepozarica.com.mx/estado/poza-
rica/17994-restauracion-del-mural-de-o-higgins-el-17-de-marzo.html
" México en fotos. Recuperado el 22 de marzo de 2015 de http:/mexicoenfotos.com/MX12201222757576.html
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Pobreza y marginacion

Los datos arrojados en el 2010 por el Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica
de Desarrollo Social, mejor conocido como la CONEVAL, es que hay un porcentaje
del 35.6% que se encuentran en situacion de pobreza, asi como un 5.7% en situacion
de extrema pobreza.

Por un lado, hay una aparente tendencia de mejora dado el crecimiento de la zona
urbana, que se ve reflejado en el indicador de desigualdad social que estd sujeto a
otros indicadores como: educacion, servicios de salud y servicios de agua, drenaje y

electricidad.

Tabla 8. Pobreza, 2010

Indicador ‘ Personas ‘ Porcentaje
Poblacion en situacion de pobreza 70,759 35.6
-Poblacion en situacion de pobreza moderada | 59,453 29.9
-Poblacion en situacion de pobreza extrema 11,306 5.7
Poblacién vulnerable por carencia social 58,042 29.2
Poblacién vulnerable por ingreso 12,192 6.1
Poblacioén no pobre y no vulnerable 57,941 29.1

Fuente: Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social. CONEVAL, 2010.

De acuerdo a la informacion de la tabla 9, Poza Rica presenta un indice de
marginacion del 10.4, y en el contexto nacional se ubica en la posicion nimero 2,325
de las 100,626 localidades registradas. Como podemos darnos cuenta, es una ciudad

con muchos contrastes y una distribucion de riqueza desproporcionada.

Tabla 9. Marginacion, 2010

Concepto | Referencia

Grado de marginaciéon Muy bajo *
Indice de marginacion escala 0-100 10.4

Lugar que ocupa en el contexto estatal 206

Lugar que ocupa en el contexto nacional 2,325
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(*) CONAPO clasifica el grado de marginacion en: muy alto, alto, medio, bajo y muy bajo. Los datos mostrados
corresponden a la informacion mas reciente publicada por CONAPO.

Fuente: CONAPO, indice de Marginacion por Entidad Federativa y Municipio, 2010.

Poblacién econdmicamente activa

El siguiente Tabla 10, nos indica que del total de pobladores, la poblacion de 12 afios
0 mas que se cataloga como econdmicamente activa es de 80,179 habitantes, siendo
69991 en “status” de No econdmicamente activos; existen 7145 jubilados, 24277
estudiantes, 35296 con quehaceres del hogar y 1445 incapacitados permanentes. Por
lo que se contabilizan a 77,897 como poblacion ocupada y 2282 como poblacion

desocupada.

Tabla 10. Empleo, 2010

Indicador Valor

Poblacién de 12 afios o mas 150,818
Econdmicamente activa 80179
PEA ocupada 77,897
Sector primario (agricultura, ganaderia y pesca) 1.2%
Sector secundario (industria) 30.0%
Sector terciario (comercio y servicios) 66.8%
No especificado 2.0%
PEA desocupada 2,282
No econdmicamente activa 69991
Estudiante 24277
Quehaceres del hogar 35296
Jubilados y pensionados 7145
Incapacitados permanentes 1445
Otro tipo 1,828
Tasa de participacion econdmica 53.2%
Tasa de ocupacion 97.2%

Fuente: Cuadernillo municipal 2014, basado en informacion del INEGI, Censo de Poblacion y
Vivienda 2010.
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Aspectos econdmicos

Se expone la presencia de la ciudad de Poza Rica en los diferentes sectores, cudl es su
participacion tanto en la agricultura como en el comercio y servicios. Esta
informacion es fundamental para conocer la forma en la que se organiza la actividad

economica de la sociedad de Poza Rica.

Sectores de actividad

El sector tradicional por el cual se le conoce a Poza Rica a nivel nacional es el giro
petrolero el cual se vincula a otro tipo de actividades como: el comercio, los servicios,
industria de la construccion, etc. El sector petrolero se conforma principalmente por:
Pemex exploracion y produccion, el complejo procesador de gas, Pemex refinacion, la
petroquimica Escolin y la CFE (Comision Federal de Electricidad).

Como parte del sector industrial en la ciudad también podemos encontrar: cervecerias,
agencias automotrices, embotelladoras, fabricas para elaboracion de materiales de

construccion, procesadoras de alimentos, plantas purificadoras, etc.

Agricultura

La agricultura es la actividad que se realiza en menor medida dado lo pequeio de la
superficie territorial sumado al crecimiento y demanda del espacio urbano. La
SAGARPA (Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacién, Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera) no cuenta con
informacion disponible sobre la superficie sembrada total (hectareas).

Lo que si podemos mencionar es que a partir de la informacion obtenida de los

Estudios regionales para la planeacion: region Totonaca (2011), los cultivos que mas
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destacan por su cantidad de produccion son: “la naranja, el maiz grano, el limon, el
platano y la toronja” (p. 25).

“La naranja es el cultivo mas importante de la zona, ya que representa el 38.7% del
total del valor de la produccion de la region, seguido por el maiz grano y el limon con
28.7% y 7.0%, respectivamente” (Secretaria de Finanzas y Planeacion del estado de
Veracruz, 2011, p. 25).

De acuerdo a los Censos Economicos del 2009, en esta region el sector primario
contribuye con menos del 1.0% de la produccion bruta total de la region, y los
municipios con mayor contribucion son Tecolutla y Gutiérrez Zamora con el 85.8%
de produccion. Por lo que nuevamente confirmamos que la actividad primaria no es la

fortaleza del municipio de Poza Rica.

Comercio y servicios

El sector terciario es el que tiene principal desarrollo en el municipio, Poza Rica de
acuerdo a los Estudios regionales para la planeacion: region Totonaca (2011) es el
que “contribuye con el 67.6% de la produccion del sector servicios de la region”
(p.27). Con el apoyo del Coordinador de Desarrollo Sustentable, Diego Torres, se
obtuvo informacion del Plan de Desarrollo Municipal 2011-2013 que indica que: “el
comercio provoca un ingreso total anualizado de 127,287.1 miles de pesos distribuido
en 3828 establecimientos” (Comunicacion personal, diciembre, 2014).

Es importante mencionar un problema que aqueja a la ciudad, se trata del comercio
informal ya que no existe un registro oficial, pero es conocido que hay un alto nimero
de vendedores ambulantes no s6lo de Poza Rica, también provenientes de municipios

aledafios, quienes abarrotan las calles principales de la zona centro de la ciudad sin
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contar con los permisos correspondientes, lo que ha ocasionado el descontento de

locatarios y comerciantes correctamente establecidos.

Sector privado local

Parte de la iniciativa privada esta representada a través de las camaras empresariales,
las cuales se dividen por sector productivo y ofrecen servicios de capacitacion,
asesoria, incubacion de negocios, redes de contactos y sinergia con empresas
tractoras. Su objetivo es ayudar al micro, pequefio y medio empresario a que
formalice su negocio, mantenga los permisos correspondientes y ademas ser una guia
y apoyo para la incorporacion de estas empresas a programas publicos y privados que

les permita tener herramientas para su desarrollo.

Cuadro 4. Principales organizaciones del sector privado local en Poza Rica

Siglas Organizacion

CANACO ServyTur — Poza Céamara Nacional de Comercio, servicios y

Rica turismo

CANACINTRA Camara Nacional de la Industria de la
Transformacion.

CANIRAC Camara Nacional de la Industria de
Restaurantes y Alimentos Condimentados

AMHM A.C. Asociacion Mexicana de Hoteles y moteles
de Zona Norte del estado de Veracruz A.C.

CMIC Camara Mexicana de la Industria de la
Construccion

CCE Consejo Coordinador Empresarial

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Turismo
Poza Rica es conocido como un parador turistico regional debido a sus caracteristicas
geograficas ideales para quien desea visitar y conocer los atractivos de la region

Totonaca y Huasteca del estado de Veracruz. Es una ciudad cercana a diversas zonas
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de playa como lo son: Tuxpan, Tecolutla y Cazones. Y por otro lado se encuentra con
mucha cercania a la ciudad de Papantla, considerado pueblo magico; ademas del

parque tematico Takinsulkult y la zona arqueoldgica de El Tajin.

Atractivos turisticos
En la ciudad aun no se puede hablar de un atractivo turistico como propio, pero como
se mencionaba anteriormente a sus alrededores se pueden encontrar diferentes

atractivos y actividades turisticas, entre ellas se puede mencionar:

* Zona arqueoldgica “Tajin”: Perteneciente a la cultura totonaca es
"La ciudad de los Muertos y de los truenos en tempestad", es uno de los
centros religiosos mas importantes de Mesoamérica. Surgié en un periodo

entre el 800 al 1150 de nuestra era (Figura 12).

Figura 12. Piramide de los Nichos

Fuente: México desconocido 12

* Papantla, pueblo magico: es el sitio ideal para conocer los secretos de la
cultura Totonaca. (Figura 13)

12 Alonso, Maria de Lourdes. México Desconocido. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de
http://www.mexicodesconocido.com.mx/el-tajin-un-enigmatico-lugar.html
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Figura 13. Papantla, Veracruz

Fuente: Pueblos de Méxicol3.

* Practica de rafting en zona “Filobobos”: se encuentra a poco mas de 100 km
de distancia de Poza Rica, donde se puede practicar el rafting o descenso en
rio, haciendo un recorrido de 25 km en balsas inflables hasta la Zona

Arqueoldgica El Cuajilote. (Figura 14)

Figura 14. Rafting en Rio Filobobos

Fuente: México desconocidol4.

1 Pyeblos de México. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de
http://www.pueblosmexico.com.mx/pueblo_mexico_ficha.php?id rubrique=319

!4 Ramos, Mauricio. México desconocido. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de
http://www.mexicodesconocido.com.mx/destinos-rafting-kayak-mexico-filobobos-veracruz.html
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* Playas de Tecolutla: ubicadas a menos de 70 km, con arena fina y oleaje
moderado. Se pueden realizar actividades como: natacion, paseos en lancha,

pesca deportiva y ski acudatico (Figura 15).

Figura 15. Tecolutla, Veracruz

Fuente: Ayuntamiento de Tecolutla, Veracruz 15.

* Costa Esmeralda: a una distancia de aproximadamente 80min, se encuentra
esta playa propicia para los deportes acuaticos, un campamento tortuguero y

bellos estero. (Figura 16).

Figura 16. Integracién de tortugas

Fuente: Desarrollo turistico Istirincha '®

> Ayuntamiento de Tecolutla. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de http://www.tecolutla.gob.mx
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En este apartado es importante hacer mencion del reciente descubrimiento
arqueoldgico, proyecto que lleva por nombre: Parque Arqueoldgico Noghla. Este
proyecto ha sido aprobado por el Instituto Nacional de Antropologia e Historia
(INAH) quien decidi6 ingresarlo al mapa de sitios arqueoldgicos y dio la autorizacion
para el desarrollo del plan de apertura a esta zona de vestigios prehispanicos que trae
consigo un aporte milenario al municipio. Noghla converge las culturas totonaca y
huasteca y por las investigaciones se informa que data del afio 1263. De acuerdo a
palabras del titular del proyecto, el arquedlogo Hugo Juarez Tablero comenta que:
“Los vestigios encontrados en relacion a la cultura totonaca se tratan de
asentamiento contemporaneo al Tajin y coincide con la llegada de los espanoles
a América. Este es ese tipo de proyectos que pueden ser clave para la region sin
embargo en este caso se requiere de una inversion de por lo menos 3 millones
de pesos” (comunicacion personal, diciembre, 2014).
Para darle seguimiento a este proyecto serd crucial la labor del Ayuntamiento y de las

autoridades correspondientes en buscar el financiamiento correspondiente a nivel

estatal y federal o por medio de la filantropia.

Atractivos gastrondmicos

El estado de Veracruz cuenta con una gran tradicion culinaria y todas sus regiones
cuentan con un toque especial, por lo que la region totonaca tiene un aporte especial a
la gastronomia. Es por eso que la gastronomia de la ciudad es disfrutada y elogiada
por muchos de los visitantes que tiene la ciudad, asi como de sus mismos residentes;
su cocina puede complacer a muchos paladares por las diversas y naturales especias

con las que es condimentada.

' Istirincha Desarrollo Eco turistico. Recuperado el 20 de marzo de 2015 de
http://istirincha.com.mx/actividades/
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En principio, cuenta con una variedad de platillos tradicionales elaborados a base de
mariscos en diferentes presentaciones: pescado en escabeche (pescado frito con una
infusion de aceite de oliva y vinagre con cebolla, pimiento, laurel y otras verduras) ;
empanadas de camarén; huachinango a la veracruzana (pescado huachinango frito y
bafiado en salsa de jitomate, aceitunas y varias especias) y el chilpachole (sopa con

mariscos y verduras) son lo mas tradicionales.

Figura 17. Pescado a la veracruzana

: 17
Fuente: Mis colores y sabores .

El ment continua con los tradicionales bocoles (preparados con masa de maiz y
rellenos de diferentes guisados); el zacahuil, (tamal grande que se prepara con masa
adobada de chile seco y relleno de carne de cerdo envuelto en hojas de platano dentro
de un horno bajo tierra) (Figura 18); las clésicas enchiladas (tortillas de maiz rellenas
con pollo, banadas con salsa roja y decoradas con queso, crema y cebolla) y los

tamales envuelto en hojas de platano.

'7 Mis colores y sabores. Recuperado el 21 de marzo de 2015 de

http://www.miscoloresysabores.com/wp-content/uploads/2013/09/IMG_7645.jpg
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Figura 18. Zacahuil

Fuente: El Universal Veracruz'®,

Medios de comunicacion

Los medios tradicionales de comunicacion en la ciudad y la regiéon se componen por:
7 estaciones de radio en la banda AM y 3 en la banda FM; 4 editoriales de periddicos
impresos y se cuenta con la distribucion de publicaciones de circulacion local, estatal
y nacional. Sin dejar de mencionar los canales de television de sefial abierta y por

cable.

'8 El Universal Veracruz. Recuperado el 13 de noviembre de 2015
dhttp://www.eluniversalveracruz.com.mx/turismo-veracruz/2015/zacahuil-pipian-y-atoles-gratis-en-
veracruz-21777.html
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

Descripcion de la metodologia

Hasta el momento no se ha encontrado con informacion sobre el desarrollo de un
proyecto similar y especifico para la ciudad de Poza Rica, por lo que nos enfrentamos
inicialmente a un investigacion de tipo exploratorio, con la finalidad de identificar las
oportunidades potenciales que tiene la ciudad, asi como poder comprobar o refutar las
hipotesis establecidas en un inicio y con lo cual nos permita disefiar las lineas de

accidn mas convenientes.

Estudio cualitativo

El objetivo del estudio cualitativo es recopilar las opiniones e ideas sobre la situacion en
la que se encuentra Poza Rica actualmente, indagar en lo que se puede considerar como
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la ciudad. Esta informacion se
obtendrd a través de entrevistas a expertos que nos permitan obtener un panorama del

posicionamiento y el contexto por el que atraviesa Poza Rica.

Entrevistas a expertos
Taylor y Bodgan (1994) sefialan que:

Por entrevistas cualitativas en profundidad entendemos reiterados encuentros cara a cara
entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension
de las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas, experiencias o
situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras (p. 101).

Es asi que se tom¢ la decision de realizar entrevistas a profundidad a expertos en los

diferentes ejes que componen a la ciudad de Poza Rica. Cabe mencionar que la
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eleccion de los siguientes entrevistados no se realizd bajo ningin procedimiento

estadistico, por lo que la muestra no es representativa al tamano de la poblacion total.

Recoleccion de datos

Se eligieron a cinco personas para las entrevistas a profundidad, los participantes son
considerados referentes dentro de su ramo profesional; ademas de ser personas que
cuentan con un prestigio en la ciudad de Poza Rica. Las sesiones de entrevistas se
llevaron a cabo individualmente y durante el periodo de diciembre del 2014 y enero
del 2015. A continuacidn, se muestra la lista detallada de los entrevistados, asi como

de sus cargos actualmente [Ver ANEXO 2: Guidn de entrevista a profundidad].

Lista de participantes:
= Arturo Gutiérrez - Fundador del proyecto “Incitare”
= Hugo Tablero Judrez - Responsable del proyecto arqueologico Noghla
= Diego Torres Hoyos - Coordinador de desarrollo sustentable en el gobierno
municipal de Poza Rica
* Adriana Ruiz - Fundadora y propietaria de la galeria “El imaginario”
» Erik Hernandez Alvarado — Gerente General del Hotel City Express- Poza

Rica

Estudio cuantitativo
Este estudio, se cubrird a través de la aplicacion de encuestas a residentes de la
ciudad, para conocer la percepcion que tienen los ciudadanos de la ciudad en la que

actualmente viven: Poza Rica, Veracruz.
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Disefio de la encuesta

Para el disefio de la encuesta se tom6 como referencia y se realiz6 una adaptacion a
las preguntas realizadas en las encuestas de percepcion ciudadana “Barranquilla
Como Vamos 2013 realizada por Ipsos Napoleén Franco en Colombia y también se
tomo en cuenta el programa de city marketing y creacion de marca para Trujillo del
2009, con la finalidad de establecer la percepcion que se tiene sobre la ciudad de Poza
Rica. De esta forma, la estructura del cuestionario contiene: 10 preguntas con escala
tipo likert, 8 preguntas de opcion multiple, y 1 pregunta dicotomica y 1 pregunta

abierta.

Poblacion y muestra estimada

= Disefio muestral
El método utilizado es el llamado probabilistico estratificado, con afijacion
proporcional, en donde se divide a la poblacion en grupos o estratos, con el objetivo
de obtener la menor variabilidad dentro de los subgrupos en comparaciéon con las
variaciones cuando se trata de toda la poblacion. Utilizando como caracter

determinado el grupo de edad.

= Identificacion de la poblacion

Hombres y mujeres de 20 a 69 afios de edad que habiten en la ciudad de Poza Rica en

el estado de Veracruz.

= Valores a estimar

n=y?
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N= 115,642 (poblacion de 20 a 69 afios de la ciudad de Poza Rica segtn el ultimo
censo realizado por el INEGI en 2010)

e= 5% (margen de error)

Z: 1.96 ( valor de acuerdo a la tabla de distribucion normal para el 95% de confianza
y el 5% de margen error)

p=0.50 (variabilidad positiva; asumiendo la méxima variabilidad dado que no existen
antecedentes de estudios similares)

g= 0.50 (variabilidad negativa= 1-p)

= (Calculo del tamafio de la muestra
n=72pxqgxN

Ne*+Z°p x q

= (1.96)* (0.5) (1 —0.5) (115,642)
(115,642) (0.05)* + (1.96)> (0.50) (1 — 0.50)

S
|

S
Il

(3.8416) (0.50) (0.50) (115.642)
(115,642) (0.0025) + (3.8416) (0.50) (0.50)

n = (3.8416) (0.25) (115.642)
(289.105) + (0.9604)

n= (111,062.577)
(290.0654)

n = 382.88

= Muestreo aleatorio estratificado — afijacion proporcional

N



El procedimiento que se utilizd consiste en definir la poblaciéon de estudio
(N=115,642), ya con un tamafio de muestra definido de n=383 y una vez establecidos
los estratos, se procedié a determinar la frecuencia relativa del muestreo, dividiendo
el tamafio del estrato entre el tamafio de la poblacion de estudio. Se continua
multiplicando esa frecuencia relativa de cada estrato por el tamafio de la muestra total,
obteniendo asi de cada estrato la cantidad de individuos en proporcién al tamafio de la

poblacion total de cada uno de los estratos que nos interesan.

Tabla 11. Muestra de la poblacién para cada estrato

K- estratos Tamafio de la Proporcion para Tamafio de cada
poblacion del cada estrato estrato
estrato k
K1 (20-29 afios) 30,946 0.2676 102
K2 (30-39 afios) 29,445 0.2546 97
K3 (40-49 afios) 24,961 0.2158 83
K4 (50-59 afios) 18,022 0.1558 60
K5 (60-69 afios) 12,268 0.1060 41
Total 115,642 383

Fuente: Elaboracion propia (2014).

Recoleccion de datos

La aplicacion de las encuestas fue realizada en 5 puntos estratégicos de la ciudad para
efecto de poder concentrar la mayor afluencia de gente con las caracteristicas que
requiere este estudio. Los lugares elegidos fueron: Centro Comercial Gran Patio Poza

Rica, Centro Comercial Plaza Cristal, Avenida 20 de noviembre, exterior de la
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Universidad del Golfo de México y exterior de la Unidad de Servicios Bibliotecarios,
USBI Poza Rica. El periodo de aplicacion de encuestas fue del 13 de diciembre de

2014 al 24 de enero del 2015.

Perfil de los encuestados se detalla a continuacion:

Tabla 12. Perfil de los encuestados

Edad Respuestas

20 a 29 afos 27% 102
30-39 afios 25% 97
40-49 afios 22% 83
50-59 afios 16% 60
60 a 69 anos 10% 41
Total 100% 383
masculino 39% 149
femenino 61% 234
Total 100% 383

Fuente: Elaboracion propia (2015)



CAPITULO 4: ANALISIS Y DIAGNOSTICO DE ELEMENTOS

Al inicio de este capitulo se exponen los resultados obtenidos de las encuestas a los
ciudadanos de Poza Rica (Anexo 1) lo que nos permite elaborar el diagndstico de los
elementos que conforman el city marketing de acuerdo al hexagono que Anholt
(2000) propone para la ciudades, el City Brand Hexagon, que nos permite conocer la
percepcion que tienen los ciudadanos de Poza Rica a través de seis dimensiones.

En una segunda parte de este capitulo se encuentran los anélisis FODA, elaborados a
partir del analisis y triangulacion de la informacion recogida, obteniendo asi datos de

diferente tipo, desde diversos actores y perspectiva.

Diagnostico de elementos del city marketing

Presencia

Esta variable nos indica la percepcion del espacio fisico de la ciudad. El conocimiento
y percepcion de la ciudad se traduce en la importancia que posee poza rica en el

contexto nacional.

Considera a Poza Rica dentro de las ciudades mas
importantes del estado de Veracruz.

12%

“totalmente de acuerdo

9%

%' Hde acuerdo

5% 0
ﬂ indeciso

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014).
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El 47 % de los encuestados estan “de acuerdo” en que Poza Rica es de las ciudades
mas importantes del estado de Veracruz. Sin embargo, un 42% esta en “desacuerdo”

en considerar que su proyeccion a nivel nacional sea buena.

Consideras que Poza Rica cuenta con una buena
proyeccion a nivel nacional.

0%

9% & Totalmente de acuerdo
Hde acuerdo
“ indeciso

W desacuerdo

“ totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014).

La ubicacion geografica y su oferta gastrondmica son de los aspectos en los que los

ciudadanos se encuentran satisfechos.

Grado de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos
de la ciudad de Poza Rica.

K Oferta gastronémica  “ Ubicacion geografica

47.06%
41.86%

24.42%

17.44983-82%
5.29% 12.94%

9.30%

6.98% 69

Nada satisfecho Poco satisfecho Indeciso Satisfecho Muy satisfecho

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014).
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Ordenadas de mayor a menor frecuencia, se muestra las palabras mas repetidas por
los ciudadanos cuando se les planteo que mencionaran la primer palabra que viene a

su mente cuando escuchan Poza Rica.

Cuadro 5. Top of mind de la palabra Poza Rica

. Cual es la primer palabra que viene a su mente cuando le menciono Poza Rica?

1. Petroleo/ Pemex

2. Mi hogar / mi casa

3. Comida (incluyeron sopes, bocoles, mariscos y micheladas)
4. Familia

5. Desempleo

6. Inseguridad

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Las principales palabras con las que relacionan a Poza Rica es en primer lugar el
petréleo y/o Pemex; en segundo lugar como su hogar y curiosamente también lo
relacionan con la gastronomia de la ciudad, ya que entre las respuestas se encontraron
las palabras: sopes, bocoles, mariscos y micheladas (bebida preparada a base de
cerveza). Los aspectos negativos con mayor relevancia son: desempleo e inseguridad.
El 61,33% de las personas se siente poco informada de las actividades que realiza el
ayuntamiento municipal; de igual forma un 56,58% dice sentirse poco informado de
las actividades que realizan la camaras de empresarios, s6lo un 6,58% dicen estar

bastante informados.
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JEn qué medida se siente informado de las actividades que
realiza el ayuntamiento municipal?

ENada “Poco - Bastante “ Mucho

3%

11%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

JEn qué medida se siente informado de las actividades que
realizan las diferentes cAmaras de empresarios?

“Nada ®“Poco = Bastante “ Mucho

6.58%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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Potencial

El atributo potencial indica las oportunidades de tipo econdémico y educativo que se
encuentran en la ciudad.

De acuerdo al 45, 33% de los encuestados, encuentran una situacidon econdmica
“poco favorable” para los proximos 5 afos, en cambio el 42,67% de manera mas

positiva considera que la situacion serd “favorable”.

., Qué tan favorable visualiza la situacion econémica en los
proximos 5 anos en la ciudad de Poza Rica?

“ Muy favorable ®favorable poco favorable  ®“nada favorable
3%

9%

e

45%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

En la siguiente grafica, el sector que consideran puede tener un mayor desarrollo en la
ciudad, es el sector petrolero con 36,49%, seguido del comercio con 22.97% y en
tercer lugar el sector de servicios con 16.22% de las respuestas. El sector agricola, de

construccion y financiero reflejan poco impacto.
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. Qué sector considera que puede tener un mayor desarrollo
en la ciudad dentro de los préximos S anos?

Financiero 0.00%

Agricola 2.70%
Construccion 4.05%
Comercio 22.97%
Servicios 16.22%
Industria
Turismo

Petrolero 6.49%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Sin embargo, al cuestionar sobre los objetivos que deberian ejecutarse en los
proximos afios, opinaron como primer accion: la actividad comercial y el turismo,
como segunda accidn: la atraccién de inversion extranjera para el ramo petrolero y

como tercera opcidn: capacitar e impulsar los recursos humanos.

De los siguientes objetivos a ejecutarse en los proximos 5
ainos, podria decirme ;cual considera mas importante para
llevarse a cabo en Poza Rica?

Capacitar e impulsar sus recursos
P P h 8.33%
humanos

Enfocarse en el sector inmobiliario | 1.39%

Buscar la atraccion de inversion 12.68%
. — . 0
extranjera en el ramo petrolero

Desarrollar su potencial en el sector
turismo

Enfocarse en la actividad comercial —38.89%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

B 8.89%
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Asimismo, vale mencionar uno de los comentarios expuestos durante las entrevistas
con expertos y es que “mucha gente considera que lo que hay que desarrollar es la
cuestion cultural y curiosamente se habla también de promover la gastronomia local
que es muy buena y tienen razon, es algo que le da un plus a la region” (A. Ruiz,
comunicacion personal, diciembre, 2014).

Otra de las opiniones que refleja este sentir es el de H. Tablero quien durante la
entrevista a profundidad mencion6 que uno de los potenciales es el proyecto
arqueologico: “NOQLA para los proximos afios, este proyecto es nuestro sustento
historico, de ahi tendrian que venir el desarrollo de servicios, apoyar el desarrollo de
este sitio significa que estamos hablando de un posible sustento para una proxima
generacion, el sitio arqueoldgico aqui va quedar, con una politica de conservacion
tendrian que estar por cientos de aflos y a partir de ahi fincar lo que viene, esto forma

parte del turismo” (comunicacion personal, diciembre, 2014).

Pulso

Se refiere al estilo de vida que hay y aquello que le provoca a las personas cuando
piensan en una ciudad determinada. La ciudad parece estar atravesando por una etapa
complicada reflejado en que el 60,47% de las opiniones esta “nada satisfecho” con

respecto a la delincuencia e inseguridad que se vive en la ciudad.
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Delincuencia e inseguridad

Muy satisfecho | 0.00%

Satisfecho || 1.16%

Indeciso | 17.44%
Poco satisfecho L 20.93%

Nada satisfecho _ 60.47%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Ademas de que el 34,88% considera que el principal problema al que se enfrenta Poza

Rica es a la falta de empleo seguido por la inseguridad, opinion del 32,56%.

Principal problema al que se enfrenta Poza Rica

34.88%

32.56%
8.149 9.30%
& 3.49%  4.65% 6.98%
B = = H =
& & & > kS X N
& & ¢ & & s
¢ > & '6.‘& %290 & &
" @Qo N\ o
N > < I
< K\ %

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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Satisfaccion con respecto al entretenimiento y
centro culturales

39-33% 34.88%
20,9393 23.26% T . 2442%
. ! - -4.65% 4'65%1.16%
Nada satisfechoPoco satisfecho  Indeciso Satisfecho  Muy satisfecho
& Entretenimiento: bares, discotecas, etc. K Centros culturales

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

En el item del entretenimiento (bares, discotecas, etc.) no se encuentra una clara
tendencia ya que aunque el porcentaje mas alto tiende a ser el grado de indecision
con el 26,74% de las respuestas, existe un 24,42% que parece si estar “satisfecho” y
un 23,26% que esta “poco satisfecho”.

En otro rubro que tiene que ver con el estilo de vida, hay un notable descontento al
existir un 39,53% de personas que estan “nada satisfechos” con lo relacionado a los
centros culturales que existen en la ciudad y un 34,88% como “poco satisfecho”
teniendo solamente a un 4,65% de los encuestados con el grado de “satisfecho”.

De la misma forma, A. Gutiérrez durante la conversacion sostenida expreso6: “Hace
falta espacios donde se pueda mostrar talento, hay mucha gente que esta intentando
mostrar, y hay pocos espacios que lo permiten, y los espacios institucionales no
siempre lo permiten” (comunicacion personal, diciembre, 2014).

Es asi, como encontramos relacion al hecho de que dos de las actividades que les
gustaria a los residentes que se llevaran a cabo con mayor frecuencia son: conciertos y

festivales de musica asi como conferencias y talleres.
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Seiiala 1 o 2 actividades que le gustaria que se llevaran a
cabo con mayor frecuencia en la ciudad

47.95% 43 849,

28.77%  28.77%  27.40%

.cb

) 0 @ o S

< <
& & & \~\°& N o

NS N & < <

S @ S <& S &

) N N C
S & S >
& & < &
& é&@ 6&% -4\&&

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Gente

Este es el atributo que evaltia el comportamiento de los propios habitantes y como
funcionan como comunidad. Los resultados sefialan que un 68,29% de los
encuestados tiene interés en mudarse a otra ciudad del estado de Veracruz,
mencionando principalmente a Xalapa y al puerto de Veracruz como sus opciones

para radicar si se presentara esta oportunidad.

Si tuviera la posibilidad de mudarse /se iria a vivir a otra
ciudad del estado de Veracruz?

68.29%

31.71%

.

No Si

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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(Cual seria la razén para mudarse a otra ciudad del estado?

Contar con mejores oportunidades de

) o 19.12%
nivel académico

Mejorar las posibilidades de empleo

Vivir en un sitio mas tranquilo 29.41%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Al considerar como razon principal mejorar las posibilidades de empleo, de acuerdo a
la opinion del 51.47% de la muestra; dos de las razones mas proporcionadas en el
apartado de “otras” fue buscar un mejor nivel de vida y por motivos familiares.

Las tres principales caracteristicas que consideran son parte de un pozarricense es que
disfrutan de la vida nocturna local, que son solidarios y ademas participan
activamente en la politica. Ademas de considerar como “muy importantes” aspectos

como la familia, la educacion y la profesion.

En general, ;Cuales son las tres caracteristicas que consideras
forman parte de los pozarricenses?

Organizados F 1.32%
Educados F 1.32%
Preocupados por el medio ambiente = 2.63%
Participan activamente en actividades [ 11.84%
Respetuosos [ 11.84%
Conservadores [ 13.16%
Emprendedores [ 14.47%
Apoyan la economia local s 23.68%

Ambiciosos 27.63%
Agresivos 30.26%
Trabajadores 32.89%
Solidarios 36.84%
Participan activamente en la politica 34.21%
Disfrutan de la vida nocturna local 57.89%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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.Qué importancia tiene para usted cada uno de los siguientes

aspectos?
100.00%
80.00% -
60.00%
40.00% - -
20.00% ll II
0.00% -
G o & R L & &
S & ¢ & & F ¥ K
< R & Q@ {O&N Nt ‘&Qo
¥
S Muy Importante “ Importante ~ Neutral

& Poco Importante “ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Dentro de las actividades locales que “casi siempre” realizan son las actividades

nocturnas, “usualmente” asisten al cine y van a la playa; y “a veces” visitan el Tajin.

(En cuadl o en cuadles actividades participa regularmente?

K Casisiempre “Usualmente ~ Aveces “Raravez “ Casinunca

Actividades nocturnas: antro y/o
bar.

18.67%

19.74%

3200%  12.00%13.33%
42.67% 1.20.00% 12.00%
38.16% 10.53%6%

Ir al cine

Visitar el Puerto de Veracruz

Visitar el Tajin (centro
arqueologico)

Ir a la Playa

Torneos de Fatbol

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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Lugar
Este aspecto nos sefiala la percepcion que se tiene sobre los espacios fisicos, la

ubicacion geografica y el costo de vida.

Grado de satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos de
las ciudad de Poza Rica

Muy satisfecho

Satisfecho q—
Indeciso H_

Poco satisfecho I—
; — ,

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nada satisfecho

“Ubicacion geografica: cerca de capitales/lugares importantes
“Mercados municipales

Parques y jardines
“ Bibliotecas municipales

“Costo de vida

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

La ubicacion geografica es un aspecto muy positivo con el que cuenta Poza Rica por
lo que el 47,06% de las opiniones muestran estar “satisfechos” y un 12,94% “muy
satisfechos” . Es notorio, que existe poca satisfaccion de los encuestados referente a
los espacios publicos; mercados municipales y parques y jardines. Y el 34,12%
mantiene una opinion de indecision respecto a las bibliotecas municipales.

Sobre este aspecto, A. Ruiz es quien mencion6 durante nuestra conversacion que:
“Poza Rica cuenta con un entorno natural muy rico, es una de las regiones mas

importantes como ecosistema; desafortunadamente ha existido una devastacion muy
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fuerte en la zona.” por lo que ella considera que “Hay que retribuirle a la ciudad con
algo que no necesita una inversion tan grande y es la creacion de verdaderos parques
y jardines, bonitos, ordenados, aprovechar la riqueza de la tierra que permite que
arboles frutales y otras plantas crezcan de forma natural” (comunicacién personal,
diciembre, 2014).

Al hablar del costo de vida los resultados arrojan una pequeiia diferencia de
opiniones, ya que al 27,71% se encuentra “poco y nada satisfecho”, mientras que el

20,48% si se esta “satisfecho”.

Prerrequisitos

Lo que indica este item es la percepcion de las infraestructuras y servicios publicos
con los que se cuenta en la ciudad.

En la encuesta aplicada se cuestiona el grado de satisfaccion de diferentes aspectos de
la ciudad, la cual tiene como respuesta una escala de medicion tipo Likert, donde 1

significa “nada satisfecho” y 5 “muy satisfecho”.

Grado de satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos de
las ciudad de Poza Rica

50%
40%
30% 1 " Nada satisfecho
20% [ = - — .
- ~ 5 - 5 ~

10% Poco satisfecho

0% Indeciso

) o 2 S LD > - )
, & rb,b , Qb \q,\e’ ‘\o\\c‘ N .'\\4% “ Satisfecho
& @é‘ ) {.&o\ N Qo‘b & .

RS- -50" S & S “ Muy satisfecho

e SRR M S
c:,@& Q \)\6\ Og\

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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Con relacion al funcionamiento de los servicios basicos (agua, luz, gas), se demuestra
que el 45,88% se encuentra satisfecho al respecto. A diferencia del transporte publico
por el que el 36,05% de la gente esta poco satisfecho y s6lo un 13,95% se encuentra
satisfecho con el sistema que se ofrece.

A esto se le relaciona que el 39.29% de la muestra respondid estar poco satisfecha con
la distribucion de calles y avenidas y que un 45.24% también muestre este grado de
satisfaccion en cuanto a las calles peatonales. A esto hay que agregar que el 41.86%
se encuentra “nada satisfecho” con el aspecto de la limpieza publica.

Por otro lado, el Arq. Torres al cuestionarle sobre la infraestructura de la ciudad
respondid: “Nuestra infraestructura esta incompleta, no alcanza, aunado a eso
tenemos un transporte urbano decadente, muchas de las calles de Poza Rica estan
arriba de las vias férreas que antiguamente iban a los pozos, en el urbanismo se puede
decir que tenemos una traza urbana que se llama plato roto” (comunicacion personal,
diciembre, 2014).

En cuanto al acceso a una buena atencion de salud, las respuestas son mas equitativas,
existiendo un 29,41% que esta poco satisfecho pero por otro lado un 27,06% indica
positivamente estar satisfecho; la oferta educativa presenta un nivel de aceptacion

positivo, siendo un 35,29% de los encuestados los que se encuentran satisfechos.

Conclusiones de acuerdo al método del hexagono de Anholt
* En la dimension de presencia se percibe como a Poza Rica como una ciudad
importante dentro del estado de Veracruz. Se le relaciona fuertemente con
todo lo vinculado a Pemex y al sector petrolero. Sin embargo, no se considera

que cuente con una buena proyeccion a nivel nacional.
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En cuanto al potencial, la mayoria de los ciudadanos tiene una expectativa
poco favorable dentro de un futuro cercano (5 afios) ; sin embargo siguen
apostando por el sector petrolero y consideran que se debe buscar la atraccion
de inversion extranjera para alcanza un desarrollo mas dptimo.

El pulso es una dimension en la que se puede identificar una falta en el
desarrollo de actividades de entretenimiento y/o culturales, sin embargo esto
representa un area de oportunidad para el desarrollo de dichas actividades.

La dimension de gente refleja caracteristicas muy positivas con las que
cuentan los ciudadanos, destacando su caracter de fiesta y alegria al
reconocerse por disfrutar de la vida nocturna local, ademas de considerarse
solidarios y tener una participacion activa en la politica.

La dimension de lugar tiene una carga muy positiva en cuanto a la ubicacion
geografica de la ciudad de Poza Rica, pero es importante sefialar que no hay
una satisfaccion del todo en cuanto a espacios publicos se refiere; ademas se
podria determinar que existe poca satisfaccion en cuanto al costo de vida que
se tiene en la ciudad el cual es muy probable que este relacionado a la
problematica de falta de empleo que se vive localmente.

La dimension de prerrequisito, en general, tiene una percepcion favorable ya
que en lo relacionado a los servicios basicos se encontrdé una opiniéon de
satisfecho en su mayoria; sin embargo en los aspectos de transporte publico y
distribucion de calles y avenidas la muestra de la poblacion parece estar poco

satisfecha, lo que es sin duda un aspecto a mejorar.
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Analisis estratégico FODA

El anélisis FODA o SWOT (por sus siglas en inglés) es una herramienta utilizada por
muchas organizacion de diferentes sectores que gracias a su multiple aplicacion puede
ser utilizada para analizar diferentes aspectos. Esta herramienta permite tener un
cuadro de la situacion actual y obtener un diagndstico que permita tomar mejores
decisiones de forma estratégica.

El uso de esta herramienta en nuestro caso de estudio, permitird tomar en
consideracion diferentes factores internos y externos de la ciudad para asi maximizar
el potencial de las fuerzas y oportunidades que tiene Poza Rica, minimizando asi el
impacto de las debilidades y amenazas que se puedan presentar.

Para la elaboracion del siguiente cuadro se hizo uso de la informacion recopilada en
nuestra investigacion de campo (aplicacion de encuestas sobre percepcion de la

ciudad y entrevistas a profundidad a personajes representativos de la ciudad).

Cuadro 6. Analisis FODA para Poza Rica

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

* Ubicacion geografica * Nicho de oportunidad en el
* Ciudad mas importante del norte sector cultural.

de Veracruz * Atraccion de la inversion
* Alberga habitantes de otros extranjera para el sector

lugares del pais e inclusive petrolero.

extranjeros. e Servicios publicos con mayor
* Poblacién en su mayoria por calidad.

jovenes * Recuperacion de  espacios
* Pasado milenario y con raices publicos

huastecas y totonacas. * Generar movilidad en bloques
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Riqueza cultural.

Soporte en el sector comercio
Sociedad interesada y
participativa en la politica.
Oferta gastrondomica

Barrios y colonias cercanas entre
si, con caracteristicas de ser
caminables.

Oferta educativa positiva
Formacion de la zona
metropolitana (Papantla,
Tihuatlan, Poza Rica, Cazones,
Coatzintla).

Descubrimiento de la zona

Desarrollo en el sector turismo
Uso de energias alternativas
Mejorar  condiciones  para
grupos sociales que viven en la
periferia.

Fomento hacia un desarrollo
sustentable

Generacion de un sistema
integral de transporte publico.
Mejoramiento de la imagen
urbana

Simplificacion de tramites y
reduccion de burocracia en

servicios publico.

arqueologica NOQLA Re-utilizacion de  espacios
publicos.
Posibilidad de desarrollo de
parques metropolitanos en las
periferias.
Rescate y limpieza de arroyos
de la ciudad.
* Arraigo sobre el sector petrolero * Alta volatilidad en los precios
y dependencia de PEMEX del petroleo.
* No cuenta con una buena * Poblacién con intencion de
proyeccion a nivel nacional mudarse

N



Falta de empleo

Cultura vial deficiente

Los ciudadanos se sienten poco
informados de las actividades
del gobierno y las camaras
empresariales.

Urbanisticamente la ciudad tiene
una traza de “plato roto”.
Agricultura y ganaderia depende
de los municipios aledafios
Problemas de discriminacion
social.

Falta de identidad

La infraestructura es deficiente.
Falta de empatia de Ilos
ciudadanos

El transporte  urbano no es
satisfactorio, es decadente.
Pequena extension geografica:
64 km?2

Altas tarifas en el sistema de
transporte aéreo.

Se  ofrecen  pocas  rutas

aeronauticas.

Fuente: Elaboracion propia (2015).
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Debilidad en las instituciones
Grupos sociales de clase baja
expuestos al narcotrafico y
actividades ilicitas.

Sobre produccion y extraccion
de crudo en Arabia Saudita
marca tendencia para que el
precio se mantenga bajo.

Alto nivel de comerciantes
informales.

Medios de informaciéon con
tendencia amarillista y
morbosa.

Desorden en las  zonas
conurbadas

Presupuesto escaso de parte del
gobierno federal.

Presencia ciclica de fendmenos

naturales: inundaciones,
huracanes.

Crecimiento recesivo de
Estados Unidos.

Nuevas reformas fiscales y

hacendarias.



Matriz FODA cruzado para Poza Rica

La matriz cruzada nos permite identificar estrategias, utilizando las fortalezas para
ganar tomar ventaja en las oportunidades que se presentan, superando las debilidades,
maximizando las fuerzas y minimizando las amenazas externas, buscando eliminar
debilidades internas para contrarrestar amenazas. Esto nos permitira tener un marco

para definir las estrategias del Plan de city marketing para Poza Rica.

Cuadro 7. Matriz FODA cruzado para Poza Rica
Estrategias FO Estrategias DO

(fuerzas/oportunidades)

(debilidades/oportunidades)

* Apoyo en el desarrollo y * Modernizacion del  parque

promocion de NOQLA como

futuro centro arqueoldgico

Aprovechar la oferta
gastronémica para el sector
turismo.

Recuperacion  de  espacios

publicos e impulso a las
politicas publicas.

Hacer esfuerzos con los
gobiernos de los municipios
aledafios para pensar y accionar
como gobierno metropolitano.
Impulso al sector empresarial a
fomento  de

través del

asociaciones de empresarios
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vehicular de transporte urbano.
Generar movilidad en bloques a
través de una mejor
infraestructura de transporte
Sensibilizacion de la sociedad
entre

para mejorar empatia

clases sociales a través de
actividades culturales.
Capacitacion sobre cultura de
servicio y atencidon al cliente,
visitante, etc.

Disefio de programa de rescate y
recuperacion de espacios

histéricos del municipio.

Revaloracion de las tradiciones y



pequeiios ...

* Formacion de grupos
ciudadanos que vigilen la
transparencia y el correcto
funcionamiento de las
instituciones.

* Formacién de clister creativos
con la participacion de todos los
ciudadanos (nativos y

extranjeros)

Estrategias FA (fuerzas/amenazas)

elementos simbdlicos  que
conforman el patrimonio cultural
de la ciudad.

Mayor profesionalizacion de las

pequeias y medianas empresas.

Estrategias DA (debilidades/amenazas)

* Mayor impulso al sector
comercio

* (Capacitacion a los jovenes para
potenciar su talento y fomentar
el emprendimiento.

* Alianzas publico-privadas.

* Fortalecimiento de las
relaciones con los municipios
de la zona metropolitana para
trabajar en una  misma
direccion.

* Alianzas con el gobierno estatal

para el desarrollo de objetivos
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Informar sobre los atractivos y
prestaciones que se obtienen al
ser parte de una economia
formal.

Informar sobre los problemas y
dafios que causa mantenerse
bajo un perfil de comercio
informal.

Utilizacion de otro tipo de
energias

Otorgamiento de  beneficios
fiscales a pymes.

Desarrollo y aplicacion de leyes

de cuidado al ambiente y al uso



comunes en beneficio de la
region.

Facilitar el acceso de clases
sociales bajas a  mejores
servicios de salud, educacion y

desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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del agua.

Mejora de la comunicacion del
gobierno hacia los ciudadanos.
Nuevas alternativas de sectores:
industria alcoholera,

embotelladoras, ensambladoras.



CAPITULO 5: PROPUESTA DE UN PLAN DE CITY

MARKETING

El trabajo se centra principalmente en las estrategias de marketing y branding en un
horizonte de tiempo de cinco afios que finaliza en 2020. Tomando en cuenta que la
ciudad de Poza Rica tiene previsto contratar a consultores para entregar un analisis de
marca, la elaboracion de la identidad de marca de Poza Rica y el posicionamiento no
se explord en gran detalle. Sin embargo, la propuesta que se presenta a continuacion,
se sustenta en una base solida que puede ser tomada en cuenta como parte del Plan de
desarrollo de la ciudad y apoyar las estrategias encaminadas al crecimiento de Poza

Rica.

Vision

Poza Rica como ciudad clave de la zona norte de Veracruz y pilar de la zona
metropolitana de la que es parte; tiene como apoyo la practica de la sustentabilidad
en su proceso de desarrollo, convirtiéndose en una ciudad competitiva para la

inversion publica y privada, la economia, los servicios y la cultura.
Mision
Enriquecer la calidad de vida y mejorar los aspectos sociales, culturales y econémicos

de la ciudad, mediante la promocion de las ofertas de la ciudad y la creacion de

experiencias que acerquen mas a los ciudadanos con Poza Rica.

Objetivos

I.  Hacer a Poza Rica parte del didlogo
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Ampliar el conocimiento de la ciudad, de su situacion actual y la vision que se tiene
entre todos los ciudadanos a través de la colaboracion de asociados clave.

II.  Desarrollo y gestion de la imagen de Poza Rica
Cerrar la brecha entre la reputacion externa de la ciudad y su realidad interna. Es
necesario aprovechar de su fortalezas en cuanto a riqueza cultural, gastronomica,
oferta educativa, hotelera para captar nuevos visitantes y posibles inversionistas.

III.  Promover el desarrollo sustentable y adaptacion a los nuevos desafios
Contribuir al desarrollo, crecimiento y la sostenibilidad de la ciudad de Poza Rica a
través de la planificacion estratégica y la implementacion de soluciones inteligentes

para dar respuesta a sus principales problemas.

Segmentos de mercado

Llevar a cabo el marketing de una ciudad tiene una caracteristica complicada ya que
es muy dificil distinguir entre los diversos grupos de usuarios de la ciudad. A
diferencia de un producto por ejemplo unos zapatos, un bolso, etc.; una ciudad no esta
en condiciones de excluir a los grupos de usuarios, por razones de justicia social, el
equilibrio politico y sostenibilidad futura.

Sin embargo, para efectos de esta primer propuesta se requiere de la deteccion de los
grupos objetivos a los cuales se quieren dirigir los esfuerzos de mercadotecnia, ya que
pretender abarcar a toda la poblacion puede resultar demasiado ambicioso y ambiguo,
trayendo consigo falta de precision e incluso confusidon en los mensajes y en las
acciones.

De acuerdo a los analisis realizados se han detectado tres grupos objetivo:

e Residente local
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Residentes actuales de la ciudad de Poza Rica, hombres y mujeres entre 20 y 69 afios
de todos los niveles socioecondmicos, es necesario que los habitantes locales se
apropien de su identidad, que la conozcan, aprendan de ella y la disfruten, esto es vital
ya que un residente local retune la cualidad de ser inversor actual o potencial, y ser un
portavoz de la nueva imagen de la ciudad.

* Visitantes de negocios
Orientado preferentemente hacia aquellas personas que se desplazan a Poza Rica por
motivos de negocios y pueden transformarse eventualmente en inversores, esto con la
finalidad de atraer otro tipo de visitantes, fundamentalmente turistas.

* Influenciadores de viajes
Este grupo objetivo, incluye a los operadores turisticos, a medios de comunicacion y
periodistas de viaje; a todos aquellos que sean un canal de comunicacion hacia el
exterior, a nivel regional y nacional que a través de ellos se pueda atraer el turismo a

la ciudad.

Posicionamiento

El posicionamiento de una ciudad tiene que ver con la percepciéon que tienen las
personas o determinado grupo de ellas sobre la ciudad en relacién a sus atributos,
productos a lo que ofrece. Al identificar los mercados y segmentos a los cuales
buscamos dirigir los esfuerzos, se tiene que definir como es que se quiere que Poza
Rica sea percibido por dichos grupos objetivo; esto con la finalidad de diferencias del
resto de las ciudades del estado de Veracruz. Por estos rasgos observados resulta
necesario elaborar una estrategia de posicionamiento especifica para cada uno de

estos grupos objetivo.
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Cuadro 8. Posicionamiento de acuerdo a los grupos objetivo

Imagen

Residentes locales

Poza Rica como
ciudad con una
basta riqueza
cultural que los
residentes se
enorgullezcan de
su desarrollo
petrolero pero que
conozcan, respeten
y disfruten de su
pasado historico;
rico en cultura
totonaca y
huasteca.

Una ciudad con
valor, que cuenta
con todas las
posibilidades para
mejorar su calidad
de vida.

Poza Rica “La

Inversionistas

Lugar con todas las

caracteristicas para la

implementacion de
soluciones
inteligentes que den
respuesta a sus
problemas
principales, un
territorio que dadas
sus caracteristicas se
pueden desarrollar
proyectos de alto

impacto con un bajo

nivel de complejidad.

Poza Rica “ciudad

T

Visitantes/
Influenciadores
Poza Rica como una
ciudad joven pero en

la que se puede
aprender del
encuentro de una
cultura milenaria,
que cuenta con las
caracteristicas
necesarias para ser
entretenida y
dindmica y que
puede dejar una
grata experiencia a

sus visitantes.

Poza Rica “La



jreitatktl ciudad del con dinamismo” ciudad por

encuentro” descubrir”

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Estrategias de marketing

A continuacion se realiza una propuesta de estrategias que busca integrar distintas
dimensiones de acuerdo a la vision de la ciudad que se ha elaborado a partir los
analisis previamente realizados. Recordemos que el city marketing no es precisamente
una campafia de publicidad, lo que se busca es generar acciones positivas sobre la

ciudad, mas alla de un simple afiche o panoramico con el logo de la ciudad.

Cuadro 9. Poza Rica para los residentes locales

Target Objetivo Estrategia Socios clave
Residentes Revalorizar las Trabajar conjuntamente Cronistas locales,
locales; familias, tradicionesy con los medios de el periddico “La
jubilados, elementos comunicacion locales y opinion”, “El
adultos, parejas  simbdlicos que  regionales para la noreste”, "El
maduras forman parte del construccidon de un diario de Poza
cultural. patrimonio programa de Rica”, revista “El

sensibilizacion y difusion heraldo™, grupo
de las tradiciones y los radiorama, EXA
elementos tangibles e FM, etc.
intangibles que forman

parte de la ciudad.

Pequefios y Capacitacion Impulsar y darle mayor CANIRAC,
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medianos

empresarios

Jovenes y

adolescentes

Comunidad en

general

sobre la cultura
de servicio y
atencion al

cliente.

Centrarse en el
sector de las
artes,
promoviendo la
participacion de
los jovenes para
generar
impactos
positivos en la
comunidad.
Enfrentar los
problemas de
deterioro de
movilidad y

calidad de vida.

difusién a los foros que

actualmente se llevan a

cabo, usando un formato de

workshop, con mayor

interaccion y dinamismo.

- Desarrollar y promover
actividades culturales en la
zona, eventos artisticos y
festivales culturales.

- Elaboracién de propuesta
para la formacion de un
distrito cultural;
designacion de una calle y

algun otro espacio.

-Apoyo e impulso a
proyectos como
“emBIClate” para el
crecimiento de ciclovias
recreativas como
alternativa de
esparcimiento y actividad
saludable.

-Busqueda de apoyos del

N

Consejo
Empresarial,
Camara Nacional
de Comercio
(CANACO),
Gobierno
Municipal.
Asociaciones
juveniles, casa de
la cultura,
universidades,
sector privado,
gobierno

municipal.

Gobierno
municipal, sector
privado, Instituto
de Politicas para
el Transporte y
Desarrollo (ITDP

México),



sector privado para su

crecimiento y apoyo

logistico.

Fuente: Elaboracién propia (2015).

Cuadro 10. Poza Rica para los visitantes turisticos

Target Objetivo Estrategia Socios clave

Adultos jubilados, Aprovechar de la -Promover la oferta CANIRAC,

mochileros, riqueza culinaria, los TripAdvisor,
poblacién de la gastronomica para  platillos tipicos, los Secretaria de
region zona captar nuevos tradicionales cafés Turismo, Chefs,
centro: Distrito visitantes. petroleros, los producciones de
Federal, Hidalgo, mariscos, la cocina programas de
Puebla. totonaca-huasteca. cocina para tv o
-Realizar una internet,
invitacion para que mochileros,

visiten Poza Rica y bloggers.
realizar un tour

gastrondmico.

-Brindar las

facilidades para la

produccién de

reportajes para
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Jovenes que
buscan lugares
para visitar en
estancias cortas,
mochileros,
jovenes que les
gusta la naturaleza
y los deportes

extremos.

Generar exposicion
medidtica positiva,
a través de areas
especificas como
los deportes, el
contacto con la

naturaleza.

Fuente: Elaboracion propia (2015).

[%0]

programas de TV o
para la web.
-Identificar a los
potenciales lideres de
opinion.

- contenidos sobre la
ciudad, generados
por los usuarios de
mayor influencia en
las redes sociales
durante determinado
tiempo

- Uso de hashtags,
por ejemplo:
#VivePozaRica o
#DescubrePozaRica
-Participacion en
ferias y foros en
otras ciudades.
Ejemplo: Expotec
(Instituto
Tecnolodgico de

Monterrey)

Asociaciones y
grupos juveniles,
Influenciadores en
el deporte, viajeros

expertos.



Target
Inversionistas
extranjeros,

Embajadas.

Institutos publicos
y privados.
Investigadores y

analistas.

Objetivo
Potenciar los
acuerdos de
cooperacion entre
Poza Ricay la
zona conurbada
con otras ciudades

en el exterior.

Generar
informacion
actualizada y
propicia para que
las empresas y
nuevos proyectos

quieran instalarse
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Cuadro 11. Poza Rica para los inversionistas y desarrolladores

Estrategia
Buscar el apoyo de
la Secretaria de
Relaciones
Exteriores y del
gobierno del
estado para llevar a
cabo un foro de
vinculacion del
gobierno local con
el exterior para
promover las areas
de oportunidad que
ofrece Poza Rica e
impulsar
cooperaciones de
ciudad-ciudad.
-Participar y
conjuntar
esfuerzos con
institutos, camaras,
etc. para la
recopilacion y

elaboracion de

Socios clave
Secretaria de
Relaciones
Exteriores,
Gobierno del
Estado, Gobierno
municipal de todas
las zonas
conurbadas,
universidades
locales y del

exterior.

Universidades,
Camaras
empresariales,

Instituciones, etc.



y se promueva el  informacion

desarrollo estadistica que
econdmico facilite la toma de
decisiones.

-Desarrollo de una
plataforma o
integracion a la
web del municipio
que permita el
acceso a la
informacién de
manera rapida y
sencilla para todos

los inversores.

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Socios clave

Se considera que la asociaciones publico-privadas son esenciales para la ejecucion de
un plan de city marketing. Esto puede traer enormes beneficios a la gestion de la
ciudad con cambios mas duraderos y de mayor impacto. La importancia reside en que
hay recursos que estan fuera del control de un gobierno municipal, por lo que con
ayuda de organizaciones e instituciones especificas se puede llegar a ser mas
eficiente, eficaz y sostenible que si se prefiere trabajar solo.

Es importante, no olvidar la busqueda de recursos federales y apoyarse en la
capacidad empresarial para financiar el mantenimiento y funcionamiento de los

proyectos, considerando posee que la ciudad cuenta con recursos limitados y no tiene
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un profundo conocimiento del mercado; estas organizaciones seran socios clave, que
le pueden proporcionarle a la ciudad acceso a una red de mayor escala. Serd
importante la busqueda de socios comprometidos a trabajar en temas especificos y
relacionados al impulso de ciudades sostenibles e inteligentes, con quienes pueda
existir un intercambio de conocimiento y experiencias que puedan ser replicadas en la

ciudad.

Marca ciudad Poza Rica

La marca de una ciudad es una herramienta de comunicacidon que apoya los proyectos
involucrados en la estrategia comercial de una ciudad. El proposito del desarrollo de
la marca para la ciudad es apoyar visualmente los proyectos involucrados en la
Estrategia de marketing de Poza Rica.

En el libro “Teorias y métodos para marcas de territorio”, el autor sefiala que: “la
ciudadania, los turistas o las empresas compran antes imagenes asociadas a los
lugares que a los propios lugares” (Vela, 2012, p. 238). Se propone considerar los
siguientes aspectos que son propuestos por el experto Toni Puig, quien menciona que
una marca municipal es un mezcla de estos aspectos que a continuacion se destacan:

* Valor/idea ciudadana de gobierno: lo que el autor Puig (2004) nos indica es
que “conforma el 51% de la marca en la organizacion municipal” (p. 42), y es
esto lo que el municipio estd haciendo o lo que tiene previsto realizar en
beneficio de los ciudadanos y las propuestas.

* El escudo, el sello de la ciudad, la firma corporativa: el escudo histéricamente
no puede faltar es una firma y la firma es fundamental pero también se tiene

que proponer un mensaje o algo que comunique. “El escudo més el nombre de
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la municipalidad, en los ultimos afios, se convirtié en el logo que todo lo
firmaba. Estuvo bien. Pero ya no es suficiente” (Id.).

* Simbolo de actualidad: “es la mancha, el trazo grafico...que condensa el valor,
el mensaje en un trazo visual rapidamente identificable” (Id.). El autor indica
que representa un 15% de la marca.

* Estilo diferenciado: Para Puig (2004) esto se refiere completamente al disefio y
le da un valor del 9% que tiene que ver con los “colores, grafica, tipos de letra

y contemporaneidad” (Id.).

La marca tiene que contener y transmitir un valor publico, no para un sector de la
poblacion en especifico; el objetivo es buscar que todos se identifiquen con esa
marca. La tarea consistird en resaltar los valores particulares y mds sobresalientes
de Poza Rica. Se aclara que esta tesis no estd enfocada en el desarrollo grafico de la
marca ciudad Poza Rica, consideramos importante sefialar que serd importante tomar
en cuenta que la imagen de marca que sea propuesta pueda adaptarse a diferentes
aplicaciones, de acuerdo a la actividad o sector que se necesite, tomando en cuenta la

audiencia a la cual se dirige y el medio por el cual se va emitir la comunicacion.

Estrategias de comunicacion

Para el éxito del plan de city marketing, se tiene que trabajar con un estrategia de
comunicacion que permita estructurar junto con las organizaciones aliadas mensajes
consistentes sobre la ciudad en los mercados regionales y nacionales. Se debera tener
un plan de comunicacién, en el cual, también, se identifiquen las audiencias y se
establezcan los objetivos de comunicacion marcados por la definicion de la estrategia

de marketing y en funcién del posicionamiento que se desea lograr con mensajes
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apropiados para cada uno de esos publicos objetivo. Para poner en marcha la

estrategia de marketing que se pretende llevar a cabo es necesario puntualizar las

fases en que se propone operar la estrategia de comunicacion (Figura 17).

Figura 19. Fases para la comunicacién

4 4 N\
Fase 1: Fase 3:
Comunicacion Fase 2: Comunicacion
hacia el interior; Comunicacion hacia el exterior;
residentes, hacia el exterior; inversionistas,
ciudadanos turistas nacionales visitantes de
actuales negocios

\. J

Fuente: Elaboracion propia (2015).

* Fase 1: Comunicacion dirigida a residentes

En la etapa de comunicacidon interna se busca dirigir todos los esfuerzos de
comunicacion a los residentes de la ciudad de Poza Rica y zona conurbada; es
importante tener reforzados los elementos de identidad de la ciudad, primero dentro
de los pozarricenses para que después ellos mismos puedan apoyar y defender su
identidad al exterior, y se sientan orgullosos de que forman parte del producto “Poza
Rica”.

En un inicio, el objetivo es generar empatia de los pozarricenses con Poza Rica;
acercarlos a sus raices, pero también hacerlos sentir parte del cambio que requiere la
ciudad y que posteriormente esto se vea reflejado de manera positiva en la percepcion
que tienen los visitantes de la ciudad.

* Fase 2: Comunicacion dirigida a los visitantes
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Para la segunda etapa, serd importante desarrollar acciones de comunicacion que
permitan dar a conocer y promocionar la ciudad, divulgar a los visitantes, los
beneficios, las atracciones, la cultura que la ciudad ofrece. Acciones de comunicacion
cuyo mensaje transmita que Poza Rica posee cualidades que hay por descubrir y
valorar.
* Fase 3: Comunicacion dirigida a los inversionistas

Esta tercera fase se alternara con algunas de las acciones de comunicacion para los
residentes, de modo que se dé a conocer al exterior que se esta llevando a cabo lo
previsto en la estrategia de city marketing y que se estan cumpliendo los objetivos. No
solamente se trata de proponer que una superficie territorial dentro de Poza Rica que
se puede habitar o se pude usar para algln tipo de infraestructura. Se trata de exponer
las ventajas comparativas, las cualidades particulares que tiene la ciudad y el saber

hacer de la gente.

Mezcla de canales de comunicacion
Identificar los canales adecuados para llevar a cabo un programa de sensibilizacion a
los diferentes grupos objetivo juega un papel importante en la construccion del interés
y el apoyo para la ciudad. Sobre el anélisis de los actuales medios de comunicacion de
Poza Rica, se propone el uso mas fuerte de los siguientes canales de comunicacion
dentro de la ler fase de comunicacion: radio, medios impresos y redes sociales, esto
tomando en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas.
* Radio: De acuerdo al estudio de campo realizado, se obtuvieron resultados en
los que se observa que el medio de comunicacioén tradicional por el que la
poblacion obtiene regularmente informacion de la ciudad es la radio con un

51.47% , por lo que éste seria un canal que debe ser tomado en cuenta para
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Periodicos

efectos de comunicacion con los residentes. No hay que olvidar el alcance que
puede llegar a tener por la via digital, aprovechando que la gran mayoria de las
estaciones de radio de la ciudad transmiten en vivo a través de su sitio web
para el mundo entero.

Medios Impresos: El segundo medio de comunicacion tradicional que es
utilizado por la gente en Poza Rica son lo periddicos con el 44.12% , por lo
que también es vital tener un vinculo cercano con los medios impresos,
especialmente periddicos; brindando toda la informacion necesaria y
actualizada para que ellos propiamente puedan generar contenido para los

ciudadanos.

(Cual es el medio de comunicacion tradicional por el que
obtiene regularmente informacion de lo que ocurre en la
ciudad?

Revistas | 0.00%

44.12%

Radio 51.47%

Television F 4%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Redes Sociales: Otro de los datos obtenidos con las encuestas es que el 70%
de los pozarricenses sefalan el uso de Facebook como el medio de
comunicacion digital por el que obtienen regularmente informacion de lo que

ocurre en la ciudad, siendo Twitter en menor escala, otra de las opciones usada
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por la poblacion con un 11.43%. Es asi como la presencia de este tipo de
proyectos en internet se considera una herramienta importante en el desarrollo
de la imagen de la ciudad y volver a conectar a los ciudadanos con esa
identidad a través de las redes sociales, provocando que salgan a conocer y
apropiarse de su ciudad, aprovechando que los datos del estudio indican que
un 73,33% de las personas de Poza Rica usan frecuentemente durante el dia

las redes sociales.

¢ Cual es el medio de comunicacion digital por el que
obtiene regularmente informacion de lo que ocurre en la
ciudad?

Periddicos online | 14.29%

Facebook |/ O 00 7o

Twitter | 11.43%

Blogs | 1.43%

Sitio web oficial de la ciudad r 2.86%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)
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,Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

& frecuentemente durante el dia “ una vez al dia
una vez a la semana “nunca

7%

8%

Fuente: Elaboracion propia en base a una encuesta cuantitativa de 383 casos (2014)

Implementacion del plan de city marketing

Como en todo proyecto, ademas de la planificacion viene la etapa que responde a la
pregunta: ;como se va a llevar a cabo ese plan o propuesta? A esto nos referimos con
la implementacion, etapa en la cual se debe cuidar y no olvidar al plan previamente
realizado, ya que éste serd una guia que si bien no es definitiva serd siempre una
referencia para lo que se estd llevando a cabo. Conviene advertir que conforme
avance el proyecto y este crezca se irdn sumando colaboraciones externas, y si no se

tiene un documento referencial se puede perder el control de los objetivos iniciales.

Formacion del departamento de marketing de la ciudad
La formaciéon de un area encargada de marketing de la ciudad de Poza Rica se
propone con la finalidad de que éste sea el equipo que ejecute el plan de city

marketing y gestione todas las actividades en torno a esto. Una de sus tareas, sera

o1



buscar los acuerdos correspondientes con otras entidades tanto del ambito publico

como

privado; asi como el fomento a la participacion ciudadana. Después de la

revision de algunos de los casos que se han implementado en otros paises como lo es

el caso de Barcelona o Colombia en América Latina es de considerarse que este

organismo tenga el asesoramiento de un comité ejecutivo paritario conformado por el

sector publico-privado. Este departamento puede integrarse por las siguientes areas

principales:

a)

b)

Gestion de marca: encargada de la elaboracion de los planes de city marketing
anuales y la aplicacion de estrategias para el crecimiento y posicionamiento de la
marca “Poza Rica”(comunicacion, comercializacion, etc.)

Desarrollo sustentable: este equipo de trabajo a cargo de las actividades relacionadas
al urbanismo, la recuperacion de espacios publicos, alianzas institucionales, etc.
Finanzas: la funcion consiste en asignar y administrar adecuadamente los recursos

econdmicos para cada uno de los proyectos.

Cronograma

Con este sencillo plan, proponemos una guia con el tiempo aproximado para la

ejecucion del plan de city marketing. Sin embargo, es importante que en caso de

llevarse a cabo un proyecto de esta indole se presente un cronograma mas detallado.

Cuadro 12. Cronograma del plan de acciéon

Proyecciones

2015 (afio 0) 2016 2017 2018 2019 2020
1. Investigacion inicial

Estudio de campo: encuestas,

entrevistas
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Andlisis de elementos de la
ciudad

Informe diagnostico
2. Integracion de equipos de
trabajo

Creacion del departamento de
marketing  de la ciudad

Prospeccion y alianzas con
instituciones
3. Plan de city marketing

Desarrollo de la marca Poza
Rica

Analisis y factibilidad de
proyectos

Determinacién de estrategias
y lineas de accion

Busqueda y asignacion de
recursos

Presentacion del proyecto:
city marketing Poza Rica

Lanzamiento de la marca
Poza Rica
4. Comunicacion

Desarrollo del plan de
comunicacion

Disefio y produccion del




material de comunicacion
Establecer  alianzas  con

medios de comunicacion

correspondientes.

5. Promocidén

Generacién y promocion de
contenido

Mezcla de  canales de
comunicacion
6. Control

Desarrollo de programa de
control

Establecimiento de los

indicadores

Reportes y analisis de la

informacién

Fuente: Elaboracion propia (2015).

Control de acciones del plan de city marketing

El comité propuesto para llevar a cabo el plan de city marketing en colaboracién con
los departamentos correspondientes del gobierno municipal de Poza Rica, debera
supervisar los diferentes proyectos y acciones que se lleven a cabo. Es importante que
cada proyecto a realizar contenga el alcance de ese trabajo y que se presente un
informe por escrito con indicacion del proyecto realizado y los logros obtenidos;
ademds de una perspectiva sobre los proximos planes y esfuerzos que se pueden

realizar mas adelante.
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Son dos las fases importantes en cuanto al control se refiere; la primera la podemos
llamar “control de acciones” que servira para monitorear si se estan llevando a cabo
correctamente, de acuerdo a los objetivos y tiempo propuesto. Y la segunda fase se
puede llamar “control preventivo” que permitird revisar y actualizar el plan inicial de
acuerdo a los logros obtenidos o a las fallas ocurridas, siempre con la intencién de

mejorar.
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CONCLUSIONES

Después de haber realizado el estudio cuyo objetivo fue conocer la percepcion que
tienen los ciudadanos de Poza Rica, los resultados presentados se basan en una
muestra de residentes de la ciudad y se lograron las siguientes conclusiones y
recomendaciones:

La investigacion presentada es una primera fase, en la cual después de un respaldo
tedrico se establecié una metodologia para implementar un plan de city marketing en
la ciudad de Poza Rica.

Como parte de la identidad consolidada que los habitantes perciben de la ciudad se
encontro6 que Poza Rica tiene un concepto muy arraigado, el del petroleo o ciudad
petrolera, esto debido a que histéricamente su desarrollo estd estrechamente
relacionado al auge petrolero de hace 60 afios aproximadamente. Sin embargo, lo que
recientemente ha sostenido el desarrollo de la ciudad, no es precisamente el petrdleo,
sino otras actividades como el sector comercial y de servicios.

Casi la mitad de los encuestados estan de acuerdo en que Poza Rica es de las ciudades
mas importantes del estado de Veracruz, pero consideran que su proyeccion a nivel
nacional no es buena.

Vale la pena considerar que la ciudad se encuentra en una posiciéon Unica para la
creacion y utilizacion de herramientas como lo es un plan de city marketing, esto
puede representar un salto, de ser una ciudad en rapido desarrollo sin rumbo y sin
planificacion a ser una ciudad que planifica, prevé, y se detiene a escuchar las
necesidades de la ciudad y sus habitantes.

En esta era de la globalizacidon es importante vincularse de manera productiva con el
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resto del estado y el pais, para impulsar el comercio y otras actividades de manera
mas efectiva y aumentar el prestigio en sectores como el de: bienes, servicios,
turismo, mano de obra, ideas y cultura.

Poza Rica no podra prosperar de manera adecuada hasta que defina su identidad,
defienda su reputacion y entienda la importancia de construir instrumentos de
vinculacion nacional e internacional de manera estratégica. Es asi como el marketing
ha servido de herramienta para que las ciudades hagan frente a la competencia, a los
cambios tecnoldgicos e impulsen las relaciones comerciales y promuevan una nueva
forma de ver la ciudad.

En definitiva, algo que debe quedar claro, es que este tipo de proyectos son a largo
plazo y deben ser un tanto flexibles, ya que las estrategias se tendran que ir
actualizando de acuerdo al tipo ptblico y de situacion que se viva en ese momento. Es
imposible pretender dar solucion a los problemas existentes en corto tiempo; si bien
como se ha mencionado anteriormente la creacion de una marca ciudad es una buena
manera de influir en la percepcion e imagen que tienen las personas de la ciudad. No
debemos olvidar que lo que propone el city marketing es mas que un logo o marca
turistica, que para sustentar los valores de esa marca es necesario tener pruebas

tangibles de ese cambio que estd presentando la ciudad.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a la revision bibliografica y al analisis después de la investigacion de
campo es importante que se comprenda que al utilizar herramientas como el plan de
city marketing no sélo se busca aprovechar las ventajas que actualmente tiene la
ciudad, sino crear nuevas ventajas competitivas: pasar de ejecutar acciones inmediatas
a desarrollar estrategias justificadas a largo plazo.

Hay que afrontar el reto de mirar al ciudadano no s6lo como eso, sino como un
cliente, un consumidor de Poza Rica. En cuanto al estudio interno de la poblacion, se
recomienda que se realice una consultoria de posicionamiento mas detallada y una
serie de focus group para complementar la investigacion. Y mas adelante para el
estudio externo se puede iniciar con una encuesta a nivel nacional sobre ;Qué se sabe
de Poza Rica?, sumado a un monitoreo de ;Cuantos veces aparece positiva o
negativamente en medios digitales: periddicos, blogs, redes sociales, etc.?.

Otro punto a tomar en cuenta es convocar y motivar a ser participe del desarrollo y
materializacion de estos proyectos, tanto al sector publico como privado. Seria
pertinente establecer alianzas estratégicas a nivel estatal, pero primeramente buscar
didlogo y acuerdos con el resto de los municipios que forman parte de la ya conocida
zona metropolitana de Poza Rica (Papantla, Coatzintla, Tihuatlan, Cazones).

Hay que sefialar que de acuerdo a esta investigacion se percibe un potencial turistico y
cultural, por lo que se considera necesario el desarrollo de la marca ciudad como parte
del plan de city marketing e integrarlo a los planes de las secretarias de turismo,

cultura y desarrollo sustentable.
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Paralelo a esto es importante que se comprenda que se la ciudad requiere fortalecerse
en el mejoramiento de aspectos como la infraestructura, el cuidado al medio
ambiente, el orden, la seguridad, ya que ninguna campafia va generar la misma
repercusion como las propias leyes o acciones sociales que mejoren la calidad de vida
en la ciudad. Al presentar y exponer este tipo de investigaciones son con la finalidad
de que sean tomadas en cuenta como parte de futuros planteamientos estratégicos de

la ciudad.
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ANEXOS

Anexo 1. Formulario de la encuesta

El proposito de esta encuesta es conocer la percepcion y opinidn sobre ciertos
aspectos de la ciudad de Poza Rica (Veracruz). Dicha informacion serd utilizada para
la elaboracion del proyecto de tesis “City Marketing: Poza Rica”. Agradeceria
responder las siguientes preguntas. Se le recuerda que la encuesta es anonima y la
informacion se utilizara sdlo para fines académicos.

() 2029
() 30-39 ()M
()  40-49 ()F
() 50-59
() 60-69

1. Por favor, marque su grado de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos
de la ciudad de Poza Rica.

Muy  Satisf Indec Poco Nada
Satisfec echo iso  Satisf Satisf
ho echo echo

Servicios basicos (agua, luz, gas)

funcionan correctamente.

b) Sistema de transporte publico.

c) Distribucion de calles y avenidas

d) Calles peatonales

e)  Acceso a una buena atencién de
salud.

f)  Oferta educativa: universidades,
institutos, colegios, etc.

g)  Costo de vida

h)  Delincuencia e inseguridad

1)  Ubicacidn geografica: cerca de
capitales/lugares importantes

j)  Mercados Municipales

k)  Bibliotecas Municipales

1)  Parquesy Jardines

m) Parques infantiles

n)  Centros Culturales

o) Instalaciones deportivas

p)  Entretenimiento: bares,
discotecas, restaurantes
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2. Actualmente ;Cual consideras que es el principal problema al que se enfrenta
la ciudad de Poza Rica?

o Falta de empleo o Falta de desarrollo de actividades
o Falta de infraestructura vial culturales
o Contaminacién ambiental o Falta de mantenimiento a
o Mal funcionamiento del parques publicos (e;j.
transporte publico Alumbrado, pintura)

o Inseguridad

3. En su opinion ;qué tanto considera usted que conoce de Poza Rica?
o Toda la ciudad
o Una parte importante

o Una pequena parte

4. En general, ;qué es lo que mas le gusta de la ciudad de Poza Rica?

o Entretenimiento o Patrimonio cultural

o Posibilidades de empleo o La convivencia con la gente
o Ubicacion geografica o Gastronomia

o Clima

5. En general, ;qué es lo que menos te gusta de la ciudad de Poza Rica?

Delincuencia y drogadiccion
Contaminacién ambiental

Transporte publico

No suficientes areas verdes/de recreacion
Comportamiento de la gente

Malas politicas del gobierno

O O O O O O

6. Considera a Poza Rica dentro de las ciudades mas importantes del estado de
Veracruz.

o Totalmente de acuerdo

o De acuerdo

o Indeciso

o Desacuerdo

o Totalmente en desacuerdo

7. Si tuviera la posibilidad de mudarse, ;se iria a vivir a otra ciudad del estado
de Veracruz?
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10.

11.

o No
o Si (Cual?

8. Si respondio en la pregunta anterior ;Cual seria la razon para mudarse a otra
ciudad del estado?

o Vivir en un sitio mds tranquilo

o Mejorar las posibilidades de empleo

o Contar con mejores oportunidades de nivel académico
o Otra ;Cual?

9. En general, ;Cuales son las tres caracteristicas que consideras forman parte
de los pozarricenses?

o Educados o Preocupados por o Participan

o Ambiciosos el medio activamente en
o Conservadores ambiente actividades

o Respetuosos o Emprendedores socio-culturales
o Organizados o Participan o Disfrutan de la

o Solidarios activamente en vida nocturna

o Agresivos la politica loca

o Trabajadores o Apoyan la

economia local

.Qué importancia tiene para usted cada uno de los siguientes aspectos?

Muy Importante Neutral Poco Nada
Importante Importante importante
Familia
Politica
Religion
Profesion
Salud
Educacion
Amigos
Tiempo

Libre

Complete la siguiente frase: Me siento de ser Pozarricenses

Muy orgulloso
Algo orgulloso
Neutral

Poco orgulloso

O O O O
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O

Nada orgulloso

12. Usted como visualiza en los proximos cinco afios la situacion econéomica en la
ciudad de Poza Rica.

O
@)
@)

mucho mejor o peor
mejor o mucho peor
igual

13. ;Qué sector considera que puede tener un mayor desarrollo en los proximos
afios?

O

@)
O
O
@)
@)
@)
@)

Petrolero
turismo
industria
servicios
comercio
construccion
agricola
financiero

14. De los siguientes objetivos a ejecutarse en los proximos 5 afos ;podria decirme
cual considera mas importante para llevarse a cabo en Poza Rica?

O O O O O O

15.

(%)

O O O O O O

16.

(%)

Enfocarse en la actividad comercial

Desarrollar su potencial en el sector turismo

Buscar la atraccion de inversion extranjera en el ramo petrolero
Enfocarse en el sector inmobiliario

Capacitar e impulsar sus recursos humanos

Ninguno de los anteriores. Otro:

En cual o en cuales actividades participa regularmente?

Torneos de Futbol

Ir a la Playa ;Cudl?

Visitar el Tajin (centro arqueoldgico)
Visitar el Puerto de Veracruz

Ir al cine

Actividades nocturnas: antro y/o bar.

En cual o en cudles actividades le gustaria participar ?

Conferencias y Talleres (ej. Conferencias para micro emprendedores, taller de
fotografia, Congresos de medicina, etc.)

Conciertos y Festivales de musica

Ferias gastrondmicas
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o Carnavales
o Teatro
o Actividades al aire libre

17. Consideras que Poza Rica cuenta con una buena proyeccion a nivel nacional.

o Totalmente de acuerdo

o De acuerdo

o Indeciso

o Desacuerdo

o Totalmente en desacuerdo

18. (En qué medida se siente informado de las actividades que realiza el
ayuntamiento municipal?

Mucho
Bastante
Poco
Nada

O O O O

19. ;En qué medida se siente informado de las actividades que realizan las
diferentes camaras de empresarios? (ejemplo: CANACO, CMIC, CANACINTRA,
etc.)

Mucho
Bastante

Poco
Nada

O O O O

20. ;Cuales son los medios tradicionales por los que obtiene regularmente
informacion de lo que ocurre en la ciudad?

Television
Periodico Local
Periodico Nacional
Cadenas de Radio
Revistas locales

O O O O O

21. ;Cuales son los medios digitales por los que obtiene regularmente informacion
de lo que ocurre en la ciudad?

Sitio web oficial de la ciudad

Blogs

Redes Sociales - ;Cual? : Twitter  / Facebook
Portales de Noticias

O O O O
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o Diarios online

22. ;Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

o Nunca

o Una vez a la semana

o Una vez al dia

o Frecuentemente durante el dia

23. ;Cual es la primer palabra que viene a su mente cuando escucha la palabra
Poza Rica?

1N0



Anexo 2: Guion de entrevista a profundidad

Seccion

Pregunta sugerida

Percepcion ciudad

Cuando hablamos de estrategias de marketing
estamos hablando de un conjunto de esfuerzos
dirigidos a posicionar un producto. En caso de
utilizar esas herramientas para el mejor
funcionamiento de una ciudad estamos hablando de
la busqueda de un mejor posicionamiento de X
ciudad en la percepcion de la gente.

(En su opinion, cuales considera que sean esos
factores diferenciales con los que Poza Rica
cuenta en comparacion a otras ciudades del
estado?

Residentes actuales y
potenciales

Y si hablamos del “pozarricense” ;Qué nos
podria decir de la gente?; Cuéles serian los
adjetivos para calificarlos?

(Considera que la sociedad civil esta bien
organizada en Poza Rica?

Imaginemos que Poza Rica es un conjunto de
productos y servicios, desde este punto de vista a
quienes se tendria que dirigir la ciudad, digamos
(cudl o cuales serian el publico objetivo?
(Turistas? ; Corporativos?; Industria

Petrolera?; Residentes actuales? ...;Por qué?

Infraestructura

Por los afios que lleva desde su fundacion,
podemos considerar a Poza Rica como una
ciudad relativamente joven, sin embargo ;Usted
la considera una ciudad moderna?; Qué haria
falta para considerarla de tal forma?

Sobre el funcionamiento de los principales
servicios publicos como salud, educacion y
transporte ;Es adecuado? ;Cumple con los
requisitos? o ;Hay algo que falta?

(Considera usted que existen los suficientes
espacios culturales, de esparcimiento, social? *Si
pudiera construir alguno en los proximos 5 afios
(cudl seria?




Comunicacion

Algo con lo que yo me enfrente al iniciar esta
investigacion es la poca informacion o difusion
que se la da a la ciudad tanto localmente como en
cuanto a su proyeccion a nivel nacional. ;Usted
que opina?

(Conoce el sitio web oficial de la ciudad de Poza
Rica?

(A través de que medios se mantiene informado
sobre lo que sucede en la ciudad?

Futuro

Seguramente el potencial de Poza Rica no se ha
explotado lo suficiente o no se ha descubierto
(En que sector considera que existe ese
potencial? ;Se podra explotar?

Finalmente, después de haber charlado un poco
sobre los diferentes aspectos de la ciudad, me
gustaria saber si considera que el desarrollo de
un plan de City marketing en conjunto con un
plan de comunicacion y el desarrollo de la marca
ciudad, ayudaria al desarrollo de Poza Rica.




Anexo 3: Tabulacion de resultados de la encuesta aplicada

Respuestas en valores absolutos y porcentajes

Pregunta 1. Por favor, marque su grado de satisfaccion respecto a los siguientes

aspectos de la ciudad de Poza Rica

Respondido: 372 Omitido: 11

Nada Poco Indeciso Satisfecho Muy Total
satisfecho | satisfecho satisfecho
9,41% 35,29% 5,88% 45,88% 3,53% 372
Servicios 35 131 22 171 13
basicos
(agua, luz,
gas)
funcionan
correctame
nte.
20,93% 36,05% 27,91% 13,95% 1,16% 372
Sistema de 78 134 104 52 4
transporte
publico.
26,19% 39,29% 21,43% 13,10% 0,00% 372
Distribuci6 97 146 80 49 0
n de calles
y avenidas
34,52% 45,24% 10,71% 9,52% 0,00% 372
Calles 128 168 40 35 0




peatonales

34,88% 13,95% 8,14% 1,16% 372

Limpieza 156 130 52 30 4
publica

29,41% 29,41% 14,12% 27,06% 0,00% 372
Acceso a 109 109 53 101 0
una buena
atencion de
salud.

14,12% 34,12% 12,94% 35,29% 3,53% 372
Oferta 53 127 48 131 13
educativa:
universidad
es,
institutos,
colegios,
etc.

27,711% 27,711% 22,89% 20,48% 1,20% 372
Costo de 103 103 85 76 4
vida

60,47% 20,93% 17,44% 1,16% 0,00% 372
Delincuenc 225 78 65 4 0
iae
inseguridad

5,88% 15,29% 18,82% 47,06% 12,94% 372
Ubicacion 22 57 70 175 48
geografica:




cerca de

capitales/lu
gares
importante
]

16,28% 48,84% 19,77% 13,95% 1,16% 372
Mercados 61 182 74 52 4
municipale
]

25,88% 32,94% 34,12% 7,06% 0,00% 372
Bibliotecas 96 123 127 26 0
municipale
]

18,82% 31,76% 27,06% 21,18% 1,18% 372
Parques y 70 118 101 79 4
jardines

39,53% 34,88% 19,77% 4,65% 1,16% 372
Centros 147 130 74 17 4
culturales

27,91% 22,09% 24,42% 23,26% 2,33% 372
Instalacion 104 82 91 87 9
es
deportivas

20,93% 23,26% 26,74% 24,42% 4,65% 372
Entretenim 78 87 99 91 17
iento:

bares,




discotecas,
etc.
6,98% 24,42% 17,44% 41,86% 9,30% 372
Oferta 26 91 65 156 35
gastronomi
ca

Pregunta 2. Actualmente ;Cudl considera que es el principal problema al que se

enfrenta la ciudad de Poza Rica?

Respondido: 372 Omitido: 11

Opciones de respuesta Respuestas

130

Falta de empleo

Falta de infraestructura vial
Contaminaciéon ambiental

Mal funcionamiento del transporte publico
Inseguridad

Falta de desarrollo de actividades culturales

Falta de mantenimiento a parques publicos (ej.

alumbrado, pintura)

Total

34,88%
8,14%
3,49%
4,65%

32,56%
9,30%

6,98%

100%

30

13

17

121

35

26

372




Pregunta 3. Considera a Poza Rica dentro de las ciudades mas importantes del estado de
Veracruz.

Respondido: 372 Omitido: 11

Totalmente  Desacuerdo  Indeciso De Totalmente Total
en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
9,30% 17,44% 15,12% 46,51% 11,63% 372
35 65 56 173 43

Respuestas omitidas:

Pregunta 4. Si tuviera la posibilidad de mudarse ;se iria a vivir a otra ciudad del estado
de Veracruz?

Respondido: 371 Omitido: 12

Opciones de respuesta Respuestas

No 31,71% 118
St (;Cuél?) 68,29% 253
Total 100% 371

Pregunta 5. ;Cudl seria la razon para mudarse a otra ciudad del estado?

Respondido: 354 Omitido: 29

Opciones de respuesta Respuestas

Vivir en un sitio mas tranquilo 29,41% 104
Mejorar las posibilidades de empleo 51,47% 182
Contar con mejores oportunidades de nivel académico 19,12% 68
Total 100% 354



Pregunta 6. En general, ;Cuales son las 3 caracteristicas que consideras forman parte de
los pozarricenses?

Respondido: 362 Omitido:21

Opciones de respuesta Respuestas

Respondido: 362

Disfrutan de la vida nocturna local 57,89% 210
Participan activamente en la politica 34,21% 124
Solidarios 36,84% 133
Trabajadores 32,89% 119
Agresivos 30,26% 110
Ambiciosos 27,63% 100
Apoyan la economia local 23,68% 86
Emprendedores 14,47% 52
Conservadores 13,16% 48
Respetuosos 11,84% 43
Participan activamente en actividades socio- 11,84% 43
culturales

Preocupados por el medio ambiente 2,63% 10
Educados 1,32% 5
Organizados 1,32% 5

Omitido:21

Muy Importa Neutral Poco Nada Total
Import nte Importa importan
ante nte te
Familia 88,16% 7,89% 3,95% 0,00% 0,00% 362
319 29 14 0 0
Politica 17,33% 33,33% 34,67% 9,33% 5,33% 362
63 121 126 34 19
Religion 18,42%  26,32% 38,16% 13,16% 3,95% 362

Pregunta 7. ;Qué importancia tiene para usted cada uno de los siguientes aspectos?



67 95 138 48 14

Profesion  60,53% 35,53% 3,95% 0,00% 0,00% 362
219 129 14 0 0

Salud 82,89% 15,79% 1,32% 0,00% 0,00% 362
300 57 5 0 0

Educacio  76,32%  21,05% 2,63% 0,00% 0,00% 362

n
276 76 10 0 0

Amigos 36,84%  44,74% 15,79% 2,63% 0,00% 362
133 162 57 10 0

Tiempo 32,89%  44,74% 17,11% 5,26% 0,00% 362

Libre
119 162 62 19 0

Pregunta 8. Complete la siguiente frase: Me siento de ser Pozarricense.

Respondido: 362 Omitido:21

Nada Poco Neutral Algo Muy
orgulloso orgulloso orgulloso orgulloso
5,26% 10,53% 25,00% 40,79% 18,42% 362
19 38 91 148 67

Pregunta 9. ;Qué tan favorable visualiza la situacién econdmica en los proximos 5 afios
en la ciudad de Poza Rica?

Respondido: 362 Omitido:21

Nada Poco Favorable Muy
favorable favorable favorable
9,33% 45,33% 42,67% 2,67% 362
34 164 154 10

Pregunta 10. ;Qué sector considera que puede tener un mayor desarrollo en la ciudad
dentro de los proximos 5 afnos?

Respondido: 362 Omitido:21

Opciones de respuesta Respuestas

Petrolero 36,49% 132



Turismo 9,46% 34

Industria 8,11% 29
Servicios 16,22% 59
Comercio 22.97% 83
Construccién 4,05% 15
Agricola 2,70% 10
Financiero 0,00% 0
Total 100% 362

Pregunta 11. De los siguientes objetivos a ejecutarse en los proximos 5 afios, podria
decirme ;cual considera mas importante para llevarse a cabo en Poza Rica?

Respondido: 358 Omitido:25

Enfocarse en la actividad comercial 38,89% 139
38,89% 139

Desarrollar su potencial en el sector turismo

12,68% 45

Buscar la atraccion de inversion extranjera en el ramo petrolero

1,39% 5
Enfocarse en el sector inmobiliario

8,33% 30
Capacitar e impulsar sus recursos humanos
Total 358




Pregunta 12. ;En cudl o en cudles actividades participa regularmente?

Respondido: 362 Omitido:21

Casi

siempre

Usualmen

te

Torneos de Futbol

Ir a la Playa

Visitar el Tajin
(centro

arqueologico)

Visitar el Puerto de

Veracruz

Ir al cine

6,94

%

25.1228

7,89%

28.5618

4,00%

14.48

12,00%

43.44

28,95%

105

18,67%

15,28

%

55.3136

38,16%

138.1392

21,33%

77.2146

30,67%

111.0254

35,53%

129

18,67%

17N

11,11
%
40.218
2

38,16%

138.13

92

42,67%

154.46

54

32,00%

115.84

19,74%

71

18,67%

12,50
%

45.25

10,53
%

38.118

20,00
%

72.4

12,00
%

43.44

13,16
%

48
18,67

%

Casi Total
nunca
54,17 362
%
196.09
54
5,26% 362
19.041
2
12,00 362
%
43.44
13,33 362
%
48.254
6
2,63% 362
10
25,33 362

%



Actividades 68 68 68 68 92
nocturnas: antro y/o

bar.

Pregunta 13. Sefiala 1 o 2 actividades que le gustaria que se llevaran a cabo con mayor
frecuencia en la ciudad

Respondido: 359 Omitido:24

Opciones de respuesta Respuestas

Conciertos y Festivales de musica 47,95% 172.1405
Conferencias y Talleres (ej. 43,84% 157.3856
Conferencias para pymes, taller de

fotografia, etc.)

Ferias gastrondmicas 28,77% 103.2843
Actividades al aire libre 28.77% 103.2843
Teatro 27,40% 98.366

Carnavales 10,96% 39.3464

Total de encuestados: 359

Pregunta 14. Consideras que Poza Rica cuenta con una buena proyeccion a nivel
nacional.

Respondido: 362 Omitido:21

Totalmente en Desacuerd Indeciso De acuerdo Totalmente Total

desacuerdo de acuerdo
9,21% 42.11% 31,58% 17,11% 0,00% 362
33 152 114 62 0
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Pregunta 15. ;En qué medida se siente informado de las actividades que realiza el
ayuntamiento municipal

Respondido: 361 Omitido:22

Bastante Mucho

25,33% 61,33% 10,67% 2,67% 361

91 221 39 10

Pregunta 16. ;En qué medida se siente informado de las actividades que realizan las
diferentes camaras de empresarios? (ejemplo: CANACO, CMIC, CANACINTRA, etc.)

Respondido: 362 Omitido:21

Bastante Mucho

36,84% 56,58% 6,58% 0,00% 362
133 205 24 0
Pregunta 17. ;Cual es el medio de comunicacion tradicional por el que obtiene
regularmente informacién de lo que ocurre en la ciudad?

Respondido: 354 Omitido:29

Opciones de respuesta Respuestas

Television 4,41% 16
Radio 51,47% 182
Periddicos 44.12% 156
Revistas 0,00% 0

Total 354
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Pregunta 18. ;Cual es el medio de comunicacion digital por el que obtiene regularmente

informacion de lo que ocurre en la ciudad?

Respondido: 356 Omitido:27

Opciones de respuesta Respuestas
Sitio web oficial de la ciudad 2,86% 10
Blogs 1,43% 5
Twitter 11,43% 41
Facebook 70,00% 249
Periddicos online 14,29% 51
Total 356

Pregunta 19. ;Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

Respondido: 361 Omitido:22

Nunca Unaveza Unavezal Frecuentemente Total
la semana dia durante el dia
6,67% 8,00% 12,00% 73,33% 361
24 29 43 265
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