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Introduccion

“Ya no se habla de Alemania, Espafa o Finlandia, sino que se habla

de las ciudades y regiones de esos paises porque, en definitiva, cuando los
empresarios, el comercio o las personas llegan a un lugar, estan comprando
ciudades”?!

“Las grandes ciudades son las multinacionales del siglo XXI”2

Las ciudades fueron adquiriendo en los ultimos afios del siglo XX y los
primeros del siglo XXI una importancia que no habian tenido desde hacia mucho
tiempo. La creacidén de los estados-nacion las relegé a un segundo plano. Los
objetivos de éstas estuvieron supeditados al interés del conjunto de un estado
fuertemente burocratizado y con gran poder para tomar decisiones politicas,
econdémicas y sociales sobre el territorio.

Si bien existieron ciudades poderosas y con gran capacidad de
influencia hasta fechas recientes, es en los ultimos afios cuando las ciudades se
quitan el corsé estatal, se emancipan y comienza a tener capacidad para tomar
decisiones mucho mas importantes para si misma y para el conjunto de la
sociedad.

Es hoy dia cuando, mas que nunca, cualquier ciudad puede tomar
decisiones que promocionen su crecimiento y la lleve a competir directamente con
otras por la atraccion de recursos que favorezcan su desarrollo.

Sin profundizar en aquellos motivos que estan impulsando esta
transformacioén, no es dificil interpretar como las ciudades estan cambiando su
forma de presentarse al mundo y conseguir sus objetivos.

En Argentina, por nombrar algunas de nuestro entorno cercano,
pueden ser, Mar del Plata, Villa Gesell o Bariloche, por otro lado, a nivel mundial
aparece Barcelona, Valencia, Bilbao, Londres, Pekin o Nueva York, entre otras.
Estas ciudades, cualquiera sea el pais o continente, todas cuentan con una

! Friedmann, Reinhard, Marketing estratégico de lugares, Rev. Abaco, Gijén: 2005, Pag. 21
% Borja, J.; Castell, M, Local y global: la gestién de las ciudades en la era de la informacion, Madrid:
Taurus.1997. P4g. 23
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caracteristica en comun: consiguieron posicionarse a nivel mundial como
“‘productos” atractivos.

En esta investigacién nos propusimos indagar acerca de la influencia
de la disciplina del Marketing de Ciudades (MC) en el posicionamiento de una
ciudad, un concepto o politica que fue adoptado desde hace algunos afios por las
principales ciudades del mundo, y que recientemente comenzd a utilizarse por
municipios, con el objetivo de desarrollar ventajas competitivas y econémicas, y
posicionarlos tanto nacional como internacionalmente.

En México, mas precisamente en Cancun, la implementacion de MC
demostrd cierta eficacia contribuyendo en mejorar la imagen de ciudad, a
potenciar y afianzar las relaciones entre los ciudadanos y el gobierno, como asi
también a incrementar la cercania entre los actores sociales y la cooperacién
publico-privada. No obstante, aun siguen trabajando arduamente y adaptandose a
las turbulencias que dia a dia les presenta el mercado cada vez méas exigente.

Una de las decisiones claves que impulsé el crecimiento en Cancun
fue la divisidbn o segmentacion de los turismos, los cuales se denominaron de la
siguiente manera:

e Turismo de sol y playa

e Turismo de cultura

e Turismo de deporte

e Turismo de negocios corporativos

De manera particular, nos introduciremos en el analisis de Cancun
(México) como Marca-Ciudad, donde estudiaremos el segmento turismo de
negocios.

La eleccion del tema parte del interés por la comercializacién
enfocada a las ciudades como producto o servicio, por indagar acerca de las
gestiones de relacion entre sectores publicos y privados, sabiendo la dificultad
que implica la realizacién en el actual contexto hiper competitivo donde nadie
quiero ceder aun trabajando en un mismo equipo persiguiendo objetivos en
comdan.

Nos parece de suma importancia y atractivo estudiar y analizar la
comercializacién de Cancun considerando sus tan solo quince afios mostrandose
al mundo y ubicandose hoy en dia en uno de los diez destinos mas elegidos en el
mundo por turismo de negocios para realizar convenciones, ferias y congresos
internacionales.

Creemos que este analisis podra reafirmar la necesidad que tienen las
ciudades de ser dindmicas, flexibles y adaptarse a los cambios que surgen
constantemente. Verificaremos si es preciso introducir dentro de las ciudades los
aportes que brinda el MC para generar e impulsar el posicionamiento a nivel
internacional.



Consideramos valido extrapolar los resultados obtenidos en el analisis
de Cancun al plan estratégico de Rosario ya que identificamos caracteristicas
semejantes las cuales se ajustan y adaptan perfectamente una ciudad a otra.
Estas se basan en que ambas poblaciones desarrollan intensa actividad cultural
en todas las disciplinas artisticas cuyos valores trascienden nacional e
internacionalmente, poseen historia, atracciones turisticas (durante el dia y vida
nocturna), conectividad al mundo tanto aéreo, terrestre como fluvial y ademas
climas célidos y templados en verano.

Estamos convencidos que a través de este andlisis generaremos
aportes y recomendaciones no solo al plan de posicionamiento estratégico de
Rosario, sino también al segmento de turismo de negocios en general, y de esta
manera brindaremos una utilidad a quienes trabajan en este area y deseen
consultarla.

Si bien existe cierta evidencia de cuales fueron aquellos factores
claves de éxito de Cancun como destino turistico internacional de sol y playa, nos
interesa indagar en profundidad acerca del segmento turismo de negocios. Por
tanto, ¢en qué sentido aportaron las estrategias de marketing en el desarrollo de
este segmento? ¢Qué acciones gestionaron para alcanzar el posicionamiento en
un periodo menor a quince afos? ¢Qué oportunidades y amenazas trajeron
aparejado dichas decisiones?

En base a estos interrogantes y a las razones las cuales se
desarrollaran a continuacion, el objetivo general del presente trabajo es
identificar las estrategias de posicionamiento de Cancun (México) como Marca-
Ciudad en el segmento turismo de negocios para efectuar recomendaciones que
contribuyan al desarrollo del plan de posicionamiento estratégico de la ciudad de
Rosario en Argentina.

Ante esta coyuntura, ¢como responden las ciudades? Estas se
encuentran con un nuevo escenario en el que el estado protector pierde su papel
de padre implacable que dirige con mano dura su destino. La ciudad ha alcanzado
la mayoria de edad y comienza a caminar sola. Pero, las nuevas oportunidades
de controlar su futuro llevan ligadas irremediablemente nuevas responsabilidades.
La importancia de una gestidén local eficaz y eficiente cobra un peso mucho
mayor.

La ciudad se enfrenta a la realidad de un mundo globalizado en el que
s6lo los mas fuertes, es decir, los que toman las decisiones mas acertadas,
sobreviven y prosperan. Se reproduce un esquema paradéjico propio de nuestro
tiempo, potencialmente cualquiera puede llegar a la cuspide de la sociedad, sin
embargo esto conlleva que la competencia para conseguirlo sea mucho mas dura
y compleja.

A pesar de todo, el reto no deja de ser apasionante. Las ciudades
necesitan optimizar su gestion para no morir. Es una guerra de todos contra
todos. Del mismo modo que un conjunto de medidas acertadas nos puede llevar a
la cumbre, si nos equivocamos estaremos abocados al fracaso. El éxito significa
desarrollo econdémico y progreso para nuestros ciudadanos; el fracaso significa
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recesion, paro y decadencia. Esta responsabilidad lleva a los gestores locales a
buscar nuevas formulas de gestion que les aporte herramientas con las cuales
intentar decidir cuales son aquellas medidas y decisiones que aportaran mayores
beneficios.

Por otra parte, durante los afos ‘80 y 90 del siglo XX el marketing
comienza a convertirse en una disciplina mas abierta que traspasa la barrera de lo
meramente comercial o empresarial para llegar a nuevos sectores, marketing de
entidades con fin social, marketing turistico e incluso marketing cultural. Dos
mundos hasta la fecha separados, la gestion de la ciudad y el marketing, se
encuentran en el camino y nace una nueva disciplina: el marketing de ciudades o
“city marketing” en inglés.

La filosofia marquetiniana se adapta perfectamente a este nuevo
contexto de competitividad que afrontan las ciudades. Los gestores locales
comienzan a percibir este hecho y sobretodo, tras la aplicacion exitosa de las
primeras ciudades pioneras, el marketing de ciudades comienza a generalizarse.

Intentamos obtener resultados a una situacion que se encuentra a
nuestro entorno para cambiarla y mejorarla, por lo tanto, teorizamos sobre la
realidad empiricamente observada para llegar a conclusiones para comprender
causas y efectos que intervienen en el proceso.

La naturaleza y el objeto de estudio de las ciencias sociales hacen
que las conclusiones a las que finalmente podamos llegar sean mucho mas
discutibles o sensibles a pequefios cambios en este entorno de complejidad en el
gue n0S movemos.

Mediante este analisis del segmento de turismo de negocios de la
ciudad de Cancun como Marca-Ciudad y centro turistico internacional,
pretendimos recoger lo que otros autores ya aportaron a la disciplina que nos
ocupa, utiizando sobre todo, textos de caracter eminentemente tedrico,
manuales, documentos y entrevistas pero sin renunciar finalmente a comprobar a
través de hechos concretos cémo aplicamos esa base teérica y a la que
quisiéramos hacer este aporte.

Consideramos que a la hora de plantear las hipotesis de trabajo que
intentamos validar al final del mismo, es necesario diferenciar varios niveles que
van confluyendo sucesivamente.

Supuestos sobre la ciudad

e Laimportancia de las ciudades en los sistemas politico, econdmico y social
ha crecido en los ultimos tiempos de manera considerable.

e La aparicion de una gestion marquetiniana de la ciudad es la consecuencia
inevitable de su propia evolucion ligada a su creciente importancia y a otros
cambios de alcance global.

Supuestos del marketing de ciudades
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e EIl marketing de ciudades se ha convertido en un modelo de gestién que
garantiza, o al menos persigue, la eficiencia en la gestion de la ciudad.

e La explosion de esta disciplina ha supuesto en muchos casos una
aplicacion superficial que no ha profundizado en las verdaderas
posibilidades y potencialidades del marketing de ciudades.

e La aplicacion de esta filosofia de gestion no esta relacionada con el tamafio
de la ciudad: es vélida tanto para grandes urbes como para ciudades
pequefias. Cada tipo de municipio o territorio tiene cosas que aportar en su
segmento y compite por una cuota de mercado.

Establecemos ademas al patrimonio local, la cultura y atractivos de la
ciudad, ejes principales del MC como principal herramienta estratégica de
posicionamiento en el turismo de negocios de la ciudad de Cancun, por lo que
nuestra hipotesis consistio en demostrar que:

Mejora la competitividad en un mundo cada dia mas interconectado y
globalizado; fortalece la imagen (marca ciudad) y la credibilidad gubernamental,
mejora la calidad de vida de los ciudadanos generando nuevas oportunidades de
desarrollo y crecimiento, y atrae fuertes inversiones.

Para dar respuesta a esta serie de hipotesis y alcanzar el objetivo
principal de la investigacion consideramos adecuado analizar en si misma a la
comercializacién de Cancun en el segmento de turismo de negocios, identificar
los diferentes actores que intervienen en ellas, cuales son las principales
estrategias y acciones que implementan y como responden ante la turbulencia
que el mercado presenta ya que esta inmersa en un contexto internacional donde
entran en juego barreras como el idioma y diferencias culturales. Finalmente,
investigar acerca de la utilizacion de sus estrategias para la gestion de su
producto, es decir, la ciudad.

Antes del andlisis, comenzamos definiendo conceptos claves y
aquellos aspectos més relevantes sobre la disciplina de MC, dando a conocer
ademas algunas de las tendencias contextuales sobre el papel de la ciudad que
finalmente viene a explicar la aplicacion del marketing.

En cuanto a la metodologia utilizada para el desarrollo de este
documento, la investigacion fue de tipo descriptiva. Lo que pretendemos es
justamente enumerar datos y caracteristicas del caso de estudio. Ademas,
considerando que se trata de una investigacion de tipo cualitativa, se observan
como resultado distintos conceptos a analizar y debatir.

Trabajamos de manera exploratoria, cuyo medio de recoleccion de
datos lo haremos a través de la observacion y entrevista a personas involucradas
en el posicionamiento del centro turistico en cuestion.

Después del bloque teorico conceptual y analisis de caso,
desarrollaremos las conclusiones finales como sintesis de la informacion recogida
en respuesta a las hipétesis planteadas.
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Por las caracteristicas de la investigacion nos vemos limitados a la
posibilidad de trabajar mediante una técnica cuantitativa, recogiendo datos y
haciendo inferencias estadisticas generales sobre los resultados.

Sin embargo, trabajando con la base en la observacion y entrevistas,
podemos obtener resultados estadisticos. Los mismos son particulares y las
conclusiones obtenidas seran aplicadas a la poblacion bajo estudio. De ninguna
manera generalizamos a través de los mismos ya que el tipo de técnica elegida
para esta investigacion no lo permite.

Cabe recordar ademas que nuestro objetivo es la obtencién de
conclusiones de las entrevistas realizadas y de esta manera poder brindar,
finalmente, un aporte significativo al comité de posicionamiento internacional de la
ciudad de Rosario.



Capitulo |
Consideraciones generales de MC

Conceptos claves

Comenzaremos definiendo aquellos términos que serdn mas
importantes para nuestro trabajo. Dividimos este apartado en dos bloques:
primero definiremos aquellos términos fundamentales con los que trabajaremos;
en segundo lugar hablaremos del término marketing de ciudades y algunos de los
conceptos que le son mas proximos con el objetivo de delimitar conceptualmente
su ambito de actuacion.

Respecto a los conceptos claves, conceptualizaremos de manera
general y posteriormente, en el siguiente capitulo, lo aplicaremos a la disciplina
gue nos ocupa de manera particular.

Ciudad

Segun la vigésima segunda edicion del diccionario de la Real
Academia Espafiola® (RAE), podemos definir la ciudad como:

e “Conjunto de edificios y calles, regidos por un ayuntamiento cuya
poblacién densa y numerosa se dedica por lo comun a actividades
no agricolas”

e ‘Lo urbano, en oposicion a lo rural.”

e “Ayuntamiento o cabildo de cualquier ciudad.”

Es decir, la ciudad se define en primer lugar por ser un espacio fisico
caracterizado por la densidad y cuantia de su poblacion. Esta idea es mantenida
por G. Seisdedos* quien piensa que la aparicién de manifestaciones como la
cultura solo es posible en la ciudad, precisamente por esa cualidad de cantidad y
densidad de poblacibn que hace posible que las relaciones sociales se
multipliquen. Ademas la ciudad se define por su actividad, que deja de ser
agricola para convertirse en industrial primero y posteriormente comercial y de
servicios. La segunda acepciéon habla de ciudad en oposicion a lo rural ya que
entenderemos que la ciudad es todo lo que el campo no es y viceversa. Por
altimo, se identifica a la ciudad con sus representantes politicos, un significado
gue deberemos tener presente a lo largo de este trabajo.

® Diccionario de la Real Academia Espafiola Vigésima segunda edicién http://www.rae.es/rae.html
* Seisdedos Gildo, Revista Harvard-Deusto Marketing & Ventas 2006 SET-OCT; (76).
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Mas alla de los significados generales que utiliza la RAE, vamos a
incluir muy brevemente algunas de las reflexiones de J. Borja y M. Castells® sobre
lo que significa la ciudad actualmente.

En esta obra la ciudad se define como un conjunto de espacios
publicos rodeados de edificios; un espacio donde la gente puede andar y
encontrarse, llevando a cabo todas sus actividades. Considera a las ciudades
como actores sociales complejos y multidimensionales. Los habitantes a partir de
la interrelacion que establecen con su medio ambiente circundante, es decir con
el espacio que habitan y por el cual transitan, conciben un esquema mental de la
ciudad, lo que finalmente se traduce en una imagen de ella.

Por tanto, observamos la ciudad como:

e Un espacio que alcanza una cierta densidad y cantidad de poblacion.

e Un lugar donde se llevan a cabo una serie de actividades econdémicas
relacionadas basicamente con la industria y el comercio.

e Un actor social complejo y multidimensional.

e Un espacio donde, fruto de sus caracteristicas fisicas y sociales,
deben darse las condiciones para que las relaciones humanas
impulsen movimientos culturales y econémicos.

Marketing

El marketing es la disciplina en torno a la cual va a girar el trabajo. Se
considera sumamente importante realizar algunos apuntes previos sobre las
implicancias y el desarrollo histérico de la misma. Se utilizardn varios autores
referentes del tema en cuestion, conceptos desde Marketing en general hasta
llegar puntualmente en especifico a marketing de ciudades, eje central de la
Tesina.

Se daran a conocer diferentes definiciones desde la perspectiva de
reconocidos expertos en la materia y de un analisis estructural que describe sus
elementos mas importantes, aunque como principal se tendra en cuenta a Philip
Kotler, gurd y padre de la Mercadotecnia Moderna. Asimismo, para el tema en
cuestion MC se consideraran a otros autores especializados a nivel internacional.

El marketing es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia
es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de
intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al
mercado. Esta concepcion parte de las necesidades y los deseos del consumidor
y tiene como fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el
comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica, el marketing es
el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio, que
consiste en crear, identificar, desarrollar y servir a la demanda.®

® Borja, Jordi y Castells, Manuel, Local y global: la gestién de las ciudades en la era de la
informacion, Madrid: Taurus.1997. Pag. 67
® Santesmases, Miguel Mestre, Términos de Marketing. Madrid, Piramide. Pag. 89
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Pero la concepcién del marketing no ha sido siempre la misma,
evolucion6 a lo largo de la historia para adaptarse a las caracteristicas del
mercado y la sociedad.

En el siguiente cuadro observamos la evolucion del marketing a lo
largo de su historia y como ésta marcé claramente la competencia que existié en
el mercado.

Nulo o minima Produccion y distribucion

Demanda mayor que la Produccion Lo importante es |a distribucién del producto.

oferta Se parte del supuesto de que todo lo que se
produce, se vende (porque la demanda supera
la oferta)

Incremento de la Calidad del producto

competencia Producto Se supone que si el producto tiene calidad sera

Mayor equilibrio entre la demandado, sin necesidad de promocionarlo.

demanday la oferta Pero la calidad solo no basta.

Fuerte Promocion: publicidad y ventas

Oferta mayor quela Se trata de vender lo que se produce. Se

demanda Ventas supone que los consumidores pueden ser

inducidos a comprar un producto, aunque no
satisfaga una

necesidad. Pero un cliente no satisfecho es
igual aun cliente no leal.

Fuerte Relaciones duraderas con el consumidor
Ofertamayor quela Debenidentificarse lasnecesidades del
demanda Marketing consumidor y tratar de satisfacerlas,

obteniendo un beneficio. Se trata de producir
lo que se demanda. También debe
considerarse laresponsabilidad social de |a
entidad que ofrece los productos al mercado

Fuente: SANTESMASES MESTRE, M. Marketing: Conceptos y estrategias. (2007)

En la actualidad, en un mercado saturado de productos y ante una
sociedad mucho méas madura en términos de consumo, lo que prima es
establecer relaciones satisfactorias para el cliente; tratar de conocer lo que quiere
y ofrecérselo de la manera mas rapida y eficiente posible. De esta modo,
lograremos una orientacidon de marketing integral en la que maximicemos el
beneficio de la empresa ofreciendo lo que el cliente necesita.

Por otra parte, para Philip Kotler "el Marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes"’

’ Kotler Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, Pag. 7.
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Segun Jerome McCarthy, "el Marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente".

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de
Marketing: "El Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacién" ®

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el Marketing
es el proceso de cuatro pasos. Primero, identificar las necesidades del
consumidor, segundo, conceptualizar tales necesidades en funcién de la
capacidad de la empresa para producir; tercero, comunicar dicha
conceptualizaciébn a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la
empresa; cuarto, conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las
necesidades previamente identificadas del consumidor y por altimo comunicar
dicha conceptualizacién al consumidor” °

Segun Al Ries y Jack Trout, el término marketing significa "guerra".
Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor;
es decir, dedicar mucho mas tiempo al andlisis de cada "participante” en el
mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un
plan de accién para explotarlas y defenderse de ellas.*®

El reconocimiento de las ideas junto a bienes y servicios como objeto
de intercambio esta recogido de modo explicito en la definicion oficial de
marketing dada por la American Marketing Association (AMA) en 1985: “marketing
es el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién, fijacion del precio,
promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones™!

No obstante, en la década de los sesenta, se producen las primeras
definiciones en este sentido: en 1965 el Departamento de Marketing de la
Universidad de Ohio concibe el marketing bajo la concepcion de “proceso social”;
gue mas tarde, Kotler y Levy afirman que el concepto de marketing debe dar
cabida a organizaciones distintas a la empresa, y dos afilos mas tarde, Kotler y
Zaltman introducen y definen el concepto de “marketing social”’, cuya finalidad es
“influir en la aceptacion de las ideas sociales”, de ahi que lo denominen también
como “marketing de las causas sociales” y “marketing de las ideas”.

® Stanton, Etzel y Walker, Fundamentos del Marketing, 13ra. Edicién, Pag. 17.
® Howard John , La guerra de la Mercadotecnia, en informe preparado para la Universidad de
Colombia, 2009
% Al Ries y Jack Trout Jack, Positioning, the battle for your mind, lera. Edicién. Pag. 35
' American Marketing Association: MarketingPower.com, seccion Dictionary of Marketing Terms,
URL del sitio: http://www.marketingpower.com
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En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones,
planteamos la siguiente definiciobn de Marketing:

El Marketing es un sistema total de actividades que incluye un
conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o
deseos de los consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor
manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con
ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Marca

Segun la Ley de Marcas del Instituto Nacional de Propiedad Industrial
(INPI) de la Republica Argentina, una Marca es un signo, con capacidad distintiva,
que permite diferenciar los productos o servicios de una empresa de los de los
demas. Su funcién principal es la de servir como elemento de identificacion de los
diversos productos y servicios que se ofrecen y se prestan en el mercado.

Bajo los términos del Art. 1 de la Ley 22.362, "las marcas comerciales
para distinguir productos y servicios pueden incluir, entre otros: una o mas
palabras con o0 sin ningdn contenido conceptual, dibujos, emblemas,
monogramas, grabados, estampados, imagenes, combinaciones de colores
aplicados a un éarea determinada de un producto o su envase, la envoltura o
envase, combinaciones de letras y numeros con disefio especial, slogans
publicitarios, relieves distintivos y todo otro signo con tal capacidad.”*?

La marca comercial no sélo permite la identificacion de bienes o
servicios sino también representa el prestigio de sus fabricantes.
La marca constituye el Unico instrumento que tiene a su disposicion el
consumidor para identificar y poder seleccionar los articulos y los servicios de su
preferencia. De ahi su importancia y sobre todo la de registrarla.

Por su parte, la AMA define la marca como “un nombre, término,
simbolo o disefio, o0 una combinacion de ellos, que trata de identificar los bienes o
servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
competidores”.

Histéricamente, la mayoria de los productos eran comercializados sin
nombre alguno. Estos se vendian directamente del barril, depdsito o cajas, sin
ninguna clase de identificacion del proveedor o fabricante. Fue en sectores como
la medicina, para patentar los descubrimientos, o las bellas artes, para reivindicar
la autoria de las obras, donde comenzé a utilizarse la marca como elemento de
diferenciacion.

Sin embargo, el verdadero auge de ésta, tuvo lugar a mediados del
pasado siglo, con la expansion de las marcas nacionales y el desarrollo de la
publicidad. Desde entonces, el crecimiento de las marcas ha sido tan pronunciado

12 Ley 22.362 de Marcas del INPI - Instituto Nacional de Propiedad Industrial - de la Republica
Argentina (del afio 2005) Articulo 1.
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que hoy en la actualidad, salvo en contadas excepciones que obedecen a
estrategias comerciales, no se concibe la venta de un producto sin nombre.

Definiciones de marcas segun Philip Kotler “la marca es un concepto,
una idea, una percepcion del producto. Por otra parte, la marca es un nombre, un
término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacién de todos ellos, que
intenta identificar los bienes y servicios y diferenciarlos de sus competidores™?

No obstante, estas definiciones pueden resultar incompletas a tenor
del papel que juegan hoy en dia las marcas. Actualmente, éstas son utilizadas por
vendedores y fabricantes como herramienta de marketing para lograr la confianza
de los consumidores y alcanzar asi, sus objetivos de ventas y ganancias.

La importancia de la marca viene determinada, en gran medida, por
los beneficios que aporta a consumidores, fabricantes y vendedores. A
continuacion, los beneficios que consideramos mas relevantes:

¢ La marca aumenta la eficiencia de la compra.

e Transmite informacién sobre el producto y sus caracteristicas, y permite la
identificacion de los articulos deseados.

e Proporciona una mayor consistencia a la calidad del producto.

e Representa fundamentalmente una promesa de satisfaccion para los
consumidores.

¢ Facilita la introduccion de nuevos productos del fabricante.

e Permite diferenciar productos respecto a sus competidores y se convierte
en un soporte publicitario clave.

e Representa el principal activo de un fabricante.

Otro componente clave en la Marca, es la gestion. La gestién de
marca se convierte en una funcion de marketing esencial, cuyo objetivo
fundamental es satisfacer las necesidades de los consumidores y, posteriormente,
de intermediarios y fabricantes.

Generalmente, el cliente no tiene un conocimiento detallado del
producto y sus caracteristicas, sino que lo valora de acuerdo a cualquier atributo
que le impacte directamente, ya sea por aspectos emocionales, o por reflexiones
racionales. En este sentido, hay que considerar que la marca determina, de
manera especial, la percepcion del consumidor y su actitud frente al producto o
servicio.

Es por ello que, la elecciébn de un nombre de marca y las estrategias
comerciales que se lleven a cabo posteriormente, son fundamentales para el éxito
de cualquier producto.**

3 Kotler y Armstrong, Fundamentos del Marketing, 6ta. Edicién, Pretice Hall, P4g. 20
14 Kotler Philip, Direccion de Marketing Conceptos Esenciales, lera Edicion, Prentice Hall, 2002,
Péag. 188.
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Posicionamiento

Se considera que el concepto posicionamiento nacié en 1972 con la
publicacion de una serie de articulos en la revista Advertising Age titulados “la era
del posicionamiento”.™ Sus autores, A. Ries y J. Trout, habian creado uno de los
conceptos mas celebres y utilizados de la historia de la publicidad y el marketing.

Estos autores destacaron a lo largo de todos estos afios que,
posiblemente por la gran popularidad que ha alcanzado, es también uno de los
términos peor entendidos y empleados mas erroneamente en el mundo del
marketing.

Por tal motivo, a continuacion resumimos una serie de ideas que nos
hardn comprender mejor qué significa el posicionamiento.

A. Ries y J. Trout'® expresan que el posicionamiento es un
planteamiento valido para cualquier forma de actividad humana que suponga
influir en la mente de los demas. Por lo tanto, decimos que es aplicable también a
las ciudades.

El posicionamiento comienza en un producto, pero no se refiere al
propio producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir, es decir, como se ubica el producto en la
mente de éstos.

Las caracteristicas de las mentes de los consumidores son las
siguientes:

e Las mentes no dan abasto. Vivimos en una sociedad sobresaturada de
mensajes publicitarios y de todo tipo, que ninguna mente puede asimilar.

e Las mentes son limitadas. La mente humana responde a esta
sobresaturacion de mensajes a través de la percepcion y la memoria
selectiva, solo llega a la gente lo que realmente le impacta o le interesa.

e Las mentes odian la confusion. La simplificacion del mensaje es
fundamental para alcanzar de manera eficaz la mente de los consumidores
en este entorno.

e Las mentes son inseguras. Las decisiones de la gente tienden a ser mas
emocionales que racionales.

e Las mentes no cambian. Ser el primero en alcanzar una posicién en la
mente de los consumidores es un gran paso hacia el éxito. Es dificil
cambiar una idea que se instala en la mente de las personas.

e Las mentes pueden perder el enfoque. Hay que transmitir un dnico
mensaje. La extension de linea puede provocar que se pierda la atencion,
guedemos desenfocados.

> Al Ries y Trout Jack, en revista Advertising Age titulados “la era del posicionamiento” en 1972
1 Al Ries y Trout Jack, Positioning, the battle for your mind, Warner Boooks Edition. New York.
Pag.56
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Para ir mas en profundidad de acuerdo a la opinidn de los autores, tal
como se menciond anteriormente, es errébneo hablar de posicionamiento del
producto porque éste se refiere en verdad a un estado mental, a lo que se hace
con la mente de los consumidores.

Por lo tanto, los autores sefialan que el posicionamiento se realiza
actuando sobre los nombres, precios y embalaje. Lo que no supone un cambio en
el propio producto, sino en la percepcion que los clientes tienen de él.

A pesar de esto, desde aqui, nos permitiremos la licencia de cambiar
levemente esta concepcion del posicionamiento que tienen los propios autores, y
consideraremos que la actuacion sobre nuestro producto en cuestion, la ciudad,
quien es un elemento clave con respecto a sus competidores.

Una ciudad que construye un gran palacio de congresos se esta
posicionando como destino congresual o si decide organizar un buen namero de
eventos culturales, sociales y de negocios como es el caso de Cancun, a lo largo
de todo el afio se estara posicionando en la mente de sus publicos como ciudad
cultural, sede de congresos y eventos de negocios nacionales e internacionales.

Segun Kaotler, define posicionamiento como “el lugar que el producto
ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los otros productos de la
competencia. La posicién de un producto es la forma como los consumidores lo
definen, de acuerdo con atributos importantes”

En consecuencia, posicionar una Marca-Ciudad puede basarse en
tres atributos claves para mostrarla atractiva, ellos son: factor econémico, factor
social y factor cultural.

Estos se pueden diferenciar claramente para ser aceptados en la
mente del consumidor, o sea, la gente.

Una de las formas de manipular dicha categoria mental, es colocando
en la mente del cliente un mensaje que asocie ventajas competitivas de la ciudad
con valores de interés para el segmento target.

En definitiva, las estrategias de posicionamiento crean una proteccion
para desarrollar un valor de lo que gueremos vender en el mercado. No sélo
ayuda a mantener un liderazgo, sino también es una herramienta util para
mantener una posicion en el mercado tanto nacional como internacional.

Evoluciéon de la terminologia MC

Marketing urbano contemporaneo

Existen diferentes perspectivas que tratan de aclarar cuando
comenzaron las actividades de venta de los lugares. Por un lado, estan aquellos
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que sefialan que la comercializacion de los territorios es un proceso en desarrollo
desde hace siglos. Mientras que, para otros, la mercadotecnia urbana es una
tendencia nueva que surge a partir de la década de los setenta y ochenta®’.

Para el profesor Gabriel Fernandez, el marketing urbano es una
expresion nueva para una practica antigua. El marketing urbano, desde el punto
de vista de su filosofia, no es mas que una narracion, un relato de la ciudad sobre
si misma, sin ser la misma cosa.*®

Visto asi, el marketing urbano va ligado a la necesidad de la ciudad
de manifestarse ante sus publicos internos o externos y proyectar una imagen de
si misma ante éstos.

Sin embargo, para Santesmases el marketing de ciudades comienza
a tener vida a mediados de los afios ‘60, cuando los tedricos de la
comercializacion e investigacién de mercados (marketing) de los Estados Unidos
comenzaron a discutir su aplicacion al ambito no empresarial.

Surgié asi el término “marketing no lucrativo”, que convive con el de
“‘marketing no empresarial”’, para referirse al "conjunto de actividades de
intercambio, basicamente de servicios e ideas, que son llevadas a cabo
fundamentalmente por instituciones sin animo de lucro, bien sean privadas o
publicas”.

Es aqui donde surge un nuevo concepto dentro de la disciplina de
marketing. Aparece el marketing no empresarial, para hacerle frente el marketing
tradicional, es decir, el empresarial.

Al igual que Santesmases, para S. Ward los antecedentes de la
comercializaciéon de las ciudades, se sitian a mediados del siglo XIX en Estados
Unidos, donde la administracién de las ciudades recurre a la promocién urbana
como estrategia para posicionarse ante una creciente nacionalizaciéon y
globalizacion de los mercados.

Los cambios que desde entonces se propusieron tanto en la tematica
como en la intensidad de la promocion de las ciudades, diferenciaron etapas en el
proceso, cuyo Ultimo episodio corresponde a la ciudad posindustrial, el cual
presenta grandes diferencias respecto a momentos anteriores.

Si la globalizacion arranca a finales del siglo XIX, podria ser acertado
situar el origen del MC 6 “city marketing” en estas mismas fechas.*

7 Diaz, Alejandro Armas, En torno a la mercadotecnia urbana: reorganizacion y reimaginacion de
la ciudad. Espafia 2006. Para méas informacion véase también bibliografias en su trabajo expuesta
en la Revista: bibliografica de geografia y ciencias sociales (Serie documental de Geo-Critica)
Universidad de Barcelona - ISSN: 1138-9796 - Depdsito Legal: B. 21.742-98 - Vol. XlI, n°® 712, 20
de marzo de 2007 - http://www.ub.edu/geocrit/b3w-712.htm

® Fernandez, Gabriel “Marca territorial” como construir y administrar la marca de la ciudad y
territorios. Medellin: Foro Internacional de City Marketing. Noviembre 2004

9 para profundizar lo expuesto por Ward S. Véase Selling places: The marketing and promotion of
towns and cities. London Ed. FN Spon, 1988
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Tal como vimos, los origenes de la mercadotecnia urbana fueron
objeto de debate debido a los diferentes criterios propuestos para su
identificacion. Si bien todas las apreciaciones respecto a las procedencia del esta
terminologia no fueron mencionadas, comprendimos que, unos valoran los
aspectos promocionales, otros el desarrollo de una forma de planeamiento
asistida por la creacion de nuevas estructuras organizativas y nuevas funciones; y
otros la aparicion de nuevas politicas urbanas.

A pesar de esta diversidad, parece existir acuerdo en que a partir de
los afios setenta se registran los antecedentes o, tal vez, las primeras
experiencias de la venta de ciudades. En cualquier caso, inauguraron el episodio
de la comercializacion de la ciudad contemporanea.

Podemos concluir entonces, que a partir de los 70 y ‘80 es cuando se
intensifica a la vez que se difunde este proceso, se produce una
profesionalizacion de la promocion urbana y ademas, la regeneracion urbana se
convierte en un tema principal

Esta nueva etapa es, como ya comentamos, una de las
consecuencias de acentuacion de la competencia entre ciudades, la aparicion de
politicas neoliberales a escala global y su aplicacion local asumiendo
comportamientos tipicos de las empresas, basados en la eficiencia y la promocion
externa. Con este fin se nutren de las herramientas y experiencia de la
mercadotecnia comercial, coincidiendo con un momento en el que se extiende
esta disciplina a productos mas variados.

Por lo tanto, reconocemos que de manera amplia se puede hablar de
“protomarketing de ciudades” desde hace mucho tiempo pero que de manera
concreta se trata de una disciplina que arranca con fuerza en el ultimo cuarto del
siglo pasado y comienza a ser habitual en su ultima década en Europa y América

A pesar de la antigiiedad de la produccion de las imagenes de la
ciudad, el nuevo contexto unido al uso de nuevas técnicas, permite afirmar que se
trata de una actividad de mayor amplitud a la pasada y cualitativamente diferente.

Siguiendo a A. Armas Diaz y S. Ward vamos a resumir brevemente

algunos de los hitos significativos que han marcado el nacimiento y los primeros
pasos de esta disciplina.

Renacimiento de las ciudades norteamericanas

Los inicios de la mercadotecnia urbana es el “renacimiento” de las
ciudades norteamericanas. El nacimiento de la comercializacion de la ciudad
posindustrial se produce a finales de los ‘70 en Estados Unidos con el desarrollo
de la promocion de Boston y Baltimore, su renovaciéon urbana y la realizacion de
la campafia “ ¥ New York” del estado de Nueva York en 1977.%°

% Lo que para S. Ward es el nacimiento de la comercializacion de la ciudad postindustrial, para
nosotros corresponde con el verdadero nacimiento del marketing de ciudades.
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A partir de ese momento se activaron otras prontas campafias y se
crearon agencias en Pittsburgh, Filadelfia y Cleveland. Sus campafas
representan el esfuerzo final de la venta de estas ciudades y sus antecedentes se
situan en las primeras acciones ‘aisladas’ de venta y promocion, basadas solo en
la revitalizacidon econdmica, que fueron aplicadas con los primeros sintomas de la
crisis urbana durante los ‘70. Dichas medidas se aplicaron a las areas centrales y
consistieron en la creacion de alianzas entre el sector publico y privado asistidas
por una fuerte promocion. Esta vision con énfasis en la promocion economica es
generalizable a las ciudades americanas durante los ‘70.

Posteriormente, principios de los ‘80, se produce la expansion de este
tipo de estrategias como practica comun del planeamiento. Este episodio se
caracterizé por la activacion de medidas “propias” de la mercadotecnia urbana
que no actuaban de forma exclusiva sobre los aspectos financieros y econémicos,
sino que diversificaban sus acciones renovando los centros urbanos y se
activaban politicas basadas en el arte y la cultura creando distritos donde se
concentraban las actividades relacionadas con ellas.

Asimismo, la administracion favorece la apropiacion de espacios
degradados mediante la cultura y la promociéon de ella a través de
acontecimientos y festivales tratando de crear imagenes dinamicas, positivas e
intensas de la ciudad, de favorecer la atraccion de inversiones y de contribuir a la
instalacion de nuevas élites consumidoras de estos espacios.

Si bien el origen de estas politicas tuvo lugar en Estados Unidos, el
uso de la cultura y las artes en la renovacion urbana como alternativa a la pérdida
de las actividades industriales y a los servicios no son procesos exclusivos de las
ciudades americanas y se produce de forma paralela en Europa, coincidiendo con
un momento de expansion econémica de estas industrias.

Asi, mientras algunos barrios como el Lower East Side de Nueva
York, se convierte en uno de los casos paradigmaticos de los efectos de la
concentracion de cultura e industria de las artes sobre la transformacion de la
imagen dilapidada de un espacio y su conversion “ultra-chic”; en Europa se
generaliza el uso de estas iniciativas con efectos similares, tal como hicieron
ciudades como Glasgow o Birmingham, convirtiéndose la cultura en uno de los
temas mas comunes de la promocion de la ciudad postindustrial.

Experiencias de las ciudades europeas

La inauguracion de una época europea se produce durante ‘80, de
forma paralela a la ampliacion de los temas en la venta de las ciudades
estadounidenses. Este proceso se caracterizo por la importacion de los modelos
de revitalizacién de algunas ciudades de los Estados Unidos y su adaptacion
asumiendo nuevos enfoques.

En primer lugar, se fueron incorporando aquellas regiones europeas
donde las consecuencias de la desindustrializacién fueron mas graves, y de forma
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especial, en los paises donde la administracion central favorecia la aplicacion de
dicho enfoque como ocurri6 en Reino Unido, Holanda y Alemania. En segundo
lugar se identifica, al menos en la experiencia brithnica y en Espafa, que las
politicas de venta de la ciudad son mas evidentes y se implementan de forma més
visible o profesionalizada en aquellas que manifiestan de forma mas severa los
efectos de la reestructuracién econémica como Glasgow, Bilbao y Barcelona.

En el Reino Unido, inicialmente, y con posterioridad en otros paises
europeos se emplean estrategias basadas en las industrias y distritos culturales
como hicieron algunas ciudades norteamericanas. A pesar de que esta asociacion
no sea innovadora, si es novedosa en Europa la frecuencia de grandes
acontecimientos entorno a la cultura asociados a la revitalizacion urbana como la
Ciudad Europea de la Cultura.

En otros paises europeos como Holanda, Bélgica y Alemania durante
los afios ‘80 se hace popular el acercamiento a estrategias de venta de la ciudad.
En este contexto, Alemania representa un caso particular respecto a otros paises
occidentales, debido a la inclusion, a partir de 1990, de las ciudades de su parte
oriental y Berlin oriental en la economia de mercado.

Las ciudades de estos nuevos territorios incorporaron enfoques de
marketing urbano rdpidamente, impulsadas desde la administracion central a
través de algunos de sus organismos y mediante el desarrollo de politicas de
renovacion urbana basadas en los incentivos y la creacién de alianzas publico-
privadas. En estos casos, nuevamente la cultura ha funcionado en numerosas
ocasionas como elemento vehiculante de los planes de accién que han intentado
recuperar econémicamente sobre todo, aquellas regiones ex pertenecientes al
bloque socialista.

Barcelona representa una de las primeras experiencias espafiolas
realizando importantes transformaciones desde mediados de los afios ‘80 en sus
espacios publicos, lanzando su primera campana de promocion “Barcelona posa’t
guapa” en 1986, y preparando gran parte de la ciudad para la organizacion de los
juegos olimpicos de 1992. El reconocimiento del “modelo Barcelona” basado en la
acogida de grandes acontecimientos y la planificacién estratégica, significé su
expansién a otras ciudades europeas como Lisboa y Turin, asi como a las
ciudades de otros continentes como América del Sur.”*

De forma mas tardia, a finales de los '80, Bilbao, con el proyecto
estrella de Abandoibarra representa otro de los milagros divulgados
internacionalmente.? El uso de una acertada promocion que hace espectacular la
renovacion urbana las convierte en experiencias especialmente reconocidas en el
ambito internacional.

Elementos del MC

?! Diaz, Alejandro Armas, Marketing y promocion del producto turistico 2007. Pag. 176
%2 |bidem, Pag. 180
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Elementos directos e indirectos vinculados a la terminologia

Mencionaremos algunos de los términos mas cercanos a MC. Algunos
de ellos pueden considerar como sinénimos en determinados contextos; otros son
mas lejanos pero estan relacionados directamente.

El objetivo de esta apartado es comprender y determinar aquellos
conceptos que también forman parte directa o indirectamente, con marketing de
ciudades. Muchos de los términos procedentes del marketing empresarial
aparecen ahora con el complemento de la ciudad.

La imagen de la ciudad como representacion mental de los publicos
objetivos (ciudadanos, inversores, empresas, potenciales residentes vy turistas) y
la sociedad en general, del producto-ciudad o de la marca-ciudad.

La identidad de la ciudad es distinta a la imagen de la ciudad.
Mientras que la imagen refleja las percepciones actuales, la identidad es la
aspiracion y refleja las percepciones que deberan desarrollarse y reforzarse para
que ésta perdure.

La marca ciudad es el nombre, término, simbolo o disefio, o
combinacion de ellos, que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad y
diferenciarla de otras ciudades.

El valor de la ciudad es la medida de la capacidad de la ciudad para la
satisfaccion de necesidades. Una ciudad tiene valor si tiene utilidad, bien
funcional o simbdlica.

El posicionamiento de la ciudad se refiere al lugar que ocupa la
ciudad segun las percepciones de los diversos publicos objetivos, en relacion a
otras ciudades competitivas 0 a una ciudad ideal.

La cultura de la ciudad es el conjunto de normas, valores y formas de
pensar que caracterizan el comportamiento de las personas que conviven y
comparten los servicios de la ciudad e influyen en la imagen de ésta proyectada al
exterior.

El término misién de la empresa dio lugar a otro mas preciso en
nuestro ambito de estudio, la mision de la ciudad. Esta consiste en designar los
propasitos y posiciones que se desean alcanzar y depende tanto de la vision de la
ciudad, como desean los ciudadanos que sea la ciudad en la que les gustaria
vivir, como de la voluntad del equipo de gobierno.

De las 4P’s a las 4A’s

Paralelo a la construccion del marketing empresarial las 4P’s:
“Producto, Precio, Promocion y Plaza” surgen las 4A’s. Cuatro aspectos
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fundamentales que son considerados al planificar cualquier estrategia de
marketing relacionada con la ciudad.

En el siguiente grafico, mostramos los nuevos aspectos son®:

Producto

I Accesibilidad

Promocion Amenidades

e Atractivo de la ciudad, medida del potencial de beneficios de una ciudad,
que se deriva a partir de la valoracion dada a diversos factores
relacionados con el nivel interno y externo de la ciudad.

e Accesibilidad a la ciudad, esta dimensién esta relacionada con la calidad
del servicio de la ciudad, supone facilidad de acceso a los servicios
ofrecidos y a la reduccién de tiempos de espera.

e Amenidades de la ciudad, hace referencia a la animacion de la ciudad, muy
valorada por los publicos objetivos. Las mas destacadas son las
exposiciones culturales, museos, lugares de descanso, parques de ocio y
entretenimiento, ferias y congresos.

e Accion de la ciudad, hace referencia a las acciones de dinamizacién e
integracion de los recursos de la ciudad, para potenciar su atractivo,
accesibilidad y amenidades.

Por dltimo, el término “alianza estratégica” que designaba la
asociacion entre empresas cuyo fin es la consecucion de algun tipo de objetivo
estratégico, a largo plazo, para mejorar su posicibn competitiva, aparece aqui
como alianza estratégica de ciudades, debido a que una alianza es un modo
adecuado de compartir y reducir riesgos en mercados globales. Estas alianzas
adquieren la forma juridica de consorcios o de hermanamientos.

Marketing de ciudades

Definiciones

2 Elaboracién propia del autor
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Aunque muy similares en la mayoria de los casos, existen multiples
definiciones del concepto “marketing de ciudades” desarrolladas por los diferentes
autores que teorizaron sobre la materia. A continuacion exponemos algunas de
las mas representativas y al final del capitulo, propondremos la formulacion de
una definicion propia a partir de las aportaciones de los diferentes autores.

La ciudad, como centro econdmico, cultural, artistico y social, ha
ocasionado diversas necesidades vinculadas a los nuevos valores existentes en
las sociedades actuales. Los principales protagonistas de las ciudades del siglo
XXI, ciudadanos, nuevos residentes, inversores, empresas Yy turistas, plantean
nuevas demandas y desafios que conducen a las ciudades a experimentar una
situacion de competencia entre ellas, para lo que es necesario desarrollar una
gestion eficaz de sus recursos con el fin de lograr la consecucion de sus objetivos
con eficiencia, es decir, crear valor para sus ciudadanos con el menor costo
posible.

Esta situaciobn de competencia entre las metropolis ha motivado la
utilizacidon de diversas estrategias orientadas a lograr el éxito de la comunidad a la
que sirven. En este contexto para Torres GOmez surgio el marketing de ciudades,
definido como:

“El marketing de ciudades es el proceso de gestion de los recursos de
la ciudad cuyo objetivo es favorecer la aceptacion de los elementos de valor que
ésta incorpora, atendiendo a las necesidades de los diferentes publico-objetivo.” %

J. Malowany, ofrece una vision del marketing de ciudades basada en
la “pasién” comun que debe promover entre los distintos colectivos motivados por
la visién de la ciudad a largo plazo:

“Marketing de ciudades es el arte de desarrollar la adrenalina que
genera continuamente una pasion y pertenencia a la ciudad de todos los
habitantes y sus visitantes junto a las empresas que se sientan identificadas con
la visién de la ciudad que los acoge. Destaco vision como un plan de accién de
largo glsazo y no con las facilidades para su instalacion o proyectos de corto
plazo”.

V. de Elizagarate realiza una definicion en la que destaca la
orientacion al cliente y la satisfaccion de las necesidades a largo plazo y de forma
global sobre el conjunto de los publicos:

“El marketing de ciudades, desde su orientacion al cliente, tiene un
papel fundamental, ya que se trata de que las caracteristicas propias de ese lugar
satisfagan las necesidades de los mercados objetivo. Pero debe tener también
una orientacién estratégica, en el sentido de que no se debe limitar a la

** Torres Gomez Antonio, Valor de la promocion de un destino turistico. Pag. 124
2 Molawany Jay, City marketing y la investigacion de mercado. Pag. 45
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satisfaccion de las necesidades individuales, sino que debe lograr que sus

acciones, a largo plazo, favorezcan a la comunidad en su conjunto”.?®

En una linea muy similar a la de Elizagarate, se encuentran F. J.
Paniagua Rojano y E. Blanco Castilla destacando la necesidad de orientar las
acciones hacia las necesidades del cliente-ciudadano:

“El marketing de ciudades se puede definir como una politica activa
integrada por un conjunto de actividades orientadas a identificar y determinar las
necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; y al mismo tiempo
desarrollar una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas
necesidades, creando y potenciando su demanda”?’

A partir de las ideas aqui recogidas que creemos sintetizan las
principales visiones del marketing de ciudades, formulamos la siguiente definicion:

“Llamamos marketing de ciudades a la filosofia de gestion y el
proceso estratégico de alcance integral para la ciudad, que encabezado por la
administracion local y con la estrecha colaboracion del resto de actores locales de
relevancia, trata de dar respuesta a las necesidades de los grupos objetivo con
los que la ciudad interactia a través de la distribucion de los productos y servicios
oportunos y la puesta en marcha de acciones de comunicacion, que en definitiva,
intentardn generar una imagen (interna y externa) positiva de la ciudad para
favorecer su desarrollo econémico y social”

Analogia entre marketing empresarial y marketing de ciudades

La aplicacion de la filosofia y las técnicas del marketing a las ciudades
tienen como punto de partida conceptual la analogia entre ciudad y empresa. La
ciudad pasa a ser vista como una empresa que, con todas sus peculiaridades,
debe competir en un mercado por obtener las mayores ganancias posibles.

De esta forma, apuntamos que las ciudades deben gestionarse con
criterios similares a los de las empresas, porque deben asumir riesgos, promover
iniciativas e innovar.

La ciudad como producto
Segun esta idea inherente al MC, la ciudad, o mas bien sus gestores,
se transforman en un vendedor de productos y servicios, en un comercializador

activo del valor de su propio sitio.?®

Las localidades son por tanto, productos cuyas identidades y valores
deben ser disefiados y comercializados. Los sitios que no logran comercializarse

% Elizagarate, Victoria de. Marketing de ciudades. Pag. 87
?" paniagua Rojano Francisco J y Blanco Castilla Eduardo, Globalizacién y politica urbana. Pag. 73
?8 Friedman, R. Marketing estratégico y participacion de ciudades. Buenos Aires, Argentina. P4g. 9
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a si mismos con éxito, enfrentan el riesgo de estancamiento econdomico y
declinacion.?®

Podemos encontrar puntos de vista “romanticos” de la ciudad que se
opongan frontalmente a convertirlas en un producto mas de mercado. Creemos
que, como se expone a lo largo de los distintos puntos que configuran este
trabajo, no defendemos que la ciudad se convierta en un producto con simples
fines comerciales. No se trata de ver la ciudad como producto para intentar
obtener el mayor rendimiento econémico de ella a costa de lo que sea, se trata de
verla asi para hacer que mejore cada dia, adaptdndola a las necesidades de los
distintos grupos que se relacionan con ella y convirtiendola en un lugar mas
prospero para todos aquellos que, directa o indirectamente forman parte del
proceso.

Segun P. Asensio Romero, considerar una ciudad como producto de
intercambio es la esencia del city marketing. La ciudad, entendida como producto,
se enfrenta a un mercado competitivo formado por miles de municipios y en
donde convergen millones de agentes.

Cuando el producto es la ciudad, y los gestores politicos incorporan a
su gestion aproximaciones, modelos e instrumentos de marketing, no hay duda de
gue se genera un mejor conocimiento de los habitantes de ese municipio, un
acercamiento a los distintos publicos objetivo, produciendo, asimismo, entre otros
efectos, una actuacién mas equitativa.*

Podriamos seguir reflexionando sobre las implicaciones que tiene la
consideracion de la ciudad como un producto de consumo para los distintos
targets que estan interesados en ella, sin embargo, creemos que a lo largo del
trabajo que estamos desarrollando estas implicaciones aparecen de manera mas
0 menos explicita.

Elementos transferibles del marketing al marketing de ciudades®!

Aunque existen diferencias entre el marketing empresarial y el
marketing de ciudades, sobre todo en la naturaleza del producto promovido, que
hacen que no se pueda entender este Ultimo como una mera traslacién de los
conceptos y herramientas del primero, es cierto que existen una serie de
elementos que pueden ser aplicados directamente por el city marketing desde el
marketing tradicional, entre ellos se destacan:

e Los problemas y las necesidades de los grupos objetivo son el punto de
partida.

e Es necesaria la investigacion para conocer a esos publicos objetivo y al
propio producto (ciudad) en su contexto competitivo.

2% Kotler Philip, Haider Donald y Rein Irving, Marketing Places, USA. P4g. 51

% Romero Asensio Pedro. Marketing municipal. Madrid: Diaz de Santos P&g. 123

' Fernandez, Gabriel “Marca territorial” como construir y administrar la marca de la ciudad y
territorios. Medellin: Foro Internacional de City Marketing. Noviembre 2004
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e La segmentacion del mercado.
¢ Planificacidn estratégica a corto, medio y largo plazo.

¢ Planificacion coordinada entre todos los participantes.

Vemos aqui como muchos de los principios claves para el marketing
empresarial se convierten también en la base del marketing de ciudades.

Quizéa podrian nombrarse mas elementos del marketing tradicional
gue encuentran una transferencia directa en el marketing de ciudades pero sirvan
éstos como ejemplos ilustrativos de la relacion directa que guardan estas dos
disciplinas del marketing.

No obstante, aparecen algunas dificultades para establecer una
analogia directa. A pesar de la aplicacion de la filosofia de gestion empresarial y
de marketing, el gobierno de las ciudades no puede regirse por el simple traslado
de estos principios ya que la propia naturaleza del “producto ciudad” lo hace alejar
del modo tradicional de entender la empresa que tiene el marketing.

Segun N. Mufiz Martinez y M. Cervantes Blanco los dos motivos que
sintetizan el porqué no se puede establecer una naturaleza directa entre la
mercadotecnia comercial y la aplicada a las ciudades son los siguientes:

e Debido a la funcién social y humana que debe seguir la gestién de la
ciudad por encima de la rentabilidad econémica como principio de accion.

e Debido a la gran complejidad de los mdltiples intercambios que se
producen en la ciudad. Por muy grande que sea una corporacién, esta
siempre buscara obtener el maximo beneficio con el menor nimero de
actividades posibles para reducir su complejidad; en la ciudad los publicos
son dispares y las formas en la que la ciudad interactia con ellos son
multiples sin que exista la posibilidad de reducir esa complejidad en su
propia actividad.

Por lo tanto, reconocemos que la visibn empresarial de la ciudad
presenta oportunidades para la misma que deben ser aprovechadas por sus
gestores para convertirla en un lugar mejor; a pesar de ello, esta visidbn no puede
ser entendida como una simple traslacion de principios ya que la ciudad es un
producto cualitativa y cuantitativamente diferente a cualquier otro.

Fundamentos de MC

¢.Por gué marketing de ciudades?

La aplicacion del marketing de ciudades implica:
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1. La incorporacion de la filosofia del marketing en la
planificacion de la ciudad, es decir, orientar dicha planificacion al cliente, a las
exigencias de su publico objetivo (ciudadanos, inversores, empresas,
potenciales residentes) de forma permanente, adaptando los servicios de la
ciudad a las necesidades de este publico objetivo, fortaleciendo su atractivo
frente a otras ciudades y consecuentemente, mejorando Su posicion
competitiva frente a otras.

2. El desarrollo de la metodologia de planificacién del marketing
estratégico aplicado a las ciudades. De manera que se desarrollen estrategias
que permitan alcanzar los objetivos propuestos con el menor costo en
recursos para la ciudad. Esta metodologia permite descubrir nuevas
oportunidades y alcanzar una mayor rentabilidad social para sus ciudadanos,
lo que proporciona a su vez una ventaja competitiva para la ciudad.

3. La utilizacion de técnicas que permitan medir el impacto de
las actuaciones urbanas para analizar la percepcidbn e imagen que los
ciudadanos tienen de sus barrios, o del conjunto de la ciudad, utilizando los
resultados obtenidos como guias para nuevas actuaciones.

4. La creacion de un conjunto de indicadores que permitan
comparar la evolucion de las ciudades en ambitos sociales, econémicos y
ambientales, para realizar una evaluacion competitiva para detectar las
posibles correcciones que garanticen el desarrollo sostenible de la ciudad.

5. El fomento del atractivo de la ciudad desde una perspectiva
integradora del comercio, ocio y turismo urbano, entendiendo la ciudad como
un espacio que ofrece a sus ciudadanos los elementos necesarios para la
relacion social, comercial, cultural, de ocio y entretenimiento, integrados de
forma natural.

6. El desarrollo de variables que definan el marketing operativo
de las ciudades, analizando su valor, asi como el ciclo de vida del producto
ciudad, favoreciendo la atraccion de capitales y la implantacién de empresas
internacionales de sectores financieros y de servicios, que permitan a las
ciudades convertirse en ciudades globales.

7. El desarrollo de una politica de distribucién de la ciudad,
basada en actividades de comunicacion interna y externa como parte del plan
estratégico de marketing, para difundir los mensajes y caracteristicas de la
ciudad entre el publico objetivo.

8. Finalmente, el disefio de unos mecanismos de control que
permitan realizar un seguimiento de los resultados obtenidos y de esta manera
compararlos con los objetivos previstos.

Desde la perspectiva del MC se hace necesario el desarrollo de una
planificacion estratégica de la ciudad que permita la rapida adaptacion de la
ciudad a las situaciones cambiantes del entorno, con la finalidad de responder
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positivamente ante las oportunidades y amenazas que Se generan en este
entorno. Para ello es necesario desarrollar un sistema de informacion,
planificacion y control que permita la adaptacion y el progreso de la ciudad.

El proceso de planificacion estratégica de una ciudad debe llevar a
cabo el cumplimiento de las cuatro etapas que tienen lugar en cualquier tipo de
gestion de marketing: Primero, “analisis”, en segundo lugar, “planificacion y
fijacion de objetivos y estrategias”; tercero, “ejecucion de tareas encaminadas a la
consecucion de los objetivos establecidos y por ultimo, “control de los resultados
obtenidos”

El analisis debe realizarse tanto a nivel interno como externo. El
analisis interno permite obtener una vision global de la ciudad que proporciona
informacion sobre las fortalezas y debilidades de la ciudad estudiada, es decir,
aguellas caracteristicas propias de la ciudad que logran atraer a los publicos
objetivos de la ciudad y aquellas caracteristicas que sitian a la ciudad en una
posicion de desventaja frente a otras ciudades para competir en la atraccion de
los diferentes publicos objetivos de las ciudades.

El andlisis externo permite obtener informacion sobre las
oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la ciudad. Este analisis se basa
en el estudio de las diferentes variables que conforman el macroentorno en el que
se desarrolla la ciudad (ambiente legal, econémico, politico, cultural, social y
tecnoldgico), variables sobre las cuales la ciudad no puede ejercer ningun tipo de
control, pero debe conocer la situacidon de las mismas para poder prever los
cambios y adaptarse con la suficiente antelacion.

Una vez conocida la situacion interna y externa de la ciudad, los
gestores deben planificar unos objetivos y disefiar unas estrategias que permitan
la consecucion de estos objetivos, nos encontramos en la fase denominada como
“marketing estratégico”.

Estas estrategias deben materializarse en unas acciones concretas
gue permitan la consecucion de objetivos planificados a corto, medio y largo
plazo, lo que nos sitla en la fase del “marketing operativo”

Los objetivos de la ciudad estaran orientados a la satisfaccién de las
necesidades de los diferentes publicos objetivos de la ciudad, y para satisfacer
estas necesidades tendra lugar el desarrollo de politicas de marketing a nivel
interno y externo.
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PLAN DE MARKETING DE CIUDADES

41N
7

LARGO PLAZO MEDIO PLAZO CORTO PLAZO

| MARKETING ESTRATEGICO  |—>| MARKETING OPERATIVO |

Dénde estamos (andlisis situacién Politicas y acciones
actual ciudad, evolucién mercado concretas destinadas a

y entorno) cumplir los presupuestos
Dénde vamos (objetivos) establecidos en el plan

I l
y

Orientado a la satisfaccion del cliente

(ciudadanos, residentes potenciales, turistas, inversores,
empresas y trabajadores)

) )

MARKETING INTERNO MARKETING EXTERNO
-Caracreristicas socioecondmicas de la ciudad | | - Necesidades de los inversores y las empresas
- Anilisis demogrifico - Ntm. de empresas nuevas registradas
- Niveles de desempleo en la ciudad
- Niveles de educacion y formacién - Parque empresarial en las ciudades
- Actividad econémica - Ciudades de negocios
- PLB. - Turismo de negocios
- Indicadores comerciales - Asistencia a ferias ¢ instituciones
- Estructura empresarial - Programas institucionales: proyectos
- Servicios piiblicos urbanos
- Seguridad ciudadana
- Trifico

- Transporte piiblico
- Salud y servicios sociales
- Area de infraestructuras y red viaria

- Habirabilidad de la ciudad

- Caracteristicas de la vivienda

- Anilisis de la oferta y la demanda
- Turismo urbano

- La ciudad como centro histérico
- Organizacién de cventos
- Actividades comerciales, ocio y turismo

Fuente: V. de Elizagéarate, Marketing de ciudades (2004).

Caracteristicas claves

Como pudimos comprobar, el MC se convierte en una disciplina
incipiente en Estados Unidos y Europa durante la década de los ‘80 y 90, cuando
comienza a sentar unas bases sélidas a nivel tedrico y aplicado.
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Esto hace que, actualmente, podamos hablar de una serie de
principios o caracteristicas que considera el MC POR LOS por los siguientes
aspectos:

Aspecto filosofico
e Orientacion hacia los grupos/mercados objetivo, hacia los destinatarios de
la politica local.
e El punto de partida son los problemas, las necesidades y los deseos de los
grupos objetivos.
Aspecto informativo
e La investigacion del mercado es un elemento fundamental del Marketing
Urbano.
e Generar informacion acerca de los problemas y las necesidades de los
grupos objetivo.

Aspecto estratégico

e EI marketing urbano se realiza mediante la aplicacion del enfoque
estratégico.

Aspecto de colaboracién y coordinacion

e Todos los actores relevantes de la comuna participan en el disefio del
producto “ciudad” y cooperacion sector publico y sector privado.

Los recién mencionados cuatro pilares representan una las
caracteristicas fundamentales sobre las que se asienta el marketing de ciudades.

Publico meta vy objetivos

Diferentes autores han propuesto clasificaciones para los grupos
objetivo con los que la ciudad se relaciona.

Desde nuestro punto de vista, creemos que debe haber una clara
diferenciacion entre publicos internos y publicos externos de la ciudad ya que la
forma en la que van a configurar su imagen de la misma es radicalmente opuesta.

Partiendo de esta premisa y de las propuestas de diferentes autores
P. Kotler, R. Friedmann y V. de Elizagarate distinguimos los siguientes targets que
el marketing de ciudades debe tener en cuenta a la hora de planificar sus
acciones:
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Publicos internos

Ciudadanos. Son el publico que debe motivar las acciones de city
marketing tanto por las acciones que dirigimos a ellos como por las que se
dirigen a otros grupos, de las que deberian terminar beneficiandose.

Empresas y empresarios locales. Es fundamental para el desarrollo
econémico de la ciudad que exista una relacion fluida con el tejido
empresarial local y que éste se sume como un actor mas en los planes de
marketing.

Grupos de presién locales. Del mismo modo hay que valorar la influencia
que determinados grupos pueden ejercer sobre la ciudad (por ejemplo,
camaras de comercio, gremios y clubes)

Publicos externos

Visitantes (turistas de placer y de negocios/congresos). Un grupo
econémicamente muy importante para la ciudad por lo que van a aportar al
convertirse en consumidores de sus servicios.

Empresas foraneas e inversionistas (atraccion de empresas y capital) para
el desarrollo econdmico y la creacion de empleo.

Nuevos Yy potenciales residentes (atraccion de capital humano).
Dependiendo de las necesidades de la ciudad habra que intentar atraer a
trabajadores de distinto tipo (por ejemplo: cientificos, médicos, trabajadores
y no especializados)

Mercados de exportacion (otras localidades receptoras de los productos
que exporta la ciudad). Sabemos que la imagen del origen de un lugar
determina las percepciones sobre sus productos, por lo tanto, a pesar de
que es un publico difuso, es un grupo a tener en cuenta.

El enfoque empresarial y estratégico del MC nos conduce a un

planteamiento que pretende alcanzar unas metas u objetivos. La mayoria de
autores coinciden en que el objetivo final del MC es el desarrollo de una imagen
positiva y el aumento el atractivo de la ciudad.*?

De este modo, el MC queda ligado a sus dos dimensiones

fundamentales:

1. Comunicacion y promocion
2. Disefio y desarrollo del producto compuesto por una multiplicidad de

productos, La ciudad.

%2 pancorbo de Sandoval Armando, Elizagarate de V. y Benko G. “Foro de marketing de ciudades”
Espania, 2006.
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Sin embargo, a la hora de convertir este horizonte deseado en una
meta mas operativa en términos de marketing, necesitamos plantearnos unos
objetivos méas claros y concretos. En uno de sus mas recientes libros, Pedro
Romero, menciona a los siguientes objetivos mas frecuentes y especificos del
marketing de ciudades y urbano.*®

e Aumentar el grado de conocimiento de la ciudad.

e Desarrollar, corregir y cuidar la imagen interna y externa de la ciudad.

e Aumentar el atractivo (como por ejemplo, cultural, econémico y social) de la
ciudad.

e Mejorar la satisfaccion de los diferentes grupos objetivo con los productos y

servicios ofertados por la ciudad.

Aumentar el grado de identificacion de los grupos objetivo con la ciudad.

Fortalecer la situacion econémica de la ciudad.

Mejorar el nivel de vida y aumentar el empleo.

Mejorar la capacidad competitiva de la ciudad.

Atraer turistas y empresarios.

% Romero, Pedro Asensio. Marketing municipal. Edicion. Diaz de Santos, Madrid. Pag. 201
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Capitulo |l
Posicionamiento internacional de Cancun (México)

Contexto de la ciudad

Origen v breve historia

Hace apenas cuatro décadas, Cancun era una isla desierta y pocos
sabian de su existencia. Ubicada en la regibn mas abandonada del Caribe, se
conformaba de una duna en forma de siete, con algunos tramos apenas con 20 m
de ancho, separada de tierra firme por dos estrechos canales que conectaban al
mar con un amplio sistema de lagunas.

La Ribera estaba constituida de ciénagas pantanosas y en general
rodeadas de manglares, selva virgen y playas inexploradas. Su denominacion
exacta incluso ofrecia dudas. En algunos mapas el nombre del sitio aparece como
‘Kankun’ (un solo vocablo con la letra k’), que en maya significa ‘olla de
serpientes’ o ‘nido de serpientes’. Pero en las primeras actas la designacién
aparece separada en dos vocablos: Kan Kun y, a veces, Can Cun (quiz4 ya
castellanizado). De cualquier manera, Cancun, la actual denominacién, se debe
quiza a comodidades fonéticas que obedecen a la costumbre o a la casualidad.

En contraste, en 1967, este territorio que lucia como un paraiso
deshabitado, conformado por manglares y playas inexploradas, terminé
resultando un suefio clave en la historia de la economia mexicana: destinar esa
costa a un desarrollo especificamente construido para el turismo, no sélo
nacional, sino internacional. Este suefio se hizo realidad en 1970 naciendo
Cancun.

Tal fue la proyeccién que el Banco de México dio a esta idea, que
desde un principio contd con el apoyo del Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), quien cedié un préstamo cuantioso destinado al desarrollo de la
infraestructura de Cancun y en el 2010, para celebrarlo, lo visitdé tras nhombrarlo
sede de su Reunion Anual, el evento institucional mas significativo con que
cuenta.

Obijetivos primarios.
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Hacia 1968 el Gobierno Federal de México determind, a través de
diversos estudios, que los ingresos por vias del turismo podrian representar en el
futuro un ingreso para el pais tan importante como el del petréleo. Con esta idea,
el Gobierno encarg6 al Banco de México la politica de nuevos centros turisticos,
para lo cual se cre6 el Fondo de Infraestructura Turistica (INFRATUR) que tenia
la tarea de realizar los estudios para localizar dichos centros.

En aquel mismo afo, INFRATUR realiz6 estudios en todo el litoral de
México, encontrando cinco posibles sitios, entre los cuales resulté elegido Cancun
por su ubicacion en el Caribe y sus bellezas naturales.

De esta manera se disefié un plan estratégico a 25 afios, denominado
“plan maestro™* que comprendia el desarrollo de una zona de hoteles en la playa
y una ciudad de apoyo que creceria junto con el turismo.

Para el desarrollo del proyecto el gobierno aprob6 solicitar un crédito
al BID con los que se realizaron los trabajos de infraestructura y se otorgaron
algunos créditos preferenciales a los primeros hoteles que se ofrecieron.

Antes de que Cancun comenzara a construirse en 1970, contaba con
muy pocos habitantes. Eran cuidadores de cocales que sobrevivian de la pesca y
la recoleccién. El chile y las maderas preciosas constituyeron la base de la
economia local por buena parte del siglo pasado. El chile lo embarcaban a
Cozumel para su venta al extranjero.

Cancun nace como un proyecto de desarrollo para la zona, basado en
la concepcién de que a través de polos de desarrollo, se producirdn de manera
espontanea procesos de crecimiento econdmico en su zona inmediata. De este
modo, INFRATUR (organismo precursor del Fondo Nacional para el Fomento al
Turismo, (FONATUR) y el Banco de México, es decir, el banco central del pais,
integraron el Plan Maestro con un horizonte de 25 afios (1970-1995), justificando
la creacién de Cancun en el planeamiento de tres objetivos basicos:

1. Captar divisas para financiar el desarrollo industrial del pais.

2. Crear empleos en una zona carente de alternativas econdmicas debido al
cierre de la industria mas importante de la zona establecida en la peninsula
de Yucatan.

3. Estimular el desarrollo de nuevas actividades agropecuarias e industriales

en la region, para cubrir la demanda de insumos que generaria la zona
turistica.

Madurez y auge como centro turistico internacional

% Véase para mas informacion http://www.lascnasncs.com.
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http://www.lascnasncs.com/

De 1989 a la fecha, Cancun se convirtidé en la ciudad con mayor
dinamismo del pais. Contribuye con uno de los mas altos porcentajes de divisas
turisticas que ingresan a México y participa en forma sustancial en el producto
interno bruto de Quintana Roo.

Actualmente, su poblacion permanente asciende a mas de 500 mil
habitantes. Se ha convertido en el centro turistico mas importante del pais y es la
ciudad mas prospera de la peninsula. Es asimismo el primer destino turistico del
Caribe, superando a Bahamas y Puerto Rico.

Asi, Cancun es visitado por cerca de 3.500.000 turistas al afio, de los
que el 65% corresponde a visitantes internacionales. Para recibirlos, el destino
dispone del segundo aeropuerto mas grande del pais, que manej6é 103,838
operaciones en el 2009. A través de estos 40 afios, Cancun se consolidé con
28,808 habitaciones distribuidas en 146 hoteles que se adaptan a todas las
necesidades.

Pero ¢cudl es el secreto que lo ha llevado hasta esos niveles?
Indiscutiblemente es el hecho de que su propia gente ayuda a sobrellevar las
adversidades, tales como: el huracan Gilberto en 1988, el huracan Wilma en
2005, y la Influenza HIN1 en el 2009. Asi, la caracteristica amabilidad de los
habitantes de Cancun logra que los turistas sigan llegando afio tras afio a disfrutar
de las actividades integrales y de calidad que se ofrecen.

Consolidando estos hechos, Cancun ha sido sede de reuniones
importantes a nivel mundial, como lo fue la Cumbre de la Unidad Latinoamericana
y del Caribe del Grupo de Rio, la 162 Sesién de la Conferencia de las Partes de la
Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre Cambio Climatico. Con esto se
demuestra que el destino cuenta con toda la infraestructura necesaria para
eventos de calidad mundial.

Su meta ahora es mantener una constante renovacion y estar siempre
a la vanguardia de la moda y tendencias del turismo para seguir siendo lideres en
América Latina y el Caribe, para seguir siendo la joven ciudad que compite
turisticamente con paises enteros a nivel mundial.

De acuerdo a datos oficiales, las expectativas hacia el futuro son
alentadoras. Al norte de Zona Hotelera, en Puerto Cancun, se prevé la
construccion de una marina de lujo con hoteles de bajo impacto; y al suroeste,
rumbo al aeropuerto, se proyecta la creacion de mas hoteles, campos de golf y un
moderno hospital. Ademas, en los 131 Km. del corredor turistico Cancun-Tulum
estan en puerta importantes desarrollos turisticos.

Cancun esta ubicado en la parte norte del estado de Quintana Roo,
en México. Es el principal destino turistico del pais, reconocido a nivel mundial
por sus playas espectaculares, belleza Unica e impresionantes aguas turquesa.

Recientemente, la costa de Cancun experimentd una renovacion de
$71 Millones de Délares que incrementé el tamafio de sus playas con 1.3
billones de galones de arena. Ademas, este destino incrementd su atractivo de
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sol, playa y vida nocturna creando una ruta de cinco dias que ofrece a los
visitantes la oportunidad de experimentar aventura e interaccion con la
naturaleza.

Cancun es un destino multifacético que combina la presencia de la
cultura Maya, el glamour, el lujo y el turismo de clase mundial con la seduccion
de la aventura, la pasion de la naturaleza paradisiaca y el encanto de la magia
gastronémica.

Por lo tanto, decidieron diversificar al turismo en cuatro principales
segmentos, con el objetivo de brindar una mejor calidad del servicio y
personalizar la oferta, hacerlo mas atractivo, convocar mas turistas y por
consecuencia, generar mas rentabilidad. Hablaremos mas adelante de los
cuatro segmentos.

Plan maestro del éxito

Se establece entonces el plan estratégico para la zona hotelera y la
ciudad. Cancun comienza a crecer con un sistema de financiamiento preferencial
a los hoteles con el propésito de captar, en 15 afios, el 10 % de los visitantes del
Caribe, que en 1969 eran alrededor de 1.7 millones de turistas y Cancun logro
captar el 18% sélo que para ese entonces eran 8.2 millones de turistas. Cancun
dio resultado.

La construcciébn de Cancun inici6 en 1970 y para 1974 se habia
inaugurado el primer hotel de la zona hotelera (zona de las playas) y la
construccion de las primeras avenidas de la futura ciudad.

En ese mismo afio se cred también FONATUR, el organismo federal
mas importante de impulso a la actividad turistica de todo el pais, y quien se
encargo de llevar a la practica el Plan Maestro del Desarrollo de Cancun.

Oficialmente el proyecto Cancun se autoriz6 en 1969, pero en la
practica inici6 en enero de 1970, cuando arribaron los primeros técnicos de
INFRATUR; los objetivos iniciales fueron abrir un camino de Puerto Juérez a la
isla, disefiar el plan maestro de desarrollo y construir una aeropista provisional
(ubicada en la zona urbana y haciendo coincidir la pista con una vialidad, que
terminaria convirtiéendose en la actual avenida Kabah, frente al Parque Ecol6gico).

Las pautas basicas o pilares fundamentales de este plan maestro fueron:

1. La construccién de una zona hotelera cuidadosamente planeada con toda
la infraestructura y servicios de la mas alta calidad. Bajo el concepto de
corredor turistico (dada la caracteristica del terreno) se pretende instalar
centros comerciales, campos de golf y marinas;

2. La construccion de una ciudad o centro urbano, con el nombre de zona
habitacional, para los residentes permanentes buscando la mejor calidad
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de vida para los habitantes. Es decir, una ciudad integral, en la parte norte
de la reserva territorial, con areas residenciales y comerciales, vialidades,
edificios publicos, escuelas, hospitales y mercados; por ultimo,

3. La construccion de un aeropuerto internacional que llegara a ser uno de los
mas importantes del Caribe, dotado de toda la tecnologia del transporte
aéreo; ubicado a un costado del tramo carretero Cancun-Tulum.

El desarrollo de la Zona Hotelera se dividié a su vez en tres etapas.
La primera abarcé toda el area de Bahia de Mujeres hasta Punta Cancun y el
litoral abierto del Caribe hasta el limite interior de la Laguna Bojorquez; la
segunda comprendia desde la laguna Bojérquez hasta Punta Nizuc, y la tercera
de Punta Nizuc hacia el sur, hasta los limites de la reserva territorial.

El disefio y trazo de la zona urbana respondié al concepto de super
manzanas, que arquitecténicamente es conocido como diagrama del plato roto.
Manzanas de grandes dimensiones, separadas por grandes avenidas. El primer
trazo urbano de Cancun se realiz6 en torno a la que habria de convertirse en la
arteria principal de la ciudad, la avenida Tulum. Sobre el predio principal de esta
zona, se ubicaria, posteriormente, el palacio municipal.

Las primeras obras de infraestructura de agua potable (abrieron16
pozos a 30 Km. para contar con el vital liquido), de drenaje (perforaron méas de
100 Km. de zanjas para conducir aguas residuales hasta plantas de tratamiento) y
de electrificacion (traer lineas de conduccién desde Tizimin, Yucatan, a 150 Km.
de distancia), no se compararon, en dificultad y envergadura, a la obra de
ingenieria realizada en la Zona Hotelera.

Aqui fue necesario consolidar 240 has. de suelo (100 para el campo
de golf, 60 para el lote 18 A y 60 para Ruinas El Rey), rellenar de manera directa
80 has. (65 para ensanchar la isla y 15 para la carretera al aeropuerto), y dragar
372 mil m3 en los canales Sigfrido y Nichupté, a fin de mejorar el intercambio de
aguas entre el mar y las lagunas.

En 1974 empezaron a funcionar los primeros hoteles de Cancun (el
Playa Blanca, el Bojorquez y el Cancun Caribe); se inauguré el aeropuerto
internacional (con 2 mil 600 m de pista y capacidad para operar aviones de cabina
ancha) y se fusionaron INFRATUR y FOGATUR para formar FONATUR (el Fondo
Nacional del Fomento al Turismo.

En aquel mismo afo, en que el Territorio de Quintana Roo se

convierte en estado de la federacion, y el proyecto Cancun (perteneciente a la
Delegacion de Isla Mujeres) pasa a formar parte del municipio Benito Juarez.

Andlisis FODA
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El andlisis de los factores internos y externos identificados en Cancun
y en la Riviera Maya (RM), se presentan a través de la siguiente matriz FODA.

FACTORES

INTERNOS

FORTALEZAS

F1. Abundantes recursos naturales

F2. Atractivos culturales y
arqueoldgicos

F3. Poblacién joven

F4. Lengua maya

FS5. Tradiciones y costumbres mayas

F6. Gastronomia regional

F7. Variedad de climas: calido,
templado, semi-seco, humedo y semi-
hamedo, con temperatura promedio de |
25 grados centigrados

F8. Hospitalidad y calidez de la
poblacién maya

DEBILIDADES

D1. Falta del Programa de
Ordenamiento Ecolégico Territorial
D2. Escasa organizacion comunitaria
D3. Falta de infraestructura
superestructura
D4. Vias de

y

acceso en malas

|condiciones

D5. Imagen urbana deficiente

D6. Escaso equipamiento urbano
D7. Escasa sefalizacion turistica
D8. Falta de planeacion para
actividad turistica

| D9. La falta de promocién

D10. Falta de servicios:
bancarios, comerciales, etc.
D11. Cultura turistica inexistente.

turisticos,

OPORTUNIDADES

0O1. Capacitacion y preparacion de los
jovenes

02. Diversificar actividades
economicas

03. Proteccion de la cultura y
tradiciones mayas y de i0s recursos
naturales

O4. Elevar el nivel de vida de la =
poblacién

05. Oportunidades de negocios: de
turismo, comercio, y otros servicios

|
FACTORES

EXTERNOS
AMENAZAS
A1. Problemas politicos
A2. Apatia e ignorancia de la poblaciéon

A3. Pérdida de los valores culturales: la
lengua maya

| A4. Pérdida de recursos naturales

AS. Pérdida de identidad
A6. Migracion hacia la Zona Norte del
Estado.

Como podemos observar, la Riviera Maya (incluye Cancun) cuenta
con una gran variedad de recursos con valor turistico, los cuales pueden ser
aprovechados de manera racional, de acuerdo a principios de sustentabilidad.
Estos valores turisticos tienen ademas un gran potencial y ofrecen grandes
oportunidades de desarrollo econémico.

Sin embargo, se requiere de mucho apoyo por parte de los gobiernos
municipal y estatal, como también de sectores privados para contrarrestar las
deficiencias que presentan siendo muchas y variadas, y que pueden representar
retos interesantes para las propias comunidades.

De acuerdo al analisis FODA, mostramos las principales estrategias
y/6 acciones que se implementaron para hacer frente a las debilidades y
amenazas. Al mismo tiempo, de forma paralela, aprovechar y tomar ventajas de
las fortalezas y oportunidades.
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Se anota al final de cada objetivo estratégico la letra y nimero que
indica factor externo (O = oportunidades, A = amenazas) ¢ interno (F = fortalezas,
D = debilidades)

e Desarrollar el programa de ordenamiento ecoldgico del territorio de la
RM. D1.

e Organizar a las comunidades y establecer mecanismos de participacion
comunitaria en los procesos de planeacion, desarrollo, toma de
decisiones y beneficios derivados de la actividad turistica. D2, Al.

e Proveer la infraestructura basica y de servicios requeridos en Cancun y
toda la Riviera Maya. D3, D4, D5, D6, D7.

e Introducir y mejorar las vias de acceso terrestre y aéreo. D4.

e Disefiar e implementar un programa permanente de capacitacion y
formacién turistica de los recursos humanos de la Riviera Maya. 01,
D11.

e Establecer e implementar un programa de capacitacion de los
empleados de los gobiernos municipales de las comunidades de la RM
gue se encuentran dentro de la Ruta Guerra de Castas. O1.

e Desarrollar una oferta turistica sustentable y competitiva en la RM,
mecanismos de promocion y comercializacion de los productos y
servicios turisticos que se pueden ofrecer en la ZM. D8, D9.

e Diseflar e implementar un programa de apoyo y fortalecimiento de
micro, pequefias y medianas empresas turisticas en la ZM. D9, 02, O4,
06.

e Establecer circuitos turisticos en la Ruta Guerra de Castas con la
respectiva sefializacion turistica. D8, Fl, F2, F5, F6.

e Disefiar e implementar un programa de proteccion, valorizacion y
sustentabilidad de los atractivos naturales y culturales de la RM y
designar areas naturales protegidas en la Zona Maya. O3, A4.

e Establecer politicas e instrumentos econdmicos y financieros que
promuevan el establecimiento de empresas turisticas sustentables. O2,
D9.

e Desarrollar un programa de certificacién de la calidad de los productos
y servicios turisticos. O5.

e Establecer programas de incentivos para los prestadores de servicios
turisticos que utilicen tecnologias limpias, practicas ambientalmente
amigables para la disposicion adecuada de aguas residuales y residuos
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sélidos, procesos que disminuyan y eliminen la contaminacion y creen
fuentes alternativas para generar energia. O5, D9.

e Revisar la normatividad turistica actual y proponer su actualizacion
para incluir instrumentos legales que permitan la regulacion vy
consolidacion del turismo ambientalmente responsable. D2.

e Promover el cumplimiento de la legislacion ambiental existente. D2, A4.

e Establecer codigos de conducta para los turistas que visiten la RM. F4,
F5, F6.

e Promover la creacion de procesos de elaboracion, comercializacion y
diversificacion de artesanias en la RM. F5.

e Promover la gastronomia, las tradiciones culturales y el folklore en la
RM como atractivos turisticos, a través del establecimiento de circuitos
ecoturisticos. F5.

e Disefar y difundir Manuales de Buenas Practicas en Turismo para las
instituciones publicas y empresas privadas del sector turistico. D11.

e Disefar un sitio de Internet exclusivo de la RM. D6

e Desarrollar un programa de seguridad y proteccion al Turista en la RM
donde participen las comunidades y las autoridades locales. D10.

Segmentos de Turismo

Turismo de sol y playa

Sin lugar a dudas, el segmento mas famoso. Ubicado en las costas
del Mar Caribe, Cancun ofrece un paradisiaco conjunto compuesto por las
mejores playas de arena fina y blanca del mundo que, sumado a su agradable
clima célido y soleado, le permite obtener un fabuloso bronceado durante
cualquier época del afio. Cancun es orgullo Mexicano y destino lider en
Latinoamérica en el segmento de sol y playa.

Una de las caracteristicas que vale la pena destacar es la arena,
siempre fresca, lo cual se debe a sus componentes: pedazos de concha y coral
molido.

En Cancun existen playas publicas cuyos accesos se encuentran
sefialados por carteles. Estas son muy concurridas los domingos y feriados,
generalmente se da cuando la gente local acude a ellas para refrescarse y
divertirse. Es de suma importancia respetar la sefalizacion por unos banderines
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de colores que muestran las condiciones climatolégicas del mar, colocadas
diariamente por salva costas.

Para aquellos que prefieren la privacidad, la mayoria de los hoteles de
la zona hotelera de Cancldn cuentan con sus propios accesos a las playas,
palapas y camastros para huéspedes, asi como bares de playa, alquiler de jet ski
0 wave runner (moto acuatica) entre otros deportes acuaticos. La mayoria de los
hoteles son servicio “all inclusive” (todo incluido)

En Quintana Roo, brindan la fortaleza tras los embates de fenédmenos
hidrometeoroldgicos. Gracias a la sinergia del gobierno y actores influyentes, las
playas lucen renovadas, con una franja arenal de 30 a 40 metros de ancho, que
permite hoy ofrecer a quienes visitan las playas la magnificencia que las
caracterizan.

Como dato sobresaliente, Quintana Roo es lider en el ranking
nacional de destinos de sol y playa con mayor nimero de habitaciones.®

Turismo de deporte

Quintana Roo es lider indiscutible en turismo deportivo, fruto de la
gran infraestructura deportiva y el incomparable paisaje natural con que cuentan
nuestros destinos.

Actualmente es sede de importantes eventos en este segmento de
talla internacional a nivel profesional y amateur, como el Mayacoba PGA Golf
Classic, el X Campeonato Mundial de Padel, Mundial FINA de Aguas Abiertas,
Iron Man 140.6, Premundial de Futbol Femenil CONCACAF.

Gracias a una infraestructura de primer nivel como lo son nuestros 16
campos de golf en nuestros destinos, el golfismo es hoy una de las actividades
deportivas mas emblematicas, siendo los deportistas el segmento de mercado
mas prospero y con un gasto promedio cinco veces mas que un turista regular,
con una estancia de seis dias promedio.

Dato sobresaliente acerca del golf, deporte principal ** Dieciséis
campos de golf, 1.200 empleos directos y mas de 4.800 indirectos, la derrama
econdémica que deja el golf en el estado son de mas de 40 millones de dolares y
se juegan 230.000 rondas de campo al afio en los campos de Cancun y la Riviera
Maya.

Turismo de cultura

® SEDETUR, Secretaria de Turismo de Quinta Roo, México. 2012
% Asociacién de Campos de Golf de Quintana Roo - NGF (Nacional Golf Foundation)
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La rigueza de las tierras y de nuestro pasado milenario Maya,
atestiguado en nuestras trece zonas arqueoldgicas en operacion y Cinco museos,
comparten con el mundo y quienes visitan nuestros destinos la importancia de
nuestras raices, nuestra cultura y nuestras tradiciones, palpandose en nuestra
gente, nuestras gastronomia, nuestras artesanias, nuestra lengua, la autenticidad
de quienes dieron origen a esta tierra que hoy alberga los destinos mas présperos
de Latinoamérica y el Caribe formando de esta manera nuestro patrimonio
cultural.

Como dato sobresaliente, trece zonas arqueoldgicas visitadas por 9
millones 609.246 visitantes.

Turismo de negocios

Anteriormente el “turismo de reuniones de negocios” se denominaba
solamente “turismo de negocios” (aunque en el recorrido del presente trabajo no
hacemos distincién) en virtud de que estaban contemplados dos tipos de turismo
en un mismo segmento, el turismo individual y el grupal.

El turismo de negocios individual, se entiende por la persona que se
desplaza y visita un destino turistico especifico en funcion de las actividades
laborales y profesionales que desarrolla, ademas de realizar actividades basadas
en el negocio (trabajo), por el cual viaja, frecuentemente llamados viajeros de
negocios.

Se diferencia del turismo de negocios grupal entre otras cosas,
porque en el caso del turismo individual, el destino es seleccionado por el
mercado o producto que es el principal interés del negocio a realizar, mientras
qgue en el turismo de negocios grupal se tiene la posibilidad de seleccionar el
destino turistico donde se realice un congreso, convencién o viaje de incentivos,
siempre y cuando cumpla con los requisitos para su organizacion.

Sin embargo, la dindmica de la actividad turistica y la misma
operacion y desarrollo de las politicas, estrategias, acciones y mercadeo de los
segmentos, requieren de una clara interpretacion y conceptualizacién de un
turismo de grupos que atiende diferentes variantes; tales como: congresos,
convenciones, ferias, exposiciones y viajes de incentivos, actualmente
denominado de manera integral turismo de reuniones de negocios o turismo de
Negocios en nuestro caso.

Cancun es un destino lider por tener los mas importantes eventos en
este segmento, y en todas sus categorias: congresos, convenciones, viajes de
incentivos, ferias y exposiciones.

Ademas, esta maravillosa ciudad, cuenta con la infraestructura
adecuada para llevar a cabo eventos internacionales, ofreciendo las siguientes
opciones y alternativas en sus destinos.
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* Centros de convenciones de nivel Internacional.

» Conectividad Aérea, Maritima y Terrestre.

* Todos los servicios turisticos de negocios.

* Personal logistico y de apoyo con alta preparacion y experiencia.

» Centros de Educacion Superior de Prestigio.

* Poblacién joven, preparada y entusiasta.

» Telecomunicaciones con tecnologia de punta.

» Campos de Golf, Spas.

* Hospitales.

* Entretenimientos para diferentes estilos de vida, como asi también
para diferentes edades.

+ Alojamientos (desde Hostal hasta Hoteles cinco estrellas diamantes)

El turismo de reuniones de negocios 0 turismo de negocios es un
conjunto de corrientes turisticas cuyo motivo de viaje esta vinculado con la
realizacion de actividades laborales y profesionales llevadas a cabo en reuniones
de negocios con diferentes propdsitos y magnitudes.

TR Congresos

Convenciones

Turismo de
Reunicnes |

de Negocios

ETTIT Viajes de Incentivo

Ferias y exposiciones

Congresos

Se aplica a toda reunidon que se realiza con el objeto de encontrar,
entre todos los asistentes, caminos comunes de accién que se refiere a un tema u
objeto de discusion.

Se define como congreso toda reunion profesional que tiene por
objeto realizar una discusion y un intercambio profesional y/o académico en torno
a un tema de interés. La iniciativa de realizar el congreso puede ser gremial o
institucional, la convocatoria es abierta y la participacién voluntaria.

Dentro de esta categoria pueden incluirse los seminarios y juntas de
negocios que tienen objetivos de intercambio profesional y académico, aun en el
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caso de que el patrocinio fuese hecho por una entidad privada o publica. Se
considera el evento mas complicado desde un punto de vista organizativo.

Ejemplo de diagrama del proceso de operacion de un congreso

OCY / Oficina de Convenciones v visitantes

Promueve el desting ASes0ora Yy recol lienda Apoya B integracion de servicios

Destino
[l - Hoteles

- Eentres de Canvencianes
- Transperte temesine

- Banguetes

- TOUME Y recmrilos

- Eventos especiales

Generador

Convenciones

Se define como toda reunion gremial o empresarial cuyo objetivo es el
tratar asuntos comerciales entre los participantes en torno a un mercado, producto
0 marca. La iniciativa suele ser empresarial, la convocatoria es cerrada (limitada a
un publico personalizado y relacionado con el tema) y la participacion suele ser
por invitacion.

Las convenciones incluyen, a diferencia de los viajes de incentivo, un
programa técnico en el que los participantes se familiarizan y entablan
negociaciones respecto a un campo de negocio especifico.

En México se utiliza frecuentemente el término convencién para denominar
a los viajes de incentivo. No obstante esto es erréneo ya que ni los objetivos ni la
forma de patrocinar y operar estos eventos, es la misma. Algunas convenciones
incluyen exposiciones en sus actividades pero suelen restringirlas al publico
participante.

Ejemplo de diagrama del proceso de operaciéon de una convencion
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OCV_[Oficina de Convenciones y Vvisitantes

Fremueye al'destin: ASEEONE W ig1d3 o s Apoyvd l3 inteqracion de senvizins

Destino

pECidles

Generador

Viajes de incentivo

Es una estrategia moderna gerencial utilizada para lograr metas
empresariales de alto nivel al premiar a los participantes con una experiencia
extraordinaria de viaje, una vez lograda esa parte que les corresponde a las
metas fuera de lo comun. El viaje de incentivo es un premio que alcanzan los que
demuestran un mejor desempeiio en su trabajo.

Ejemplo de diagrama del proceso de operacion de un viaje de incentivo
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QCV /| Oficina de Convenciones y visitantes
Bramueyve alidestin SBEEAra Y recamis (43 pesibles

Spova |3 inteqracien de Sensizios

Destino

18 de comeenciones

- Hangueies

= TaLUnsy ecerridos

- Eventos especidles

Generador

Ferias y exposiciones

Las ferias especializadas son muestras o exhibiciones publicas que
organizan profesionalmente empresas, asociaciones o individuos y cuya finalidad
es la venta de productos o servicios de un sector determinado de la economia.
Estas se dividen en dos:

Industriales: son aquellas muestras o exhibiciones, de caracter privado o
semi-privado, que retnen a los miembros de un sector empresarial, profesional o
comercial con el fin de mostrar adelantos tecnolégicos y estimular la venta de
productos entre miembros de un sector profesional.

Comerciales: son aquellas muestras o exhibiciones, que reunen a
miembros de un sector comercial, empresarial, profesional o social con el fin de
promover la venta de productos o servicios al publico objetivo.

Caracteristicas de las exposiciones

Industriales

: mercado
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Ejemplo de diagrama del proceso de operacion de una exposicion

-,
.

~“ E \ _
Agsistentes

Mercado local

Importancia del turismo de reuniones de negocios

e EI Turismo de Reuniones de Negocios regula la estacionalidad de la
demanda turistica.

Mejora la ocupacion en temporadas bajas.

Contribuye a elevar el gasto promedio de los visitantes.

Eleva la estadia promedio en el pais.

Impulsa la creacion y desarrollo de micro, pequefias y medianas empresas
en las localidades

e Apoya la generacion y distribucién del ingreso.

Como dato relevante, Cancunmesse es el recinto ferial mas grande de
toda América Latina, ofrece 21.691 metros cuadrados cubiertos y mas de 10,000
al aire libre en su primera etapa. Las instalaciones de estandar internacional
ofrecen al organizador espacios amplios con altura de 10 metros, energia
eléctrica, drenaje, tomas de agua, aire comprimido, fibra dptica e Internet.*’

Consolidacion y posicionamiento del segmento de negocios

Articulacién entre gobierno y sector privado.

Las iniciativas de colaboracién conjunta entre gobierno e iniciativa
privada derivaron basicamente en instancias de promocion turistica y mercadeo,
las cuales se modificaron acorde a las necesidades del mercado.

La creacion de los fideicomisos denominados “Fondos Mixtos de
Promocién Turistica” en 1989, representd un primer intento estructurado de
publicidad conjunta entre la iniciativa privada y el gobierno. Las primeras ciudades
en las que se crearon los fideicomisos fueron Acapulco, Cancun y Mazatlan.

% SEDETUR, Secretaria de Turismo de Quintana Roo, México
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El Fideicomiso de Promocion Turistica de Cancun, denominado en
términos comerciales Oficina de Visitantes y Convenciones (OVC)® fue creado el
10 de Diciembre del 1996 cuyo objetivo principal fue promocién, publicidad y
relaciones publicas del Municipio de Benito Juarez (Cancun) de Quintana Roo.

Siguiendo con los objetivos de su creacion, la OVC de Cancun es el
contacto entre la industria turistica internacional y los prestadores de servicios
turisticos locales, creando campafias de promocion asi como programas
integrales de comunicacion, marketing y relaciones publicas con el fin de fomentar
el consumo de los segmentos de turismo, especificamente turismo de negocios.

Los Fondos Mixtos estan conformados por tres instancias: el gobierno
del estado y/o municipio del destino a promover a través de sus respectivas
instancias de turismo, la iniciativa privada representada por el sector hotelero, de
restaurantes y otros prestadores de servicios turisticos y el Gobierno Federal a
través de la Secretaria de Turismo. Mediante aportaciones monetarias igualitarias
de las tres partes, se sumaron esfuerzos para publicitar y promover el turismo con
estrategias mas definidas, pero sobre todo, con esfuerzos mas unificados que los
existentes con anterioridad.

Antes de la figura de los Fondos Mixtos, era comdn observar que la
iniciativa privada, el gobierno estatal y el gobierno federal realizaban acciones de
promocion y publicidad hacia un mismo segmento de mercado de manera aislada.
Esto dio lugar a que las inversiones en publicidad y promocién no fueran del todo
efectivas, salvo en aquellos destinos eminentemente turisticos.

En el siguiente esquema se indica como era la promocién y publicidad
de un destino turistico antes de los Fondos Mixtos y como se modificé después de
la integraciébn de empresarios y sector publico. Como se puede observar, la
publicidad y promocidén que se realizaba eran poco eficientes, con duplicidad de
funciones en lo referente a la promocion del mercado al cual dirigian sus
esfuerzos. Cabe resaltar que aun con este trabajo en conjunto, el sector privado
continuo realizando esfuerzos particulares de promocion.

% A lo largo del presente manual se llamara OVC a las oficinas de promocién turistica sin importar
si su denominacién es OCV, OCV, OCC, OCE, o cualquier otra variacion.
48



Antes de los Fondos Mixtos: marketing (publicidad y promocion) dividida.

Gobierno Gobierno Prestadoras de
Local Federal servicio turisticos
Turista A Turista B Turista C Turista D

Fuente: Secretaria de Turismo de México. 2008

Después de los Fondos Mixtos: marketing (publicidad y promocién) compartida

Gobierno Gobierno Prestadoras de
Local Federal servicio turisticos

e

Fondos Mixtos

Turista A Turista B Turista C Turista D

Fuente: Secretaria de Turismo de México. 2008

La figura de los Fondos Mixtos representd, entre otros, los siguientes
beneficios:

e Compromiso de las partes involucradas

¢ Incremento en los recursos destinados a las actividades de publicidad y
promocién, al aportar las tres instancias montos iguales

e Campafnas mejor dirigidas, unificadas y enfocadas de manera integral
hacia el destino

e Evaluacion sistematica de los resultados.

Aln cuando la férmula de los Fondos representd ventajas
significativas en comparacion con los esfuerzos de promocion que existian con

49



anterioridad, el esquema priorizaba la publicidad®® mas que la promocién*. Es
decir, no propiciaban la integracion entre estos dos aspectos, lo cual incidia de
forma poco exitosa en las ventas.

A veces realizaban importantes y acertados esfuerzos de publicidad a
través de los Fondos Mixtos, pero sin promover ni cerrar las ventas. Por ello, los
esfuerzos se convertian en campafas de publicidad orientadas basicamente a
mejorar la imagen y el posicionamiento del destino turistico.

Aunado a lo anterior, la operacion de los Fideicomisos no era tan
eficiente como los tiempos y la competencia demand6. Por un lado, las
aportaciones no llegaban al Fideicomiso al mismo tiempo y en ocasiones los
desfases acumulaban hasta seis meses, situacion que generaba que las
campafias no fueran dadas a conocer en el tiempo adecuado, perdiéndose
importantes oportunidades de promocién. Por otro lado, para el ejercicio de los
recursos se necesitaba la autorizacion y firma de las dos terceras partes del
comité técnico del Fideicomiso, situacion que hacia mas lento el proceso de
operacion de estos organismos.

Fuentes de financiamientos de la OVC

El financiamiento de la OVC de Cancun se genera a través de las
siguientes fuentes:

Impuesto Sobre Hospedaje (ISH)

Aportaciones publicas a nivel estatal o municipal
Aportaciones de la iniciativa privada

Ingresos por la comercializacion de articulos promocionales.

Impuesto Sobre Hospedaje

El ISH surgi6é con el objetivo de destinar fondos para la promocion y
publicidad turistica principalmente en el segmento de negocios de Cancun. La
aplicacion de este impuesto es del 2% y basicamente los fondos se asignan a
labores de mejoramiento de imagen urbana, construccion de obras publicas de
caracter turistico y por supuesto a cuestiones de marketing y promocién turistica.

La mecanica de recaudacion es sencilla, el turista paga al hotel el
ISH, el hotel traslada a su vez al mes siguiente a la Tesoreria General del Estado
y ésta lo deposita al siguiente mes en el Fideicomiso de Promocién Turistica de,
es decir, la OCV.

% El término Publicidad se refiere a cualquier forma pagada de presentacién y promocién no
personal de ideas, bines o servicios por un patrocinador identificado. Kotler Philip y Gary
Armstrong, Fundamentos del Marketing, Sexta Edicion, Prentice Hall, Pag. 470.

“0 El término Promocién incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para
comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren. Kotler
Philip, Camara Dionico, Idelfonso Grande e Ignacio Cruz, Direccion de Marketing, Edicién de
Milenio Prentice Hall, 1997.
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Aportaciones publicas

Las aportaciones publicas son las erogaciones que el estado de
Quintana Roo y el municipio de Cancun realizan, diferentes al ISH, y son
destinadas a cubrir los gastos de promocion, publicidad y operacion de las OVC.

Aportaciones de la iniciativa privada

Estas aportaciones pueden ser en efectivo o en especie, pudiendo ser
estas ultimas habitaciones de hotel, alimentos, boletos de avion, transporte local y
otros.

Las aportaciones en efectivo también pueden efectuarse mediante
cuotas o por medio del pago de membresias. En estos casos, las empresas son
las principales Beneficiarias de la operacion de la OVC, de tal forma que entre las
ventajas que obtienen se encuentra la obtencion de los listados de los grupos y
convenciones que llegan a la ciudad en las fechas posteriores a la entrega de las
aportaciones.

Planeacion estratégica de la OVC

El proceso de planeacion estratégica de la OVC tiene diferentes
niveles y alcances.

La planeacién ayuda a establecer los objetivos y metas a alcanzar por
el Fideicomiso, a seleccionar las estrategias mas adecuadas para lograrlos, a
definir las acciones a realizar y la forma mas eficiente y eficaz de utilizar todos los
recursos materiales, humanos y financieros disponibles para lograr los resultados
esperados.

Para desarrollar un buen trabajo de planeacion estratégica mostramos
una grafica que nos permite ver el proceso de desarrollo de la planeacion del
organismo.

OVCde —»  Definicion ——» Plan Anual de Presupuesto
Cancun Trabajo
( l P
Vision y Direccion de la (S)
Misién de la Organizacién Planes de accién Definicion de |
ovc dela OVC recursos c
T |
P o o
Analisis Evaluacion de N
8 estratégico variables de
Clancacion Planeacién Planeacién A
Estratégica Téctica . M
Objetivo a Resultados Operativa |
largo plazo de esperados a .
la ovC menos de 3 afios N
Objetivos y Definicién de T
L metas anuales medios a [0}
Estrategias Definicion de por area utilizar
\ Prioridades j
»
L
¢C6mo nos vemos a futuro? ¢éDe qué manera vamos a llevar éQuién lo va a hacer y con
a cabo la operacion de la OVC? qué lo vamos a hacer?
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Este tipo de planeacion permite definir claramente los proyectos a
desarrollar por la OVC, establecer los planes de accién para las diferentes areas
gue componen el organismo Yy orientar los esfuerzos de publicidad y promocién
que lleva a cabo la OVC afio tras afio.

Nos introducimos Unicamente a la estrategia de mercadotecnia y en
aguellas acciones que realiza para cumplir los objetivos del segmento de
negocios. La estrategia de mercadotecnia de la OCV, contemplamos el andlisis y
definicion de los siguientes puntos, las 4P’s de la mercadotecnia son:

1. Productos o servicios de congresos y convenciones

2. Precio de los servicios turisticos de congresos y convenciones
3. Promocion de congresos y convenciones

4. Plaza o canales de distribucion de congresos y convenciones

Productos o servicios de congresos y convenciones

Este es un tema muy importante dado que un error comudn en la
actividad turistica en general, es no definir o no tener claro qué es denominado
producto turistico. Es muy comun confundir un paquete, atractivo o equipamiento
turistico con un producto turistico. Por ejemplo, el hecho de que un destino tenga
un centro de convenciones, no es garantia de que por si sélo atraiga turistas a
través de congresos y convenciones.

Para que los eventos se realicen recurrentemente en ese destino,
sera necesario integrar éste elemento (centro de convenciones), denominado
equipamiento turistico, a un conjunto de servicios, atractivos, infraestructura,
recursos, sitios histéricos o Unicos, etcétera, que deberan estar integrados de tal
manera que permitan responder, entre otras, a las siguientes preguntas:

e Cbmo llegar al destino

e COmo llegar al centro de convenciones una vez que se ha arribado al
destino

e Donde realizar los eventos alternos que se organizan durante la
convencion

e Dobnde hospedarse

e Donde alimentarse

e Qué hacer antes, durante y después de la asistencia al evento en el
destino y sus alrededores.

Una vez identificado el producto turistico, entonces si se podran
desarrollar y disefiar paquetes o servicios turisticos a los cuales se les puede
denominar “producto” desde el punto de vista de la mercadotecnia, que nos
ayuden a cumplir con las necesidades y requerimientos especificos de los turistas
de congresos y convenciones.
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Es decir, el producto es: todo aquello que se pueda ofrecer al
mercado para su uso, consumo, atencion, compra con el fi n de satisfacer una
necesidad o deseo. Lo que incluye servicios, sitios, objetos fisicos, ideas,
organizaciones, paquetes turisticos.

Precio de los servicios turisticos de congresos y convenciones

El precio de los servicios turisticos de congresos y convenciones lo
establecen los prestadores de servicios. Definir este valor en el caso de eventos y
convenciones en general es dificil por los siguientes elementos:

e Qué hacer antes, durante y después de la asistencia al evento

e Todos los eventos son diferentes: mientras algunos requieren solo salones
para sesionar, otros demandan un area para exposicion

e Algunos necesitaran interpretacion simultanea y otros se desarrollaran en
un solo idioma

e El origen de los congresistas o delegados puede llegar a ser muy variado.

¢ El nimero de asistentes al evento sera en algunos casos de 100 personas
y en otros de 1000 variando la inversidon en transporte terrestre local

e El evento puede desarrollarse en temporada alta o en temporada baja, por
lo que los precios de los servicios turisticos variaran.

En la mayoria de los casos, el precio de los servicios turisticos se
establece por evento y puede incluir el costo del traslado a la ciudad sede. Por lo
anterior, no es adecuado que la OCV participe en la definicién de la politica de
precios. Concretamente, el costo de estos tipos de servicios turisticos se
establece por evento, y quienes lo hacen frecuentemente son:

e La empresa, corporativo, asociacion o cadmara duefia del evento cuando
realizan el evento por ellos mismos

e El operador profesional de eventos, que es contratado para desarrollar esta
actividad por alguna de las figuras mencionadas en el punto anterior

e En algunos casos la agencia receptiva, limita sus servicios receptivos a:
traslado terrestre local, hospedaje o algunos alimentos y paseos.

Algunos destinos establecen precios de paquetes para asistentes a
eventos y los publican especificando sus limitantes. Estos precios ayudan al
organizador de eventos a valorar el costo de los servicios en ese destino, pero en
estos casos cabe acotar que dificilmente se tratara del valor real del servicio ya
gue, como se ha expresado, el precio depende de diversos factores.

Promocion de los servicios turisticos de congresos y convenciones

La promocion consiste en dar a conocer el servicio o paquete turistico
a los clientes potenciales para que éstos lo compren. Por ser este un servicio
especializado, los medios de difusion que se emplean son precisamente
vanguardistas y enfocados a su target. De manera enunciativa destacamos los
siguientes:
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Estaciones de radio dirigidas a la poblacion meta
Anuncios en directorios telefénicos
Telemarketing

Participacion en ferias comerciales

Visitas a clientes potenciales

Revistas especializadas.

Distribucion del producto o servicio turistico de congresos y convenciones

Al hablar de un producto o servicio que se consume en el lugar en
gue se elabora (Cancun), la distribucion se refiere al canal por el cual se traslada
al destino al asistente a congresos 0 convenciones.

El principal canal en este caso son las lineas aéreas, seguidas por el
vehiculo propio en distancias cortas. En la distribucion también se consideran a
las oficinas de representacion en otras ciudades, las cuales mas que dedicarse a
la entrega del producto o servicio, centran su funcién en el apoyo al cierre de
ventas.

La OVC de Cancun cuenta con oficinas de representacion
principalmente en la ciudad de México DF, que es donde se ubican los principales
compradores o tomadores de decisiones. Estas oficinas se establecen tanto con
personal propio, como mediante una compafia o0 a través de personal externo.
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Conclusion

A lo largo de los dltimos afios y como consecuencia, en gran medida,
de la intensificacién de los procesos de integracion y de la globalizacién de las
economias, se registran importantes cambios en el entorno que afectan a las
ciudades y a los modelos de gestién tradicionalmente empleados en ellas.

El aumento de la competencia entre las ciudades y la necesidad de
considerar a diferentes publicos, tales como sus propios ciudadanos, las
empresas, los inversores o los visitantes, plantea nuevos retos en este ambito.

De nuestra perspectiva, los gestores municipales son uno de los
actores que influyen y deben ser capaces no so6lo de gestionar los recursos
disponibles, sino también de atraer nuevos recursos y de lograr ciudades
atractivas, competitivas e innovadoras, creando al mismo tiempo un valor Unico
que las haga diferentes.

Los gobiernos locales amplian, por tanto, su esfera de actuacion,
afiadiendo a sus funciones tradicionales (obras publicas, provisidn de servicios
basicos, regulacién de la vida comunitaria), el disefio e implementacion de
estrategias de desarrollo local, y regional, tendentes a la generacion de ventajas
competitivas sostenibles en entornos turbulentos y altamente competitivos.

Entendemos que el “puente” entre las capacidades indicadas en el
parrafo anterior y el posicionamiento nacional e internacional de una Ciudad,
deberia construirse a través de herramientas estratégicas enmarcadas en el
concepto de MC.

Concluimos de esta manera nuestro andlisis demostrada la hipétesis
de que el MC como principal herramienta estratégica de posicionamiento turistico
de negocios de una ciudad mejora la competitividad en un mundo cada dia mas
interconectado y globalizado; fortalece la imagen (marca ciudad) y la credibilidad
gubernamental; mejora la calidad de vida de los ciudadanos generando nuevas
oportunidades de desarrollo y crecimiento, y atrae fuertes inversiones.

Creemos que el patrimonio local, la cultura y atractivos de la ciudad
son el eje principal del MC, con una minuciosa gestion y una flexible articulacion
entre sectores publicos y privados, y un apropiada y coherente mezcla de
marketing, cualquier ciudad, tal como lo hizo Cancun en México, puede aspirar a
posicionarse como centro turistico internacional en turismo de negocios.
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Recomendaciones

En la actualidad las mas conocidas propuestas de marketing
realizadas por las ciudades estan sustentadas en una accion de arquitectura de
marketing o en la organizacién de grandes eventos internacionales que permitan
la creacién de una marca ciudad o la realizacion de un gran proyecto de
renovacion urbana, lo cual constituye una manifestacion del anterior ciclo
econdmico alcista de acumulacion capitalista orientado al consumo de masas.

Por el contrario, analizando el caso de éxito de Cancun en el
segmento de turismo de negocios, nosotros pensamos que el MC se basa en tres
pilares claves: afianzar las relaciones ciudadanos-gobierno, fomentar Ia
cooperacion de los sectores publico-privado y crear la participacion de una OCV
como intermediario.

Afianzar las relaciones ciudadano-gobierno o promover la
participacion de los residentes, es de crucial importancia ya que la creacion de
toda Marca debe darse a partir de aquello que ve el ciudadano y de como lo
interpreta con base en su sentido de pertenencia.

Al ser involucrados en el proceso, se genera la buena voluntad para
promocionar y mejorar la ciudad, logrando consecuentemente, una notable
mejoria en la calidad de la oferta de servicios.

Fomentar la cooperacion de los sectores publico-privado. Los
proyectos de inversion privada impactan de manera directa e indirecta en la
generacion de empleos, valor agregado y divisas que ingresan a la ciudad, asi
como también incrementan la oferta turistica alineandose a la publica, que quiza
ésta ultima puede carecer de los recursos financieros suficientes para llevar a
cabo la totalidad de las inversiones requeridas para impulsar el desarrollo que
demanda el sector. Por tanto, resulta indispensable promover politicas publico-
privadas a fin de elevar la calidad y competitividad de la oferta actual.

Consideramos viable ademas, y aunque en el caso de estudio de
Cancun no se haya estudiado, generar un tercer aliado a esta cooperacion
estratégica, las ONG. Estas organizaciones sin fines de lucro aportaran y se
involucraran en desarrollos de actividades culturales, medio ambientales y en
todas aquellas cuestiones que estén alineadas a su objetivo principal, optimizar el
bienestar publico o social.

Por estos motivos, pensamos que su incorporacion a la cooperaciéon
publico-privado sera de gran importancia.
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Participacion de una OVC en el desarrollo turistico. El papel de las
OVC en el desarrollo turistico de un destino es vital. Es una generadora de
disponibilidad de recursos econémicos y fundamentalmente de las actividades de
publicidad y promocion a escala nacional e internacional. El objetivo de las OVC
es incrementar el flujo de turistas a través estudios e investigaciones que apoyen
decisiones estratégicas y es su responsabilidad informar a la instancia turistica
estatal correspondiente sobre la potencialidad de mercado que mediante el
desarrollo de su actividad detecte.

Bésicamente a través de los esfuerzos de promocion y publicidad, la
OVC efectuan la denominada “inteligencia de mercado” obteniendo informacion
clave para retroalimentar a los sectores publico-privado encargado del desarrollo
de productos turisticos para la actualizaciéon de los planes de desarrollo, y por
ende a la construccion de obra publica de caracter turistico.

Creemos que si Rosario invierte en MC como parte de su modelo de
gestion estara comenzando a transitar un camino de cambios que redundaran en
resultados mas que positivos en materia de apertura al mundo, fidelizacion de
visitantes comerciales y de negocios, generaciéon de oportunidades y como
resultado final: turismo rentable.

En base a los tres “interrelacionados” factores estratégicos y
combinados con una apropiada mezcla de marketing, consideramos que Rosario
podra llevar adelante un cambio relevante y obtener asi, su posicionamiento
internacional en segmento turismo de negocios.
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Anexos

N° I: Mapa de la zona hotelera de Cancun y ubicacién de la OVC local

N° II: Cancun Center

N° Ill: Fechas claves e imagenes de la evolucién de Cancun

N° IV: Tasa cero de IVA para congresos, convenciones y ferias extranjeras

N° V: Modelo de entrevistas a principales referentes
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Anexo N° |
Mapa de la Zona Hotelera de Cancun y OVC local

Zona Hotelera™
Oficinas de Visitantes y Convenciones (OVC) local*

Bahia de

Lagpuena

! Extraido de http://www.caribbean-on-line.com Trip Advidor. Cancin, QR, México.
*2 Elanboracién propia del autor
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El OVC local

El Fideicomiso de Promocién Turistica de Cancun (Oficina de Visitantes y Convenciones) se
cred el 10 de Diciembre del 1996 para la promocién, publicidad y relaciones publicas de nuestro
destino. La Oficina de Visitantes y Convenciones de Cancun es el contacto entre la industria
turistica internacional y los prestadores de servicios turisticos locales, creando campafias de

promocién asi como programas integrales de comunicacidn, marketing y relaciones publicas.
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Anexo Il

Cancun Center,“Conventions & Exhibitions”*

En la imagen podemos apreciar a Cancun Center, “Conventions & Exhibitions”. El recinto
estd situado en el corazén de la Zona Hotelera de Cancun, dispone de la mejor conectividad aérea

del pais, nacional e internacional.

CANCUN CENTER

CONVENTIONS & EXHIBITIONS

Cancun Center (CC), cuenta con los salones, las facilidades y los servicios indispensables
para ser la sede perfecta de congresos, convenciones y exposiciones. Ya hospedd con éxito
congresos de hasta 6,000 participantes, y exposiciones de hasta 40,000; experiencia que apoyd a

ser ganador por cuatro afios consecutivos el reconocimiento internacional “World Travel Award”

como mejor recinto en México y Centroamérica.

El equipo de CC brinda soluciones integrales, comprometidos a lograr un evento de éxito,

con la experiencia y profesionalismo que lo respaldan.

43 Extraido de http://cancun.travel/meetingspace,Cancin Center, “Conventions & Exhibitions”.
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Anexo N° |l
Fechas claves e imagenes de la evolucion de Cancun

1968. Cancun, una isla desierta. Se comienza a las primeras negociaciones con los

propietarios de las tierras para adquirir sus terrenos.

unt

Can
cun
197

984

Can

cun

Ccu

die
z afios de estar abierto al turismo. Cuenta con 57 hoteles y mas de 6 mil cuartos para hospedar a
los casi 714 mil turistas que lo visitan en su décimo aniversario. El aeropuerto de Cancun recibe

10,059 vuelos.

1993. Cancun dispone de 109 hoteles y 18,540 cuartos. Sus visitantes son casi dos

millones y los vuelos alcanzan 26,515

1996. Se cred la OCV (el fideicomiso de Promocion Turistica) de Cancun

2005. Cancun se posiciona como el centro turistico mas importante del pais y uno de los
elegidos por el turismo mundial. Es asimismo el primer destino turistico del Caribe, superando a

Bahamas y Puerto Rico.
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Punta Cancun 2006

2013. Actualmente Cancun es visitado por mas de 4, 500,000 turistas al afo, mas del 65%
corresponde a visitantes internacionales. Para recibirlos, el destino dispone del segundo

aeropuerto mas grande del pais.




Anexo N° IV
Tasa cero de IVA para congresos, convenciones vy ferias
extranjeras *

éQué es la tasa 0% de IVA en congresos, convenciones, exposiciones y ferias?

Es la posibilidad de calcular el IVA con una tasa 0% para congresos, convenciones,
exposiciones y ferias, al efectuarse por organizadores de eventos residentes en el extranjero. Es
decir, en eventos organizados por empresas extranjeras, no se cobrara el IVA correspondiente por
los servicios especificados en la Misceldnea Fiscal.

En la Miscelanea publicada el 30 de mayo de 2005 se amplian los servicios
complementarios, dentro de los cuales, el mas representativo es la incorporacion de los
alimentos y bebidas que se proporcionen en forma grupal a los asistentes al congreso o
convencién de que se trate. Siguen sin estar comprendidos en las fracciones de esta regla, los
denominados "viajes de incentivos" que se otorgan como premio a las personas por el
desempeno en su trabajo o por cualquier otro motivo, con independencia de la designacién o
nombre que se les otorgue.

éCual era la tasa de IVA a cobrar en estos eventos?

Hasta diciembre de 2003, todos estos eventos se gravaban con 10% en zonas fronterizas y
15% en el resto del pais. A partir del 1° de enero de 2004, la tasa de cdlculo es 0%.

¢Qué beneficios genera la tasa 0%?

1. Mayor poder adquisitivo, ya que el organizador extranjero del evento tiene de 11% a
16% mas capacidad de compra para la contrataciéon de mas y mejores servicios.

2. Mas eventos, ya que otorga a nuestro pais mejores condiciones para competir con
otros paises lideres en este segmento, como: E.U.A., Espafia, Canad3d, Brasil, Argentina, etcétera.

3. Mayor derrama econdmica, ya que no sdlo repercute en el incremento del nimero de
eventos, sino que también aumenta el nimero de asistentes extranjeros al evento y facilita una
estadia mads prolongada en nuestro pais.

4. Mas empleos, ya que el desarrollo de este segmento contribuye en general a la
industria turistica, la cual representa 5.5% del total de ocupaciones remuneradas en el pais.

éA quiénes se les traslada la tasa 0% de IVA?

1. A los turistas o personas de negocios extranjeros que participan en un congreso,
convencidn, exposicion o feria.

2. Alos organizadores de eventos residentes en el extranjero.

éA través de qué personas morales se implementa la tasa 0%?

1. Todos los hoteles y moteles que estén inscritos ante el Servicio de Administracién
Tributaria (SAT) como empresas exportadoras de servicios de hoteleria.

* Manual OVC. Secretaria de Turismo de México “Organizacién y Actividades de Mercadeo de
Destinos Turisticos”
64



2. Recintos para eventos, como centros de convenciones y exposiciones, que estén
inscritos ante el SAT como empresas exportadoras de servicios de convenciones y exposiciones.
Para inscribirse ante el SAT, los hoteles, moteles, centros de convenciones y centros de
exposiciones deben presentar su solicitud ante la Administracion Local de Asistencia al
Contribuyente que corresponda a su domicilio fiscal.
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Anexo N°V
Modelo de entrevistas a principales referentes *

Entrevistamos a Ximena de Coérdova, Gerente de Relaciones Publicas para México,
Latinoamérica y Europa de la OVC de Cancin y a Juan Carlos Puga Alcérreca, Director de
Promocion Turistica de la Secretaria de Turismo del Gobierno del Estado de Quintana Roo,

Meéxico.

1. ¢Para usted, cudles son las causales del surgimiento del marketing de ciudad en Cancin y
cuales son los fundamentos coyunturales que sostienen su aplicacion?

2. ¢Cuales son, segun su entender, los fundamentos que definen a un proceso de marketing
de ciudades?

3. (El marketing urbano es una evolucién del marketing o simplemente representa una
nueva aplicacién de las herramientas del marketing tradicional?

4. ¢Cudl es el papel de los agentes de influencia (ciudadanos, gobierno, referentes turisticos,
inversores, empresarios, etc.) dentro del plan estratégico?

5. La escala de la ciudad, su densidad demografica ¢constituyen una ventaja o una
desventaja para la concrecién del plan estratégico? éPor qué?

6. ¢éComo se elige, y cdmo se determina la imagen de ciudad que se pretende posicionar?
¢Qué papel juegan los agentes de influencia en esa etapa? Nos referimos mads
precisamente a los sectores publicos o privados.

7. ¢éCudles deberian ser los pilares en los cuales sustentar la estrategia de promocion y
comunicacion en el segmento negocio de turismo?

8. ¢Cudles son los aportes de un buen plan de marketing al desarrollo de un turismo
sustentable?

9. ¢Cdédmo lograr que exista una coherencia entre las expectativas generadas por el gobierno,
los ciudadanos y las experiencias finales?

10. Enuncie, si asi lo cree necesario, alguna apreciacién sobre el enfoque y concepto de
marketing de ciudad y su influencia en el desarrollo de un turismo sustentable.

*® Elaboracion propia del autor
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Glosario de abreviaturas

AMA: (Amercian Marketing Association) Asociacion Americana de Mercadotecnia
BID: Banco Interamericano de Desarrollo

CONCACAF: (Confederation of North, Central American and Caribbean
Association Football) Confederaciéon de Futbol del Norte, Centroamérica y el
Caribe

FONATUR: Fondo Nacional para el Fomento al Turismo

FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

INFRATUR: Fondo de Infraestructura Turistica

INPI: Instituto Nacional de Propiedad Industrial

ISH: Impuesto Sobre Hospedaje

MC: Marketing de Ciudades

RM: Riviera Maya

OVC: Oficinas de Visitantes y Convenciones

ONG: Organizacién no Gubernamental

SAT: Servicio de Administracion Tributaria

SECTUR: Secretaria de Turismo

URL: (Uniform Resource Locator): Localizador Uniforme de Recursos o Direccion
Web
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