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Resumen

La imagen juega dentro del marketing de ciudad un papel
de gran importancia y a pesar de que esta es un elemento
intangible, su eficiencia puede ser evaluada y medida, para
lo cual existen diferentes formas e instrumentos que por lo
general se distinguen entre los métodos cualitativos y los
cuantitativos, donde el uso de técnicas estadisticas es pri-
mordial para determinarla. En el presente estudio se des-
cribiran una serie de técnicas estadisticas que permitiran
determinar la imagen urbana, tomando como caso de es-
tudio la ciudad de Matanzas, Cuba, a partir del criterio de
su publico interno.

Palabras claves: Imagen urbana, marketing de ciudad, téc-
nicas estadisticas.

Fundamentos tedricos

Earketing de ciudad

En las ultimas décadas se ha producido un cambio
fundamental en el paradigma de la gestién tradicio-
nal de la ciudad, introduciéndose el marketing de
ciudad como la nueva filosofia de gestion urbana,
pasando del concepto del ciudadano usuario al del
ciudadano cliente, y del respeto burocratico de la
norma a la blsqueda de la eficiencia en la accion. A
pesar de la dificultad que supone adaptar este con-
cepto a la gestién urbana, implicd un cambio orien-
tacion y una nueva filosofia de gestion al considerar
que la ciudad se encuentra inmersa en un proceso
de intercambio, que da lugar a transacciones entre
los servicios y atracciones de la ciudad y los ciuda-
danos, inversores, empresas o turistas, que crea ade-
mas una red de relaciones, y en donde lo fundamen-
tal es conseguir la satisfaccion de los clientes.

Abstract

The Image plays inside the marketing of city a paper of
great importance and although this it is an intangible
element, its efficiency it can be evaluated and measure, for
that which they exist different forms and instruments that
in general are distinguished between the qualitative
methods and the quantitative ones, where the use of
statistical techniques is primordial to be able to determine
it. Presently study will be described a series of statistical
techniques that you/they will allow to determine the urban
image, taking like case of study the city of Matanzas, Cuba,
starting from its internal public's approach.

Keywords: City marketing, statistical techniques, urban
image.

Segun Kotler, Ph., Haider, D., Rein, I. (1994) las
finalidades y/0 objetivos del marketing de ciudad
son disefiar una comunidad que satisfaga las necesi-
dades de los diferentes grupos usuarios, como son
los visitantes, los residentes y trabajadores, la em-
presas y los mercados a los que se dirigen los pro-
ductos exportados por ese territorio.

Coincidiendo con De Elizagarate, V. (2008) aun-
gue la filosofia de orientacién mercado desempefa-
réa un papel fundamental en el marketing de ciuda-
des, ya que se trata de que las caracteristicas propias
de ese lugar respondan a los intereses de los clientes
de la ciudad, implica también un nuevo modelo de
relacion interna en la urbe. Nuevo modelo que su-
pone algo mas que satisfacer las necesidades del
mercado urbano y mejorar la atencién al cliente, y



consiste en generar un compromiso con la ciudad e
infundir confianza para estimular la colaboracion y
participacion ciudadana. Ha de tener ademas una
orientacion estratégica, en el sentido de que no se
limitaria a los intereses individuales, sino que debe-
ra lograr que sus acciones favorezcan a largo plazo
a la comunidad en su conjunto.

Finalmente, se puede plantear que el marketing de
ciudad constituye una nueva herramienta que ha ex-
perimentado en los Ultimos afios grandes avances, los
cuales se sustentan en el escenario competitivo actual,
brindandole a la ciudad la posibilidad de explotar su
amplio potencial socioecondmico y de promocionar
sus atractivos y recursos ante los diferentes publicos.
Por lo que la importancia que ha asumido camina
aparejado de la introduccién de esta herramienta
como via de solucién a los desafios actuales y futuros
de las ciudades.

El marketing de ciudad: la identidad y la imagen
urbana
Dentro del marketing de ciudad juegan un rol pri-
mordial la identidad y la imagen urbanas, pues coin-
cidiendo con Fernandez, G.; Paz, S. (2005) el disefio
de imagen y la potenciacién de los procesos de identi-
dad urbana, son nuevos recursos para la gestion del
desarrollo urbano, no solo con el objetivo de atraer
nuevos inversores, sino al momento de plantear poli-
ticas de atraccién de residentes 0 como una estrategia
de posicionamiento de nuevas ofertas orientadas al
turismo urbano o el fomento de las ventas externas.
En el campo de la imagen y el marketing de ciudad,
estan las aportaciones de Friedmann, R. (2005) al esta-
blecer que la finalidad ultima del marketing urbano es el
aumento del atractivo y perfeccionamiento de una ima-
gen positiva de la ciudad; la de Paniagua, F.J.; Blanco, E.
(2007) al referir que el marketing de ciudad resulta fun-
damental a la hora de crear la imagen de esta, apoyada
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en unos productos y servicios dirigidos a satisfacer a sus
distintos publicos internos y externos.

No obstante, por la relacién que existe entre iden-
tidad e imagen urbanas, a partir del supuesto de que
la imagen que se creen los publicos de la ciudad de-
pende de los elementos que la identifiquen, defini-
dos estos a su vez por la identidad urbana, se ha de
analizar su importancia para el marketing de ciu-
dad de forma conjunta, ya que en la adecuada defi-
nicion de la imagen y el progreso de diferentes pro-
cesos de participacion ciudadana se crea el sentido
de identidad; que a su vez va a promover un cre-
ciente grado de consenso local y el cumplimiento de
los objetivos trazados en los programas. De este modo,
la identidad corporativa, y su proyecciéon publica: la
imagen corporativa / de marca, poseen un valor es-
tratégico esencial; Paz, S.; Tkachuk, C. (2004) aseve-
ran que el planteamiento estratégico de la imagen
de ciudad debe estar asociado a la consolidacion de
una identidad local que responda a un sentido de
pertenencia basado en pautas de organizacion so-
cial, valores culturales, medio geogréfico, etc., com-
partidos por la poblacion local. Asi la identidad, y
su proyeccion publica —la imagen—, poseen un va-
lor estratégico esencial.

Con todo lo anterior queda demostrado que uno de
los objetivos principales del marketing de ciudad, es la
obtencidon de la imagen e identidad urbanas de las ciu-
dades, como base para su planteamiento estratégico.

Tomando como base los fundamentos teéricos an-
teriormente tratados, el presente articulo propondra
un grupo de técnicas estadisticas que permitan la de-
terminacién de laimagen urbana, tomando como caso
de aplicacion la ciudad de Matanzas, Cuba.

Técnicas para la determinacion de la imagen urbana
= Instrumento: Encuesta a través de cuestionarios,
ver ficha técnica de muestreo.

Tabla 1. Ficha técnica
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- Fiabilidad y Validez

Hay diversos procedimientos para calcular la con-
fiabilidad de un instrumento de medicion, los méas
empleados mediante un coeficiente son: medida de
estabilidad (confiabilidad por test-retest), método
de formas alternativas o paralelas, método de mi-
tades partidas (split-halves), coeficiente alfa de
conbrach y el coeficiente KR-20. Existe una marca-
da coincidencia entre diversos autores como Hair,
J. F.; Anderson, R.E.; et al. (1999) en la utilizacién
del coeficiente alfa de combrach para evaluar la con-
sistencia interna de las escalas, que se basa en la
correlacion entre los elementos promedio. Para este
tipo de estudio la encuesta es efectiva para valores
mayores que 0.7, lo que se considera aceptable, ade-
mas se realiza un analisis de varianza para conocer
si existen diferencias significativas entre las variabi-
lidades de las preguntas de la encuesta; aspecto ba-
sico e insustituible para que el coeficiente alpha sea
confiable.

Posteriormente, se ejecuta la validacion de la es-
cala, que es la medida en que una escala o un con-
junto de medidas representan con precision el con-
cepto de interés. Las tres formas mas extensamente
admitidas de validacion son la discriminante, la
nomoldgica y la convergente. Esta Ultima se aplica a
través de laregresién lineal multiple en el que se com-
prueba el coeficiente R cuadrado, la escala se consi-
dera efectiva para valores mayores que 0.7, y para
comprobar su confiabilidad se implementa el anali-
sis de varianza donde se contrasta la hipotesis que
la pendiente del plano de regresion es igual a 0, es
decir, que no existe correlacion entre las variables
independientes y la dependiente.

eEstadistica descriptiva

Hernandez, R.; Fernandez, C.; Baptista, P. (1997)
ponen énfasis en la distribucion por frecuencias, asi
como en las medidas de tendencia central: moda,
mediana y media. El nivel de medicion de la varia-
ble determina cudl es la medida de tendencia cen-
tral apropiada. En este caso se utilizara la media.

Analisis importancia-valoracion

El andlisis importancia-valoracién o importance-
performance (IPA) se fundamenta en una serie de
adaptaciones tedricas entre las que se destacan los
modelos multiatributos y de expectativas- valor. Se-
gun Martilla y James (1977) consiste en tabular las
respuestas de importancia y valoracion (excelencia)
otorgadas por el publico a cada indicador propues-
to. La técnica posee como objetivo ubicar las respues-

tas en la matriz de cuatro cuadrantes para poder
analizarlos en correspondencia con su ubicacion y
trazar posteriormente las estrategias con vista a me-
jorar sus posiciones actuales. Su aplicacion a ciudad
permite identificar los puntos fuertes significativos o
componentes de excelencia con alta prioridad y las
debilidades leves o déficits criticos, donde los mapas
perceptuales resultantes indican en qué tematicas la
ciudad tiene que seguir con el buen trabajo realizado
(primer cuadrante) y en cuales concentrar los esfuer-
zos (segundo cuadrante); mientras que los déficits o
debilidades leves, en los que existe una indiferencia
relativa, presentan una baja prioridad (tercer cuadran-
te) y los de fortaleza leve, que se produce un exceso 0
despilfarro de recursos, pero muestran una adecua-
da gestién local (cuarto cuadrante).

Los autores del presente articulo proponen los si-
guientes pasos para la elaboracién de la matriz:

1. Determinacién de la importancia otorgada a
los atributos de imagen: estos valores seran recogi-
dos a través de las evaluaciones otorgadas por los
encuestados en una de las preguntas realizadas con
este objetivo.

2. Determinacién de la valoracion otorgada a los
atributos de imagen: seran recogidos a través de
las evaluaciones otorgadas por los encuestados en
las distintas preguntas de la encuesta.

3. Determinacion el punto de origen de la IPA 'y
de las particiones de la matriz:

«Colocacion de los ejes de la matriz. La mayoria
de los estudios referidos en la literatura se dividen
en dos alternativas respecto a la ubicacién de los ejes:

—En la mitad de la escala empleada.

—En la media de las puntuaciones obtenidas
de importancia-valoracion. Sera la utilizada en la
presente investigacion, pues posibilita distribuir de
forma mas o menos equitativa los atributos por los
cuadrantes.

4. Particiones de la matriz: existe una nueva ten-
dencia para determinarlas, y es a través del empleo
de los modelos diagonales, que son los que mejor
predicen las prioridades expresadas directamente por
los encuestados. Estos modelos diagonales dividen
el espacio de la matriz importancia- valoracion en
dos mitades triangulares separadas por una diago-
nal de 45°, que representa los puntos del espacio cuya
valoracion es igual a la importancia, es decir, aque-
llos cuyas discrepancias son igual a cero.

5. Ubicacion de los atributos de imagen en la
matriz: se realizard tomando en cuenta los valo-
res obtenidos de importancia-valoracién de cada
atributo.



A partir de la representacion en la matriz, se pro-
cederia al analisis diagnéstico y estratégico de la in-
formacion obtenida, tomando en cuenta que:

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atri-
butos en los cuales hay que concentrarse y acometer
esfuerzos. Es de destacar que no todos representa-
ran la misma prioridad puesto que la distancia que
exista entre cada uno de los puntos y la diagonal
serd determinante:

—Los mas cercanos a la diagonal, constituiran
aspectos con una menor discrepancia negativa y van
a ser aquellos que la importancia excede en menor
grado a la valoracion. Estos indicadores constituyen,
por definicién, los principales argumentos de la ima-
gen urbana.

—Los mas alejados de la diagonal, denotan as-
pectos con una mayor discrepancia negativa y se-
ran aquellos que la importancia excede en alto gra-
do a la valoracion y por tanto constituyen las areas
prioritarias de actuacion.

2. Por debajo de la diagonal: se encuentra un area
gue su vez se subdividira en otras dos areas:

—Area I: baja prioridad.

—Area |l: posible derroche de recursos.
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Imagograma

Permite representar graficamente la imagen urbana
segun segmentos identificados del publico objetivo
seleccionado, lo que permitira un mejor entendimien-
to del estado actual de la imagen de la ciudad en rela-
cion con la expectativa de futuro, y el ideal de imagen
a conseguir a medio / largo plazos. Esta puede partir
de un andlisis previo del estado actual de la imagen
de la ciudad para establecer los atributos de identi-
dad susceptibles de ser convertidos, de hecho, en
atributos de imagen, una vez conocidos, creidos y asi-
milados. Este se representa mediante un esquemagra-
fico, en el que el centro constituye el concepto de la
mision de la ciudad, a modo de circulo nuclear del
gue emanan los diferentes ejes o radios, cada uno de
los cuales viene a simbolizar un atributo propio de la
ciudad y la circunferencia exterior marcael limite ideal
—coeficiente de ponderacion igual a la unidad— al
gue debe tender la adscripcion de cada uno de los
atributos en el largo plazo.

Resultados
eFiabilidad y validez

Los valores obtenidos para la fiabilidad y validez
de la escala fueron mayores que 0,7.

Tabla 2. Estadisticos generales por indicadores de la ciudad de Matanzas.
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Fuente: elaboracién propia

Estadistica descriptiva

La valoracién media de algunos indicadores como:
la arquitectura y el urbanismo, patrimonio histori-
co, oferta cultural, servicios, medio ambiente, aspec-
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to fisico y el transporte e infraestructura de comuni-
cacion en general se encuentran de forma desfavo-
rable ya que estan por debajo del punto intermedio
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de la escala (3); mientras que existen otros indicadores
como la actitud de la ciudad, relacién de los residentes
con el futuro, familiaridad del habitante con la urbe y
grado de identificacién, representacion externa, pres-
tigio de la ciudad, campos prioritarios de actuacion y

la satisfaccion de vivir en la ciudad que se encuentran
de forma favorable ya que estan por encima del punto
intermedio de la escala. (Ver Tabla 2)

Analisis importancia - valoracion.

Gréfico 1: Analisis importancia - valoracién
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Fuente: Elaboracién propia

A partir de las evaluaciones de importancia- va-
loracion otorgadas por el puablico interno, se confec-
ciona la matriz importancia- valoracién, en la que
se constata que los nueve atributos estan represen-
tados por encima de la diagonal del espacio, por lo
gue todos son susceptibles de mejoras, aunque el ni-
vel de prioridad se establecera en dependencia de su
cercania o lejania respecto a la diagonal:

Grupo 1 (mas alejados de la diagonal):

Compone el grupo de atributos que reporta mayor
insatisfaccion en términos de discrepancia, por lo que
resulta el grupo de mayor necesidad de intervencién
por parte de los gestores de la ciudad, a la hora de
concentrar sus esfuerzos y recursos:

1. Transporte e infraestructura de comunicacién
(-2.17):




Subgrupo 1: transporte interurbano, estado de los
viales y servicio de taxi.

Subgrupo 2: transporte interprovincial, nimero
de plazas de aparcamiento, sefializaciones y conges-
tion vial.

2. Servicios (-2.06):
Subgrupo 1: servicios sanitarios y servicios publicos.
Subgrupo 2: servicios sociales.

3. Patrimonio histérico (-1.88):

Subgrupo 1: conservacién y proteccion.

Subgrupo 2: utilizacion adecuada del inmueble y
relevancia.

4. Medio ambiente (-1.86):

Subgrupo 1: contaminacion atmosférica, conta-
minacién acustica, cuidado y proteccion del medio
ambiente, educacién medioambiental y contamina-
cion visual.

Grupo 2 (intermedios):

Integra el segundo grupo de atributos con peor
satisfaccion en términos de discrepancia, por lo que
es el segundo de mayor necesidad de intervencion.
1. Oferta cultural (-1.70):

Subgrupo 1: actividades de recreo/ ocio, varie-
dad de la oferta y accesibilidad.

Subgrupo 2: publicidad y oferta de museos y ex-
posiciones.

Subgrupo 3: produccién local y tradicién y folclor.
2. Arquitectura y urbanismo (-1.68):

Subgrupo 1: viviendas adecuadas a los ciudada-
nos, zonas de esparcimiento y dotacion de instala-
ciones deportivas.

=

£F

Gréfico 2: Representacion iconografica de la imagenr(lmagograma), Publico- objetivo 1.
Fuente: Elaboracién propia.
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Subgrupo 2: atractivos del urbanismo y contribu-
cion de las ultimas construcciones a la ciudad.
Subgrupo 3: atractivos de la arquitectura.
3. Aspecto fisico (-1.62):
Subgrupo 1: cuidado y limpieza.
Subgrupo 2: iluminacién y modernidad.

Subgrupo 3: belleza.

Grupo 3 (menos alejados de la diagonal):

Constituye el grupo de atributos de menor discre-
pancia, aunque también requiere de intervencion.
Igualmente es elemental destacar que los atributos que
conforman este grupo son en la actualidad los puntos
fuertes de la imagen interna de la ciudad de Matan-
zas. A continuacién se exponen los subgrupos de in-
dicadores por atributos identificados por la autora:
1. Prestigio de la ciudad (-1.30)

Subgrupo 1: especialidad y fortaleza.

Subgrupo 2: reputacién, fama e historicidad.
2. Actitud de la ciudad (-1.15)

Subgrupo 1: ruidosidad e inactividad.

Subgrupo 2: amabilidad, solidaridad y hospitalidad.

Los imagogramas correspondientes a cada uno
de los 5 segmentos demuestran que el estado actual
de laimagen percibida por sus residentes, se encuen-
tra en ocasiones muy por debajo del objetivo de ima-
gen a conseguir en varios aspectos. En otros indica-
dores los resultados, aunque no son relevantes, si se
encuentran en un estado favorable para la gran
mayoria de los encuestados, resaltando entre ellos el
prestigio de la ciudad, la actitud y su aspecto fisico.

-
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Tabla 3: VValores de las ponderaciones de los diferentes indicadores para cada uno de los publicos-objetivo.
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Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

Las técnicas estadisticas propuestas, constituyen una
herramienta vital para alcanzar los resultados pro-
puestos por el marketing de ciudad. En el caso parti-
cular de este estudio permitié determinar la imagen
urbana a partir de los criterios de los segmentos de
la ciudad de Matanzas, Cuba.
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