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Resumen

El objetivo de la investigacion fue demostrar la importancia que se le atribuye a la identidad y la imagen
como parte del marketing de ciudad, para lograr una mejor comercializacion de los productos turisticos
urbanos, los cuales deben ser mas competitivos. La metodologia empleada fue de caréacter bibliografico
documental. Se demostrd que la utilizacion del marketing de ciudad ofrece un producto turistico urbano mas
atractivo a los mercados emisores de turistas, si se tiene en cuenta la identidad y la imagen de la ciudad.
Ademas, se debe considerar el fortalecimiento de las estrategias de comunicacion para mejorar los resultados
financieros y el posicionamiento en los mercados, lo que evidenciaria la necesidad de utilizar estos criterios.
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Abstract

The aim of the research was to demonstrate the importance of identity and image as part of city marketing,
for better marketing of urban tourism products which should be increasingly competitive. The methodology
used was documentary bibliographical, it was shown that the use of city marketing offers more attractive to
tourism markets, urban tourism product taking into account the identity and image of the city. In addition, it
should consider strengthening communication strategies to improve financial performance and market
positioning, which shows the need to use these crterios.
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Introduccion

Cuando se comercializan productos turisticos urbanos, la identidad y la imagen de la ciudad se convierten en
una realidad necesaria para establecer una comunicacion efectiva, por lo que es preciso comprender la
relacion que existe entre la gestién empresarial del marketing, las organizaciones y los clientes individuales.
Desde mediados del siglo XX hasta la actualidad, las organizaciones que ofertan productos turisticos a los
turoperadores, las agencias de viaje y los agentes publicitarios han empleado el marketing —especialmente el
marketing de ciudad— para buscar la forma méas efectiva de conocer las necesidades de sus clientes, de
acuerdo con las exigencias de los diferentes publicos objetivo. Esta interaccion entre ofertantes y

demandantes, la cual se incluye en un proceso cada vez mas complejo, requiere que los directivos de las
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actividades del turismo realicen propuestas de productos turisticos mas competitivos y logren comunicar —de
manera mas efectiva— la informacion a sus clientes.

El marketing de ciudad ha evolucionado segun la realidad de los mercados, el aumento de la competencia, el
proceso de globalizacion de la economia y la internacionalizacién de dichos mercados, lo cual se une a los
avances acelerados de la ciencia y la técnica —fundamentalmente de la informéatica—, la velocidad de la
transmision de datos y la utilizacion diaria de Internet y de las redes sociales. Ademas, en la actualidad no
existe un mercado lejano, y los medios de comunicacion brindan informacion fidedigna a las empresas y los
turistas potenciales, la que los motiva a pensar en la ventaja que podrian obtener si eligen uno u otro
producto. En la posible decisién también ejerce cierta influencia las imagenes de las ciudades que hayan sido
reconocidas en el mercado internacional, asi como el domino de las tecnologias de punta, a través de las
cuales se impone con mas facilidad los productos y servicios.

Por tales motivos, es importante lograr una imagen que distinga a las empresas, los productos, los servicios y
las marcas, con el objetivo de facilitar una diferenciacion que resultaria Gtil para los turistas y las
organizaciones (Garcia, 2011; Mesa, 2011; Walliser, 2012).

Igualmente, es imprescindible conocer el estado mercadotécnico que poseen las entidades turisticas, para
disponer de informacion de base que permita ubicar la organizacion en un contexto, pues una empresa que
no realice estudios de mercado, no trabaje con planes de mercadotecnia ni tenga una orientacion hacia las
ventas, no cuenta con los elementos suficientes para proyectar una identidad corporativa coherente. En este
sentido, durante los ultimos afios se ha incrementado la preocupacion por el desarrollo y la consolidacion de
los valores, lo cual aporta la proyeccion de una imagen corporativa en el entorno social.

Ademas, se conoce que el entorno de los negocios se ha modificado constantemente, debido a la
globalizacion, a la influencia que esta ejerce en el desarrollo de las nuevas tecnologias y a la profunda
deslealtad de los consumidores respecto a las marcas. Esto se debe a la existencia de un turista mas
informado, exigente, inteligente y proactivo, que interviene en un mercado en el que el marketing y la
gestion comercial desempefian un papel preponderante, como parte de su actividad y la rentabilidad de las
empresas. Por tales motivos, se debe contar con profesionales capaces de redisefiar sus politicas en funcion
de los entornos cambiantes y multiculturales, para afrontar las exigencias de los mercados y demostrar la
eficiencia y eficacia de la comunicacion.

Por su parte, Kotler (2012) sefial6 que las empresas necesitan comunicar a sus clientes o a su publico meta el
valor que le incorporan a sus productos y servicios. Ademas, reafirmd que las empresas utilizan la
comunicacién de marketing para informar, convencer y recordar a ese publico objetivo las marcas que se
comercializan, para lo cual procuran acercarse a sus clientes, y lograr un posicionamiento en sus mentes.

En este sentido, es necesario que el marketing sea holistico, que le ofrezca al cliente ideas de la generacion
de valor de los bienes y servicios que consume. Esto motiva la realizacion de inversiones, teniendo en cuenta
la infraestructura y la generacion de capacidades, para mejorar la relacion con los consumidores. De esta
forma, las empresas podran saber quiénes son sus clientes, como se comportan y qué necesitan o desean
(Kotler 2012).
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Si se considera lo planteado anteriormente, se puede afirmar que la comunicacion, como variable de la
mezcla de marketing, resulta indispensable para que una organizacion se desarrolle y tenga éxito, durante el
lanzamiento de nuevos productos o servicios al mercado. Asimismo, es importante que estos se relacionen
con su identidad corporativa, para que los consumidores reciban la informacién de manera eficiente, y esta
no se diluya en las constantes difusiones de los medios masivos. Por ello, de acuerdo con lo sefialado por
Alvarez (2002), es preciso que las empresas posean una imagen corporativa que permita distinguir sus
principales elementos identitarios, ya que la nocidn de imagen se asocia a otros componentes basicos de la
comunicacién institucional, los cuales se consideran elementos concretos que se analizan de forma individual
(por ejemplo: la realidad, la identidad, la imagen y la comunicacion de una institucién y/o corporacion
social).

El objetivo de la investigacion fue demostrar la importancia que se le atribuye a la identidad y la imagen
como parte del marketing de ciudad, para lograr una mejor comercializacion de los productos turisticos

urbanos, los cuales deben ser mas competitivos.

Métodos
Se utilizé diferentes métodos de caracter bibliografico documental, ya que se analizé un nimero considerable
de investigaciones sobre el tema objeto de estudio, las cuales fueron realizadas en diferentes paises. También

se tuvo en cuenta el criterio de varios autores cubanos.

Resultados y Discusion

El marketing urbano en el siglo Xxi

El marketing de ciudad o marketing urbano constituye un elemento importante en el siglo xxI, puesto que las
ciudades requieren un procedimiento, o formas de gestion, que contribuya con el logro de un futuro mejor.
En la actualidad, la competencia que se establece entre las ciudades es significativa y constante, por lo que se
debe considerar la creacion de planes estratégicos en los que el turismo se incluya como un area clave de
desarrollo, debido al efecto multiplicador que este aporta a cualquier economia (ya sea de un destino, un
territorio o una ciudad), por lo cual se convierte en una de las primeras fuentes de ingreso.

Segun lo sefialado por Tanda et al. (2004), el mundo globalizado ha motivado la pérdida de la identidad y las
tradiciones, ya que las ciudades pretenden alcanzar un estandar, que ha impuesto limites a varios territorios.
Cuando la igualdad no favorece la creacién de preferencias entre los posibles consumidores (residentes,
visitantes o turistas), las ciudades se ven obligadas a buscar elementos distintivos que las diferencien de
otras, para permanecer en la competencia.

Por su parte, Precedo et al. (2010), al referirse a las identidades territoriales, plantearon que estas se
relacionan con las motivaciones de la poblacion, las cuales consideran la adopcion de iniciativas
emprendedoras y de aptitudes positivas para la generacion de ideas innovadoras (creacion de nuevos
entornos), lo que se asocia al denominado nucleo duro de desarrollo estratégico.

En este sentido, la integracion econdmica que se desarrolla en la actualidad a nivel internacional, asi como
los procesos de globalizacién econémica, pueden influir negativamente en las ciudades, debido a la

necesidad de ofrecer una respuesta a la busqueda de atributos y atractivos, lo que le corresponde al marketing
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urbano dentro del proceso de comercializacién de la ciudad. El propoésito de esta actividad es lograr la
creacion de una imagen de marca para las ciudades, la que se obtiene mediante el empleo de las técnicas de
marketing urbano.
De forma general, este concepto es nuevo en los paises latinoamericanos, y se podria afirmar que su empleo
aun es limitado, debido quizés a las propias condiciones de las ciudades, al escaso nivel de desarrollo y al no
saber identificar los productos de las localidades. Las mayores experiencias de aplicacion se encuentran en
algunas urbes alemanas y espafiolas, aunque existen experiencias satisfactorias en Latinoamérica (Tanda et
al., 2004).
Conceptos y objetivos del marketing urbano
El marketing urbano favorece que se ejerza una mayor influencia en el logro de la integracion de los factores
clave gque se promueven a través de los medios de comunicacion. Por ello, de acuerdo con lo sefialado por
Kienbaum (1993), se deberia tener en cuenta los objetivos siguientes:

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 (cultural, econémico, etc.) de la ciudad.

e Mejorar la satisfaccién de los diferentes grupos objetivo con los productos y servicios ofertados

por la ciudad.

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

e Fortalecer la situacion econdmica de la ciudad.

e Mejorar la vida y aumentar el empleo.

o Mejorar la capacidad competitiva de la ciudad.

e Atraer turistas nacionales, extranjeros y empresarios.
Teniendo en cuenta lo planteado anteriormente, los objetivos fundamentales del marketing urbano serian el

desarrollo de una imagen positiva y el aumento del atractivo de la ciudad (figura 1).

) Orientacion hacia el mercado (grupos objetivo)
Filosofia
Instrumentos v
Aumentar la competitividad de la ciudad
L Mejorar la imagen Desarrollo del producto
Objetivos
Medidas y
Campafia de imagen Desarrollar componentes

del producto ciudad

Figura 1. Elementos del marketing urbano.
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Fuente: Friedman (1995).

Algunos aspectos importantes sobre la identidad urbana

El marketing de ciudad emplea la filosofia de gestion, ya que la ciudad —por si misma— busca el modo de
alcanzar mejores resultados en su posicionamiento en los diferentes mercados, mientras adquiere una
condicion mas favorable en el escenario competitivo. Esto permite que la ciudad explote su potencial
socioeconémico, por lo que esta filosofia constituye una solucion para los desafios actuales y futuros, los
cuales se relacionan con dos conceptos importantes (objetivos centrales del marketing urbano): la identidad y
la imagen.

Igualmente, resulta significativo que la ciudad sea consciente de la necesidad de mantener su identidad
urbana, asi como de la importancia de crear nuevas identidades, a partir del reconocimiento de la existencia
de las identidades individuales. Este aspecto es esencial para establecer una acertada comunicacion entre las
ciudades que pertenecen a los diferentes mercados emisores de turistas.

Asimismo, las ciudades se deberian convertir en lugares donde las personas sientan algo similar a lo que
experimentaron sus antepasados; por lo cual se deberia construir una ciudad en la que todos estén
complacidos y orgullosos, sobre todo las generaciones futuras que sustituirdn a las actuales (Tanda y
Marrero, 2007).

Por otra parte, Kutschinski-Schuster (1993) agregd que una identidad propia, inconfundible y positiva
adquiere mayor importancia dentro de las ciudades. Esto se debe a su posibilidad de enfatizar no solo en las
cualidades generales intercambiables; sino también, en las especificas, no copiables por otras. Ademas, es
importante que cada ciudad tenga una personalidad propia que permita identificarla y diferenciarla de los
demas, ya que actualmente solo tendran éxito las mas competitivas y atractivas (Friedman, 1995).

Si se tiene en cuenta lo anterior, se puede afirmar que la identidad urbana puede contribuir con la gestion de
las ciudades, pues permite interpretar su finalidad y sus objetivos, asi como convertirla en su modelo
normativo y en la base que une los diferentes elementos del sistema urbano (Tanda y Marrero, 2007).
También puede ejercer una funcion reguladora para la ciudad y gestionar en el mercado internacional
productos turisticos, que sean atractivos por sus aspectos identitarios.

Al respecto, Friedman (1995) plante6 que la identidad constituye la plataforma del marketing urbano, y que
es vista como un instrumento fundamental de la estrategia de ciudades, para identificar sus publicos objetivo
con el lugar, por lo cual su desarrollo se ha transformado en la pieza de la gestion urbana mas avanzada. Por
su parte, Seisdedos (2007) agreg6 que la clave del éxito del marketing posmoderno es la identificacion de los
contenidos culturales y de los iconos asociados al producto, con el fin de dotarlo de una identidad especifica
y distintiva; mientras que Benko (2000) sefial6 que el marketing de ciudad situ6 la imagen en la cima de sus
objetivos, para tener un desempefio econdémico exitoso, mediante la atraccion de nuevas inversiones
productivas y la expansion de sus cuentas externas.

Asimismo, Paz (2005) establecid que la finalidad Gltima del marketing urbano es el aumento del atractivo y
del desarrollo de una imagen positiva de la ciudad. Finalmente, Paniagua et al. (2007) demostraron que el
marketing de ciudad es fundamental durante la creacion de la imagen, y que este se apoya en los productos y

servicios con los que se pretende satisfacer a los distintos publicos internos y externos.

RNPS: 0411, ISSN: 1681-9713 (version impresa) / RNPS: 2367, ISSN: 2224-7947 (version en linea)



Retos Turisticos, Vol. 15, No. 2, mayo-agosto, 2016 / Manuel Marrero-Marrero, Maria Mercedes Naranjo-Garcia y Jensy Tanda-Diaz

Considerando los criterios anteriormente analizados, se puede afirmar que la identidad de una urbe es el
punto de partida para la determinacion de una imagen que sea disefiada —estratégicamente— pensando en los
diferentes publicos objetivo, en los cuales se pretende posicionar un producto ciudad, lo que debera aportar
resultados positivos para la comercializacion de las ciudades como atractivo turistico.

Por tales motivos, se debera tener en cuenta algunos aspectos como la comunicacion, la personalidad, la
conducta y el disefio urbanos, los cuales se deben fundamentar correctamente, si se pretende realizar un buen
disefio de la mezcla de identidad, de esto dependeré la proyeccion de la imagen deseada y su posicion como
producto turistico atractivo en el mercado internacional.

La imagen urbana y su importancia para el marketing de ciudad

Al analizar las investigaciones sobre el objeto de estudio (Kotler, Haider y Rein, 994; Friedman, 1995), se
considerd la imagen urbana como la suma de creencias, ideas, impresiones y sentimientos que una persona
posee con respecto a una ciudad.

Igualmente, la imagen serd mas efectiva, en la medida que cumpla cinco condiciones fundamentales: véalida,
creible, simple, atractiva y distintiva (Kotler, Haider y Rein, 1994; Formica y Muzaffer, 1996). La imagen no
se debe distanciar de la realidad, para que su promocion sea lo mas real posible y logre los resultados
esperados. También deberd ser creible, para lograr un mayor éxito en el mercado receptor y evitar cualquier
confusidn en los publicos receptores, asi como lo suficientemente atractiva, de acuerdo con sus atributos y el
valor agregado. Por ultimo, debera ser simple, para que los diversos publicos la puedan comprender, y
distintiva, para asegurar su diferenciacion.

Ademas, se debera determinar la relacion que se manifiesta entre la imagen de las ciudades y los publicos
objetivo seleccionados, lo que permitira establecer la comunicacion con los turoperadores y las agencias de
viaje, asi como comercializar los productos y realizar la actividad de marketing de ciudad.

En este sentido, segin lo sefialado por Friedman (1995) y Tanda (2012), los turistas pueden apreciar una
imagen externa (exoimagen) y una interna (endoimagen), en lo cual influyen los residentes de la ciudad.

Por tanto, es necesario diferenciar los distintos pablicos (internos y externos), para proyectar los atributos
gue la ciudad presenta como identidad y lograr que estos sean percibidos por los turistas que se desea atraer
(figura 2).
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Diferenciacidn de la imagen de la ciudad, segun los publicos objetivo

N\

Problema Externos Internos
o Visitantes ¢ Residentes
l e Turistas e Trabajadores
Preocupacion  Trabajadores » Negocio e industria
por la coherencia entre: * Negocio e industria e Gobierno
o Mercados de exportacién ¢ Asociaciones y organizaciones

l

o Identidad proyectada
¢ Imagen percibida

Figura 2. Imagen urbana percibida.
Fuente: Tanda (2012).

Dimensiones de la imagen urbana

Para realizar un correcto analisis de la imagen urbana es necesario conocer cuales son las dimensiones que la
integran. Al revisar la literatura relacionada con esta tematica, teniendo en cuenta los conceptos definidos
anteriormente, se pudo identificar las dimensiones siguientes:

Imagen cognitiva/ perceptual

Numerosos autores le confieren importancia a la determinacion de la imagen perceptual, la que depende del
conocimiento que se posea sobre ella. En este sentido, Baloglu et al. (1997) le concedieron un mayor valor,
puesto que los turistas que arriban a una ciudad pueden acceder a ella y descubrirla. No obstante, Pike et al.
(2004) senalaron que dicha importancia se atribuye a las creencias y los conocimientos que los turistas
poseen sobre un lugar determinado.

Imagen afectiva/ emocional

La imagen afectiva/ emocional depende del reconocimiento que puedan tener los turistas, a partir del
conocimiento que han adquirido a través de percepciones cognitivas y afectivas (Pike et al., 2004).

Imagen global

La imagen global (menos abordada que las otras categorias) refleja los sentimientos afectivos de los turistas,
sus percepciones y los aspectos emocionales (Pons, 2000; Beerli et al., 2003).

Por tanto, si se considera los elementos analizados, se puede afirmar que es necesario determinar la imagen y
la identidad urbana, asi como realizar investigaciones en los mercados emisores de los potenciales publicos
de turistas. También se debe encontrar la forma de combinar las dimensiones de conocimiento y las

dimensiones afectivas de la imagen, para comprender la valoracion que el individuo efectia cuando conoce
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un lugar, cuyo significado no se limita a sus propiedades fisicas, ya que los sentimientos afectivos dependen

del conocimiento que se obtenga a partir de percepciones anteriores.

Conclusiones

1- Las ciudades se posicionan en la mente de los turistas como un destino, y el conocimiento que se adquiera
sobre estas permitira definir los valores agregados que ofrecen, de acuerdo con los deseos de los individuos.
2- La aplicacion de las técnicas de marketing urbano permitiran alcanzar un mejor posicionamiento de las
ciudades como un destino turistico atractivo para los distintos pablicos objetivo.

3- Es importante lograr la efectiva comunicacion de la imagen, teniendo en cuenta los elementos identitarios
y los atractivos de cada ciudad, asi como las exceptivas de los empresarios, los gobiernos locales, los canales
de marketing, etc.

4- Los disefios de los productos turisticos de ciudad desempefian un papel significativo en las estrategias de
comunicacién que se elaboran para atraer a los distintos publicos objetivo de los diferentes mercados.

Recomendaciones
Se recomienda realizar estudios sobre la identidad y la imagen de la ciudad, considerando la perspectiva
global de la imagen.
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