INDICADORES PARA DESARROLLAR EL POSICIONAMIENTO
URBANO DE LAS CIUDADES

MSc. Yanlis Rodriguez Veiguela *, DraC. Jensy Tanda Diaz .

1. Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”, Carretera Varadero Km3 7,
Matanzas CP 10400, Cuba.

2. Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”, Carretera Varadero Km3 7,
Matanzas CP 10400, Cuba.

CD de Monografias 2014
(c) 2014, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”



Resumen.

Los indicadores pueden ayudar a una mejor comprension de la mayoria de los problemas
urbanos y sus causas, pues constituyen una herramienta factible para la formulacion de
estrategias para el desarrollo de la ciudad. Es por ello que se pretende el analisis de los
indicadores que permitan esta comparacion y de los estudios tanto a nivel nacional como
internacional que faciliten la propuesta de un grupo de indicadores para dicho fin. Los
lineamientos tedricos que permiten cumplir tales propositos serdn abordados en el
desarrollo del trabajo, los cuales facilitaran la comprension del tema.

Palabras claves: marketing urbano; indicadores urbanos; identidad urbana; imagen
urbana; posicionamiento urbano.

INTRODUCCION.

El término marketing de ciudad es introducido en Europa en los afios 80 el cual ha variado
a partir del concepto original ya que en un principio se enfocaba al apoyo del lugar vy la
promocion, con la cooperacion de los sectores privados y gubernamentales pero
posteriormente se incluyeron todas las diferentes actividades de apoyo al bienestar social
(Hernandez, 2005). Afirma ademas que no solamente busca vender la imagen de la ciudad
sino como disefiarla, no es solo aprovechar las ventajas que tiene sino crear nuevas ventajas
competitivas y comprender no solo la inmediatez de las acciones de promocién sino una
estrategia de largo plazo que cuente con una institucionalidad capaz de convocar y motivar
a los distintos actores publicos y privados de la ciudad para el desarrollo y materializacién
de proyectos y nuevos desafios comunales.

El marketing de ciudad debe ser aplicado de acuerdo a los intereses, a la cultura, a la
educacion de los ciudadanos, asi como las expectativas de los turistas y de las
responsabilidades del gobierno para que transmita mejores alternativas de vida.

Como expresara Friedmann (1995): el marketing urbano es visto como una efectiva
herramienta de gestion urbana, como instrumento fundamental en la estrategia de ciudades,
de su competitividad. Unicamente las ciudades que utilicen las técnicas del marketing
urbano como recurso podran beneficiarse en esta competencia.

Las ciudades en su dia a dia, se encuentran compitiendo con otras para captar publico, bien
sean turistas, estudiantes, empresarios, inversores y ademas, deben mantener satisfechos a
los actuales residentes. Acerca de ello, Borja y Castells (1997), exponen que los diferentes
espacios territoriales no compiten simplemente con la jurisdiccion adyacente, con la ciudad
rival o con los estados contiguos, sino con lugares practicamente desconocidos o cuya
idiosincrasia muchas veces es dificil de comprender. Segin De Elizagarate (2008), el uso
de la filosofia con orientacion al mercado va a desempefiar un papel fundamental en el
marketing de ciudad, ya que se trata de que las caracteristicas propias de ese lugar
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satisfagan las necesidades de los clientes de la ciudad, ademas de implicar un nuevo
modelo de relacion interna en la ciudad.

Para que las ciudades puedan competir con eficiencia y logren ofrecer lo que sus posibles
clientes necesitan, cada ciudad debe buscar sus singularidades, potenciarlas, generar
reconocimiento y finalmente posicionamiento en la mente de todos los publicos objetivos, y
para esto es necesario utilizar el marketing urbano como una herramienta de gestion de la
ciudad. Pero el marketing goza de mala fama. Generalmente se piensa que el marketing es
simplemente vender a toda costa, como sea y que la Unica herramienta para hacerlo es la
publicidad. Pero realmente el marketing va méas alld de eso, en su esencia pretende
satisfacer las necesidades del cliente, prueba de ello es que un producto generalmente no se
dirige al publico universal, a la gran masa, se debe segmentar el mercado para dirigirse
especialmente a las personas para las que esta disefiado dicho producto. Segun Kotler
(2000) el marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi un beneficio. ElI marketing identifica
las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y las potenciales ganancias; determina con precision que segmentos puede
atender mejor la empresa; disefia y promueve los productos y servicios apropiados. (Mesa,
2011)

En el marketing urbano funciona de la misma manera, lo primero es saber que tenemos y
que quieren las personas , para ello necesitamos realizar investigaciones de mercados, lo
que permite obtener la informacion necesaria para determinar que esperan las personas de
la ciudad, a partir de aqui, se desarrollaran unas estrategias con las que se pretende captar
ese publico objetivo, por tal razén, deben ser estrategias diferenciadas para cada uno de los
diferentes publicos objetivos, esto se determina como marketing diferenciado o de
segmentacion, deben ser estrategias que satisfagan la necesidad de cada segmento, pero
esto no quiere decir que en algunas ocasiones, una estrategia pueda ir dirigida al pablico en
general, esto es Ilamado como marketing indiferenciado.

En realidad lo que busca el marketing en sus diferentes areas de aplicacién, incluido
obviamente el marketing urbano, es obtener informacion de las necesidades del cliente y
asi, desarrollar estrategias que permitan la satisfaccion de éste a través del mejoramiento
del producto, en este caso el producto-ciudad.

De esta forma, el marketing de ciudad, basandose en la orientacion al cliente, tiene un papel
fundamental, ya que su finalidad es que las caracteristicas de ese lugar satisfagan las
necesidades de los mercados objetivos. No obstante, debe tener también una orientacion
estratégica, es decir, no debe limitarse exclusivamente a la satisfaccion de las necesidades
individuales sino que, ademas, debera atender las de la comunidad en su conjunto. Por
tanto, siguiendo a Noisette y Vallerugo (1996), el objetivo fundamental del marketing de
ciudad sera, por un lado, atender a las necesidades de los ciudadanos y, por otro, mejorar la
calidad global de la ciudad y por lo tanto su posicion competitiva.

Por lo tanto, en el marketing de ciudad se pueden determinar dos aspectos bien
diferenciados, por un lado, el marketing interno cuyo objetivo hace referencia a la
obtencion de las diferentes preocupaciones de los ciudadanos y que configura la auto
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imagen o imagen interna de la ciudad, y por otro el marketing externo méas orientado hacia
la atraccion a la ciudad de otros publicos (Elizagarate, 2003).

Ante el nuevo rol que ocupan las ciudades en el escenario mundial, convirtiéndolas en el
motor de la competencia internacional, son muchas las urbes que han tomado conciencia de
esta situacion y han intentado la aventura de lanzarse mar adentro como verdaderos buques
insignia de esta nueva competencia territorial.

Es innegable la importancia que ha asumido el marketing en el desarrollo de toda actividad
econdmica, cuya aplicacion ha escapado a los limites de accion de las empresas privadas
siendo utilizado para garantizar el eficaz posicionamiento de ciudades.

Las herramientas del marketing de ciudad han adquirido un lugar privilegiado como medio
para enfrentarse a los actuales y futuros desafios de las ciudades en un clima de creciente
competencia por atraer visitantes, inversiones y negocios, para ello en su afan de
posicionamiento existen gracias a estudios realizados una serie de indicadores  que
favorecen el mismo, y a partir de ahi nace esta investigacion.

Un indicador se puede definir como una cifra representativa de la situacién de algo en un
momento determinado; pero si nos referimos a su raiz etimoldgica significa sefialar, lo que
da una idea mas clara de apuntar hacia un estado deseable. Pero en realidad, en términos
mas conceptuales, se puede decir que cada indicador es un pequefio modelo que implica
elementos de causa-efecto, de normas sociales que constituyen progreso, y de acciones de
politica y sus resultados. (Newton, 2001)

Un indicador urbano es entonces una variable que ha sido dotada de un significado afiadido,
con el fin de reflejar de forma sintética una preocupacion social con respecto al medio
ambiente urbano e insertarla coherentemente en el proceso de toma de decisiones.(Leva,
2005)

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto en este caso la ciudad y asociarlo
con los atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la misma y también saber lo que se quiere
que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después
graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan los
consumidores de los productos de la competencia. Los indicadores urbanos son
importantes en el posicionamiento de la ciudad pues son el soporte a través del cual se
Ilega al posicionamiento de las ciudades.

Elizagarate (2002) se refiere a la ciudad-producto como el conjunto de caracteristicas de la
ciudad que proporcionan satisfaccion de necesidades y deseos a diferentes publicos
objetivo, como son los ciudadanos, visitantes, inversores, empresas 0 nuevos residentes.

En consecuencia, el desarrollo de un plan de marketing para la ciudad se basa en una
estructura utilizada para el marketing organizacional. La planeacion estratégica de mercado
supone que el futuro es incierto pero que es posible influir en él mediante acciones y planes
estratégicos. El reto es disefiar un sistema flexible capaz de absorber cambios bruscos y
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adaptarse rapida y eficazmente a nuevos acontecimientos y oportunidades. Esto significa
que se deben establecer sistemas de informacion, planeacion, ejecucion y control que
permitan hacer un seguimiento del entorno cambiante y responder de manera constructiva a
las oportunidades y amenazas.

Mesa (2011) enumera algunas claves para el éxito del marketing urbano:

+

+

*
+*

Igual que el marketing empresarial, el marketing urbano ha de ser planificado y
realizado profesionalmente.

Para el desarrollo de estrategias y medidas efectivas, es preciso realizar un analisis
preciso de la situacion actual y de las demandas de los grupos objetivo.

El objetivo es el posicionamiento estratégico de la ciudad a través de la implantacion de
la imagen de ciudad deseada.

Los actores y ciudadanos han de ser sensibilizados ya en las etapas tempranas acerca
del sentido y los alcances del marketing urbano. ElI marketing urbano ha de considerar e
involucrar todos los grupos y actores relevantes de la ciudad.

La condicion bésica para un marketing urbano exitoso es una conducta de la
administracion orientada al ciudadano y un trabajo coordinado entre la administracion
publica y la privada.

La continuidad del plan de marketing urbano en el cambio de administraciones.

La adaptabilidad del plan al continuo cambio de las ciudades.

A pesar de las claves de éxito antes enumeradas existen una serie de criticas que se le
imputan al marketing de ciudad, como son: (Ver Figura 1)

Figura 1: Principales criticas que se le imputan al Marketing de ciudad.

= El marketing de ciudad es una vieja practica oculta bajo nuevas
terminologias urbanas.

= El marketing de ciudad es una alternativa convencional al control del
desarrollo y a la estructura de la planificacion

= El marketing de ciudad es el principal medio de lograr el atractivo de
los inversionistas

privatizacion de los servicios publicos como uno de sus objetivos

= El marketing de ciudad considera a la comercializacion y a la
prioritarios.

« El marketing de ciudad es la solucion a todos los problemas urbanos. J
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Fuente: Maier y Wildberger (1994).

Teniendo en cuenta todo lo expuesto anteriormente se puede decir que Cuba no se
encuentra ajena a toda esta situacion, especialmente lo referido a los indicadores que
permitan comparar las ciudades cubanas entre si, algo que hasta el momento no se estudia,
ya que actualmente se desconoce la situacion de las ciudades respecto a sus competidoras,
teniendo en cuenta los diferentes atributos que la caracterizan, lo que limita el
posicionamiento de sus ciudades. Aparejado a ello estan los escasos estudios con respecto a
este tema, puesto que la generalidad de los mismos, se enfocan en desarrollar temas
referentes al turismo de sol y playa.

Es por ello que para el desarrollo de esta investigacion, se ha propuesto el analisis de los
indicadores que permitan esta comparacion y de los estudios tanto a nivel nacional como
internacional que faciliten la propuesta de un grupo de indicadores para dicho fin.

DESARROLLO.
1.1. Marketing de ciudad.
1.1.1. El marketing de ciudad Yy sus retos actuales.

En el presente la mayoria de la poblacion urbana de América Latina vive en ciudades
fundadas en el siglo XVI; lo que ha cambiado drasticamente en tiempos recientes es la
definicién de las &reas urbanas. En los altimos 50 afios, la répida urbanizacion ha
expandido las areas metropolitanas fuera de los limites de los centros histéricos, los cuales
alojaron la vida urbana por mas de cuatro siglos. Los centros de las ciudades perdieron
importancia y presencia en la vida de la ciudad. En este proceso, los centros historicos
fueron abandonados y se deterioraron, dejando de ser el centro urbano para quedar sélo
como el centro historico: su importancia como centro de la vida econdmica y politica quedo
relegada.

A partir de la década de 1960, se detecta una demanda creciente del sector turistico por los
atractivos historicos y culturales de las ciudades, pero no es hasta la década de los noventa
que el turismo urbano se convierte en uno de los segmentos que mas crece y que demanda
una oferta urbana muy diferente a la tradicional de sol y playa.

Hay otros dos factores que motivaron el regreso a los centros histéricos a partir de los afios
sesenta: el primero, fisico-economico, con el crecimiento desmedido de la ciudad, el suelo
de estas zonas vuelve a aumentar su valor, debido a su posicion céntrica con respecto a
otras partes de la urbe; el segundo, cultural, derivado de que la comunidad internacional
comienza a tomar conciencia del valor de estos centros como conjuntos urbanos, en su
dimensién de memoria colectiva de una nacion o pueblo, atendiendo al valor del patrimonio
tangible y también al intangible, relacionado con la cultura y tradiciones de sus habitantes.
Autores como Vazquez (1996); Dominguez (2004) sefialan la necesidad de integrar los
intereses de los clientes internos (ciudadanos), asi como de los clientes externos (turistas,
empresarios, etcétera), para lograr una gestion que genere una nueva cultura en la ciudad.
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Lo anterior permitira mejorar la capacidad de respuesta de sus habitantes y poner en marcha
el potencial de desarrollo existente en la ciudad, que conduzca a mediano y a largo plazos a
una mejora del posicionamiento competitivo de la ciudad con respecto a otras.

El gobierno local y algunos empresarios perciben que la estrategia de internacionalizar los
centros histdricos puede favorecer la rehabilitacion y la conservacion de la zona, para lo
cual tienen que construir su competitividad y lograr su posicionamiento en el mercado
urbano: impulsar infraestructura de punta, encontrar nichos de mercado, articularse en red
con otros centros y mejorar las condiciones de accesibilidad, entre otras mejoras.

En estas condiciones se requiere del empleo de nuevas herramientas de apoyo a la gestion
urbana, que posibiliten la optimizacion de los recursos potenciales y actuales de los centros
historicos y, en general, de la ciudad. Desde la década de los noventa, autores como Kotler
(1993) en Estados Unidos, y Noisette y Vallerugo (1994) en Francia, han propuesto y
desarrollado la filosofia del marketing urbano, como herramienta que facilite la
comprension y toma de decisiones sobre los problemas que hoy en dia afectan a la gestién
urbana.

El marketing de ciudades trata de que las caracteristicas propias de ese lugar, satisfagan las
necesidades de los mercados objetivos teniendo en cuenta que el mismo no tiene como
unico proposito la basqueda de rentabilidad econdmica, sino también el desarrollo
social y cultural de esa comunidad.

Segun Elizagarate (2002) el marketing es una herramienta de gestion, que aplicado a la
gestion de las ciudades, permite identificar necesidades y desarrollar productos adecuados
a esas necesidades.

Las ciudades compiten de muy diversas formas para atraer inversiones, residentes,
visitantes, eventos, desarrollandose esta competencia en muy diversos &mbitos como son el
ambito local, regional, nacional continental o incluso global. (Friedman, 2000).

1.1.2. Conceptos y definiciones del marketing de ciudad.

El marketing de ciudades es una disciplina que nace a partir de la necesidad de buscar una
identidad propia que ponga en manifiesto los valores de una ciudad y proyectar sus recursos
y cualidades, a publicos internos y externos. (Della, 2009).

El marketing de ciudades, definido como 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. (Gomez, 2000)

Muchos gobiernos no se centran en la estrategia del marketing urbano y han dedicado su
gestiéon a comunicar las maravillas realizadas sin tener en cuenta la capacidad de implicar a
los ciudadanos, otros han realizado un logotipo representativo, con el objetivo de “vender”
la ciudad, llenarla de visitantes y atraer inversiones sin antes escuchar a los deseos de los
habitantes de la ciudad.
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El marketing de ciudad se define como el conjunto de tareas que los gestores locales
utilizan para conocer acerca de las necesidades de los ciudadanos, para asi desarrollar los
servicios urbanos necesarios para satisfacer dichas necesidades creando los instrumentos
eficaces de promocion para captar el interés de sus diferentes pablicos objetivos.

Como expresara Friedman (1995) el marketing urbano es visto como una efectiva
herramienta de gestion urbana, como instrumento fundamental en la estrategia de ciudades,
de su competitividad, Unicamente las ciudades que utilicen las técnicas del marketing
urbano como recurso podran beneficiarse en esta competencia.

Entendiendo que la razon de ser del marketing es crear y distribuir valores se puede inferir
que la implementacién de planes de marketing aplicados al ambito de la gestion de ciudad
le permite aumentar el grado de satisfaccion de los distintos publicos objetivos a través de
una mejor oferta de satisfactores; fortalecer su situacion econdmica; mejorar el nivel de
vida de los ciudadanos; atraer tanto a empresas como a nuevos residentes.

AMA (2006) plantea que el marketing es el proceso directivo que trata de la creacion de
ideas, bienes y servicios y la determinacion de la distribucion, precio y comunicacion méas
adecuados, de tal forma que se promuevan intercambios entre una organizacion y unos
individuos, satisfaciendo los objetivos de ambos; el marketing de ciudad seria un
instrumento de la politica local que trata de la creacion de ideas, productos y servicios
urbanos y la determinacion de instrumentos convenientes de comercializacién, de tal forma
que se fomenten intercambios entre la ciudad y sus diferentes clientes, satisfaciendo los
propositos de cada una de las partes. EI marketing de ciudad es un conjunto de actuaciones
orientadas a ofrecer a los clientes de la ciudad lo que necesitan y quieren: identificando las
necesidades, las motivaciones y el comportamiento de sus diferentes publicos objetivos;
definiendo y desarrollando una serie de productos y/o servicios urbanos para satisfacer
dichas necesidades, creando y potenciando su demanda; y, generando estimulos que
motiven a los distintos clientes a utilizar lo que ofrece la ciudad.

A decir de Paz (2005) el marketing de ciudad se entiende como una herramienta de gestion
local que guia el disefio de acciones enfocadas al aumento de la productividad urbana, es
obvio que solamente estaran en condiciones de competir, aquellas ciudades que
implementen eficazmente sus técnicas.

El objetivo final que se persigue con la aplicacion de esta herramienta no es el aumento de
los atractivos de la ciudad, sino de los beneficios de experimentar la misma.

La importancia que asume el marketing de ciudad camina a la par de la puesta en marcha
de esta herramienta para dar solucion a los problemas actuales y enfrentar los desafios
futuros.

El marketing de ciudad se presenta como una poderosa herramienta del management actual
dentro de la cartera de instrumentos para la busqueda de competitividad. Sefiala que las
ciudades deben estar en contacto con su publico meta para atender sus necesidades
mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios, o la mejora de procesos
organizacionales para lograr expandir las ventas en los mercados externos. (Paz, 2005).
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Kotler, Haider y Rein (1994) establecen en su interesante obra Marketing de Localidades
cuatro actividades como principales en la aplicacion del marketing de ciudad:

Disefio de la combinacion correcta de asuntos y servicios de la comunidad.

Empleo de incentivos atractivos para los compradores actuales y potenciales y para quienes
utilizan sus productos y servicios.

Distribucion de los productos y servicios de una localidad en forma eficiente y accesible.

Promocion de los valores e imagen del sitio, para que los consumidores potenciales estén
plenamente conscientes de las ventajas distintivas de éste.

Existen otros autores que han definido el término de marketing de ciudad, los cuales se
pueden consultar en la tabla de conceptos y definiciones del término marketing de ciudad.
El marketing de ciudad, en el sentido amplio, es un modo eficiente de dirigir el desarrollo
urbano y/o regional en la direccion deseada, consiguiendo una mejor comunicacion entre
los gobiernos locales y los demandantes de productos urbanos. Puede atraer la atencion
hacia los productos municipales, conseguir que se hagan inversiones en los lugares que
sean beneficiosas para el conjunto de la sociedad y evitar las decisiones de inversion
erroneas en su primera etapa. Ademas, adoptando principios de marketing, la organizacion
municipal se puede orientar hacia el cliente y estd preparada para servir y cuidar los
intereses de los ciudadanos (Ashworth y VVgood, 1990; Berg, Klink y Meer, 1993).

1.1.3 Objetivos del marketing de ciudad.

El marketing de ciudad tiene como objetivo el logro de la utilidad de la gestion urbana a
través de la satisfaccion del cliente por medio de una estrategia competitiva integrada y
enfocando su orientacion hacia las necesidades del mercado urbano basandose en los
clientes actuales y potenciales.

El marketing urbano como subsistema del sistema del marketing, va a estudiar el
comportamiento de las ciudades a partir de sus necesidades, pero también de los deseos de
como quieren que se desarrollen los ciudadanos y demas consumidores de la misma
(inversores, turistas, entre otros). (Anguiano, 2008).

El Marketing Urbano posibilita concretar pues, la planificacion estratégica territorial en
forma tal, de lograr entre otros los siguientes beneficios. (Godet, 1991; Portas, 1996):

+ Ofrece una vision global e intersectorial del sistema urbano a largo plazo.

+ ldentifica tendencias y anticipa oportunidades.

+ Formula objetivos prioritarios y concentra recursos limitados en temas criticos.

+ Estimula la comunicacién entre los diferentes agentes locales y el entorno exterior.

+ Favorece al tejido social y la conservacion del medio ambiente.
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+ Implica a la iniciativa privada.
+ Amplia la perspectiva politica y social.
+ Favorece el establecimiento de alianzas entre diversas entidades y fuerzas politicas.

El marketing urbano tiene la responsabilidad de facilitar el proceso de intercambio que la
ciudad establece con su mercado. La gestion del proceso de intercambio supone, por una
parte, el disefio y la realizacion de actividades orientadas a investigar las necesidades y
deseos del mercado, con la finalidad posterior de disefiar una oferta que se adapte a tales
exigencias.

En definitiva, es la orientacion de marketing urbano la que conecta la ciudad con su
mercado, investigando y atendiendo las necesidades que en el mismo se manifiestan; y todo
esto se realiza en competencia con otras ciudades que actlan en el mismo mercado.
(Anguiano, 2008)

Ademaés, para Friedman (2000) el marketing de ciudad persigue los siguientes objetivos
especificos:

+ Aumentar el grado de conocimiento de la ciudad.
Desarrollar, corregir y cuidar la imagen interna y externa de la ciudad.

Aumentar el atractivo (cultural, econémico, etc.) de la ciudad.

- & ¥

Mejorar la satisfaccion de los diferentes grupos objetivo con los productos y
servicios ofertados por la ciudad.

Aumentar el grado de identificacidn 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 visitantes y empresarios.

El objetivo final del marketing de ciudad, segin Friedmann (2000) seria que los servicios y
productos ofrecidos por la ciudad, (refiriéndose a sus instituciones) sean utilizados por los
grupos 0 mercados objetivo; que la ciudad esté posicionada ventajosamente respecto a la
competencia; que exista una imagen positiva de la ciudad, y que los grupos objetivo estén
satisfechos con los servicios y productos ofertados por la ciudad.

1.1.4 Etapas de la planificacion estratégica del marketing urbano

Segun Friedman (2009) cualquiera que sea la estructura de organizacion que se establezca,
el proceso de planificacion estratégica del marketing urbano pasa normalmente por seis
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etapas, que son validas para la realizacion de los estudios para la reanimacion del centro
historico de la ciudad y que son las siguientes:

Etapa I: Organizacion del marketing y sensibilizacion de actores.
Etapa Il: Diagndstico situacional y estratégico.

Etapa I11: Elaboracion de la imagen- objetivo de la ciudad.
-Posicionamiento y formulacion de los objetivos del marketing urbano.
Etapa IV: Elaboracion de estrategias del marketing urbano.

Etapa V: Marketing mix.

Etapa VI: Desarrollo y control de éxito del marketing urbano.

Segun Mesa (2011) hoy en dia el marketing urbano es una herramienta muy utilizada y
muy efectiva para gestionar la ciudad pero su éxito depende de un adecuado desarrollo,
implantacion y control de cada una de las etapas del plan de marketing urbano, ademas el
proceso de transformacion de una ciudad y la consecucion de una imagen de ciudad
deseada, supone tiempo y la implantacion de estrategias.

A decir de Mesa (2011) en el proceso de creacion de un plan de marketing urbano es de
suma importancia la implicacion de los diferentes actores publicos y privados de la ciudad
que garanticen la continuidad del plan.

El marketing urbano no solamente es vender la imagen de la ciudad sino disefarla; no es
solo aprovechar las ventajas que tiene sino crear nuevas ventajas competitivas y
comprender no sélo la inmediatez de las acciones de promocidn sino una estrategia de largo
plazo que cuente con una institucionalidad capaz de convocar y motivar a los distintos
actores publicos y privados de la ciudad para el desarrollo y materializacion de proyectos y
nuevos desafios. (Hernandez, 2005)

Friedman (2003) afirma que ya no es suficiente con que las ciudades tengan los elementos
necesarios para su desarrollo, sino que ademas es necesario identificar y promover las
ventajas con las que se cuenta, para finalmente definir la imagen de la ciudad y en base a
ello crear un plan de marketing.

En definitiva, un plan de marketing urbano es una potente herramienta de promocion
operativa, a través de la cual se diagnostica la situacion actual, se definen objetivos,
elaboran estrategias y propone una cartera de acciones dirigidas a mejorar la calidad de los
servicios urbanos, abrir nuevos canales de comunicacion y asegurar una distribucion
expedita hacia sus publicos y mercados de interés. Del mismo modo, esta metodologia se
orienta al apoyo institucional que gestione las demandas publicas y privadas, y fortalezca la
planificacion estratégica del municipio, con lo cual se espera posicionar a la ciudad en el
ambito local, regional, nacional e internacional, y al mismo tiempo, promueva sus valores y
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oportunidades, motive a la ciudadania y atraiga el interés de nuevos visitantes e
inversionistas a descubrir y potenciar esas oportunidades. (Mesa, 2011).

1.1.5 Tendencias actuales del Marketing de ciudad.

Hoy en dia la tendencia del marketing esta orientada hacia el cliente y es un hecho que para
que cualquier producto, en este caso la ciudad, tenga éxito, segun De Elizagarate (1996),
tendra que satisfacer las diferentes necesidades del grupo de clientes objetivo. Ademas,
estas tendencias deben tener también una orientacion estratégica, no se deben limitar las
acciones exclusivamente a la satisfaccion de las necesidades individuales, sino que,
ademas, se debera tener en cuenta las que tenga la comunidad en su conjunto.

Las ciudades deben hacer aquello que el mundo empresarial viene realizando hace mucho
tiempo con la formulacion de estrategias de marketing estratégico, deben disefiarse a si
misma como un sistema que puede absorber las dificultades y adaptarse rapidamente a
nuevos desarrollos y oportunidades. (Kotler, Haider y Rein, 1992)

La aplicacion de las herramientas del marketing a los espacios territoriales, ciudades, esta
en linea con la voluntad por desarrollar y comercializar al espacio como producto. Las
localidades ya no son solo lugares de actividad mercantil. En cambio, cada comunidad
tienen que transformarse en un vendedor de productos y servicios, en un comercializador
activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las localidades son en realidad
productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y comercializados. Los sitios
que no logren comercializarse a si mismos con éxito, enfrentan el riego de estancamiento
econdmico y declinacion. (Kotler, Haider y Rein, 1992).

El principio central del Marketing de Ciudad, segin estos autores, es considerar que las
ciudades tienen las condiciones creadas para mejorar sus posiciones competitivas actuales,
para lo cual deben pensar mas como empresarios, desarrollando productos, mercados y
atraer mas clientes.

Segun Loreto y Sanz (2004) la ciudad, como centro econdmico, cultural, artistico y social,
ha ocasionado nuevas 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 y 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 coste posible.

Para De Elizagarate (2003) la aplicacion del marketing de ciudades implica:

1.- La incorporacion de la filosofia del marketing en la planificacion de la ciudad, significa
orientar dicha planificacion 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 estos, fortaleciendo su atractivo frente a otras ciudades y
consecuentemente, mejorando su posicion competitiva frente a otras ciudades.

CD de Monografias 2014
(c) 2014, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”



2.- El desarrollo de la metodologia de planificacion del marketing estratégico aplicado a las
ciudades de manera que se desarrollen estrategias que permitan alcanzar los objetivos
propuestos con el menor coste 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 percepcién 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 con la que 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.

7.- El desarrollo de una politica de distribucion 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.

Della (2009) hace referencia a tres vectores del marketing de ciudad.
1.1.6 Factores del Marketing de Ciudad

Planificar, posicionar y cuidar la imagen de la ciudad influird directamente en la calidad de
vida de sus habitantes. El marketing urbano es la actividad que permite a la ciudad y a sus
instituciones estar en contacto permanente con sus grupos objetivo (ciudadanos, visitantes,
empresas), reconocer sus demandas y desarrollar productos correspondientes con esas
demandas y generar un programa de informacion que comunique las metas de la ciudad.
Esa herramienta es la que va a posibilitar desarrollar una imagen e identidad de la ciudad
que, a largo plazo, la convertira en un polo de inversion. (Fernandez, 2004).

El marketing de ciudad, buscara determinar el mejor posicionamiento de una ciudad ante
sus clientes internos y sus potenciales externos, a través tanto de la mejora del producto (la
ciudad en si misma y sus posibilidades de desarrollo) como a través de la promocién
adecuada y eficaz de la imagen, considerandose que el éxito a largo plazo de cada ciudad
depende del éxito de la competencia. El objetivo central es fortalecer la capacidad de la
ciudad para adaptarse al mercado cambiante, aprovechar las oportunidades y sostener su
vitalidad, estando estrechamente vinculada a otras categorias como economia y geografia
urbana. . (Pancorbo, 1999)
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La funcion estratégica del marketing de ciudad orienta las actividades de la ciudad a
mantener 0 aumentar sus ventajas competitivas, a través de la formacion de objetivos y
estrategias orientadas al mercado: participacion en el mercado, alianzas con otras ciudades,
innovaciones (no solo nuevos productos sino también de procesos), apertura de nuevos
mercados, inversiones de capital, etc.

Es por ello que la ciudad debe ofrecer algo méas que utilidades en productos o servicios; a
decir de Martin (2004), la ciudad debe desarrollar una idea creativa construida en torno a
atributos emocionales, vivencias intangibles; donde las estrategias promovidas ofrezcan
trozos de vida, alma y espiritu de las cosas cotidianas de la ciudad, su historia, su arte, su
cultura, su deporte, sus negocios, su personalidad y valores, en fin, ofertar su vida plena.
Entonces, el marketing de vivencias significa una propuesta de gran valor para el futuro ya
que proveera a las ciudades de grandes y nuevos beneficios.

1.2 Evolucién de estudios de los indicadores a nivel mundial.

Los estudios de indicadores han evolucionado histéricamente con el devenir del tiempo,
debido a la necesidad de que las ciudades se desarrollen pero sin perder su origen, su
historia asi como identidad y proyecten una imagen adecuada. Algo que las diferencien y
las haga Unicas y les permita comparar y alcanzar una posicion competitiva adecuada.
Ejemplo de estas instituciones es el Programa de Indicadores Urbanos (UN) el cual fue
fundado en 1993, inicialmente como un programa de desarrollo de capacitacion local, pero
aprovechd la ocasion privilegiada presentada por la Conferencia Habitat 11, que fue
denominada Cumbre de las Ciudades para realizar la primera Recopilacion Mundial de
Indicadores Urbanos.

Aparejado a ello se pueden ver los antecedentes en la utilizacion de los indicadores urbanos
a decir de De Elizagarate (2008). (Ver Figura 2)
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Figura 2. Antecedentes en la utilizacion de indicadores urbanos.

-Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio ambiente y el Desarrollo. La Cumbre de la Tierra.
Conferencia de Rio de Janeiro (Brasil) . Indicadores de la Agenda del 21, o Programa 21.

*Indicio del Programa Habitat. Programa de indicadores urbanos para hacer un seguimiento de la
urbanizacion y del impacto de las politicas urbanas. (UN-HABITAT, 2005)

1996

*Conferencia de Naciones Unidas sobre Asentamientos Humanos (HABITAT Il). Conferencia de Estambul
(Turquia). La Cumbre sobre las Ciudades.

2000
+La Declaraciéon del Milenio es firmada por 189 estados miembros de las Naciones Unidas. Los Objetivos
del Desarrollo del Milenio (OMD)para la promocién del desarrollo humanos hasta el 2015. Utilizaciéon de

48 indicadores para lograr ocho objetivos del desarrollo de la ciudad.

+*El Gobierno del reino Unido inicia el Programa Voluntary Quality of Life and Cross —cutting. Indicators
for Local Autorities para analizar la calidad de vida en las ciudades utilizando un conjunto de indicadores

urbanos homogéneos.

=Primera Auditoria Urbana realizada por la Comision Europea sobre 58 ciudades con la utilizacion de 39

indicadores urbanos . Experiencia piloto

*Segunda Auditoria Urbana de la Comisidn Europea sobre un conjunto de 258 ciudades utilizando un

conjunto de 300 indicadores urbanos.

Fuente: De Elizagarate (2008).
1.2.1 Conceptos y definiciones de indicadores.

De Elizagarate (2008) sefiala que los indicadores urbanos son magnitudes estadisticas que
expresadas en valor absoluto o relativo, permiten describir y/o evaluar las caracteristicas de
un entorno de manera objetiva.

Segin Newton (2001) los buenos indicadores urbanos son datos de la realidad que
sintetizan informacion clave para hacer comprensibles diversas situaciones y tendencias de
las ciudades.

Un indicador es una variable o atributo relevante, determinado en funcion de medir los
resultados de un objetivo a cumplir. Un dato estadistico, cuantificable o cualificable, de la
realidad que puede verificarse a traves del tiempo y proyectar su tendencia futura, es decir
que para un determinado fin o proyecto, que nos plateemos, formulamos una serie de
objetivos, de como lograrlo, para llevar a la practica los mismos, debemos cuantificarlos en
metas y esas metas las supervisamos mediante indicadores. (Mariani, 2010)

Los indicadores deseables son variables que agregan, o de otra manera, simplifican
informacién relevante, hacen visible o perceptible fendmenos de interés, y cuantifican,
miden y comunican informacion relevante. Como los indicadores pueden adoptar distintos
valores o estados, se puede conferir a ciertos estados una significacion especial a partir de
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ciertos juicios de valor: estos estados especificos se convierten asi en umbrales, estandares,
normas, metas o valores de referencia. (Gallopin, 1997)

Los indicadores son estadisticas seleccionadas por su capacidad de mostrar un fendmeno
importante. Los indicadores, a menudo resultan de procesar series estadisticas en formas de
agregacion, proporcion, tasas de crecimiento (entre otras), para poder mostrar el estado, la
evolucion y las tendencias de un fendbmeno que interesa monitorear. Los indicadores se
disefian y producen con el propdsito de seguir y monitorear algunos fendmenos o conjuntos
de dindmicas que requieren algun tipo de intervencion o programa. Por lo tanto, los
indicadores se intencionan desde su origen, y requieren de un cuidadoso proceso de
produccién en el que se calibran varios criterios como la disponibilidad y calidad de
informacion, la relevancia del indicador, el aporte del indicador al Sistema de Indicadores,
entre otros.(...) ,si bien el término indicador puede aludir a cualquier caracteristica
observable de un fendmeno, suele aplicarse a aquellas que son susceptibles de expresion
numérica y que son pertinentes o de maxima importancia para el interés publico.
Guia metodoldgica para desarrollar indicadores ambientales y de desarrollo sostenible en
paises de América Latina y el Caribe editada por la Comision Econdmica para América
Latina y el Caribe, CEPAL, 2010.

Los indicadores urbanos pueden ayudarnos a una mejor comprension de la mayoria de los
problemas urbanos y sus causas, de ese modo aproximadamente lo define la OCDE
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémico).

UN-HABITAT, los reconoce como un conjunto de instrumentos de gestion que permiten
identificar la realidad urbana, y servir de base para la formulacion de politicas, programas y
proyectos que la mejoren en forma continuada y sostenible.

Considerando diferentes definiciones que se han desarrollado por diversos autores y
entidades como CCE. (1992), Grabler (1994), OCDE (1997), Pancorbo (1999) se define el
indicador urbano como: un observatorio permanente que realiza un seguimiento de la
realidad local a través de una base de datos, con las caracteristicas de repeticion en el
tiempo y de adaptacion permanente de la realidad.

El sistema de indicadores urbanos es un conjunto ordenado de variables sintéticas cuyo
objetivo es proveer de una visién totalizadora respecto a los intereses predominantes
relativos a la realidad urbana de que se trate. (Leva, 2005).

1.2.2 Objetivos de los indicadores.

Segin la OCDE. (1997), los indicadores urbanos favorecen el cumplimiento de los
siguientes objetivos:

+ Comprender las complejas condiciones y procesos en las ciudades con la finalidad
de desarrollar las estrategias mas adecuadas

! Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico.
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*

*

Propiciar el establecimiento de comparaciones nacionales e internacionales entre
ciudades y entre barrios 0 zonas de una misma ciudad

Servir como fuente de informacion para la toma de decisiones, tanto para el sector
publico como para el privado

1.2.3 Funciones y propositos de los indicadores urbanos.

Segun Pancorbo (1999) los indicadores urbanos presentan un conjunto de funciones y
propositos, entre los que se pueden citar a los siguientes:

*

*
*

Representar las condiciones y procesos complejos de las ciudades de una forma
simplificada para fomentar la conciencia publica.

Contribuir en los estudios cientificos de los componentes de las ciudades y en
especial para ayudar a mejorar la compresion actual de las interrelaciones entre
estos componentes.

Hacer comparaciones nacionales e internacionales entre ciudades al igual que entre
vecindarios de ciudades concretas.

Servir como dato e informacion en toma de decisiones sobre la normativa por parte
de los administradores tanto en el sector publico como en el privado.

Ofrecer auditorias internas y externas de empresas publicas y privadas.

Promover la participacion ciudadana, especialmente, en el ambito de los vecindarios
urbanos.

Ayudar a identificar y diagnosticar las Gltimas tendencias en las ciudades que
incluyen las disfunciones y los riesgos percibidos.

Fomentar la delimitacion y observacion de las politicas urbanas innovadoras.
Ayudar a prever los desarrollos urbanos y favorece las politicas pro-activas.

Fomenta la comprension publica al sefialar los objetivos y logros normativos.

1.2.4 Utilidad de los indicadores.

Los indicadores ayudan a identificar los problemas que deben analizarse utilizando datos e
informacidn tanto cuantitativa como cualitativa, los mismos contribuyen en la creacion de
servicios y politicas de urbanismo mas eficientes.

Facilitan la valoracion de estrategias en curso en funcion de la posibilidad de alcanzar
objetivos previstos, asi como anticipar riesgos y aprovechar oportunidades tanto para la
ciudad en su conjunto, como para los diferentes elementos que la componen (Galster et al.,

2005).
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Los buenos indicadores urbanos deben ofrecer informacion clave que posibilite medir
impactos, identificar prioridades, comparar a la ciudad consigo misma a lo largo del tiempo
0 con otras ciudades (con las que incluso puede estar en competencia directa), y permitir a
los tomadores de decisiones reaccionar con oportunidad para reforzar o corregir las
estrategias y acciones de politica urbana y desarrollo local (Auclair, 2002).

Los indicadores se usan para identificar componentes de las ciudades que se interrelacionan
no solo entre si sino también con factores que van mas alla de los limites geopoliticos de las
ciudades. Esta informacion permite a los que toman decisiones normativas comprender por
qué algunos indicadores son mas relevantes que otros en localidades concretas, qué
requisitos se deben tener en cuenta con el fin de encontrar los objetivos precisos, y qué
limitaciones se necesitan reconocer para alentar futuras contribuciones en estos temas.

Un indicador debe ser claro, comprensible, fiable y, en la planificacion, debe ayudar a
cumplir objetivos de mejora. Los indicadores deben responder a necesidades o problemas
detectados o0 que simplemente se intuyen para profundizar sobre ellos, acotarlos y ser
capaces de arbitrar soluciones. Todo esto ratifica la validez de los indicadores para el
diagnostico ambiental y la adopcion de medidas correctoras, es decir para decidir una
accion y realizar un seguimiento de la misma, lo que conlleva inversiones en la proteccion
del Medio Ambiente. Esta filosofia de accion estd ya recogida en la Agenda 21. Los
indicadores son una creacién intelectual con una precision variable en funcion del contexto
en el que se formulan y con distintos niveles de complejidad, con los que se pretende una
vision integral y holistica. Resulta una herramienta de valoracion, tienen utilidad para
comparar distintos modelos de desarrollo local planteados en distintas ciudades. (Mariani,
2010)

Segun De Elizagarate (2008) permite realizar comparaciones homogéneas entre ciudades
y el establecimiento de estandares urbanos.

Las ciudades empiezan a ser conscientes de la importancia de analizar a sus clientes, de la
necesidad de disefiar sus estrategias desde la demanda, no Unicamente desde la oferta, este
hecho junto con la creciente competencia interterritorial ha dado paso al marketing de
ciudad que adapta técnicas y conceptos tales como la arquitectura de mercados, la
investigacion de mercados o el posicionamiento. (Paz, 2005)

1.2.5 Diversidad de estudios a nivel nacional e internacional de indicadores.

A nivel mundial se muestra que existe una relativamente amplia produccién de estudios,
aproximaciones teoricas y aplicaciones metodologicas referidas a la competitividad urbana,
donde se destacan las elaboradas por Kresl y Pengfei (2006) para un listado de 110
ciudades de todo el mundo que incluye a solo dos metrépolis de América Latina: Buenos
Aires y Rio de Janeiro, asi como la lista de las denominadas best cities , elaborada
anualmente por la consultora internacional Mercer Human Resources and Investment
Consulting para 125 ciudades del mundo Son referentes importantes también el Ranking de
las Mejores Ciudades para Hacer Negocios en América Latina, elaborado —también
anualmente— por la revista de negocios América Economia para una lista de las 42
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principales metropolis de América Latina, y el Ranking Global de Empresas e Inversion
Extranjera Directa, elaborado anualmente por la revista de negocios Fortune.

No obstante, también se evidencia la notoria dificultad para encontrar estudios relativos a la
medicion especifica de niveles de competitividad urbana para ciudades de América Latina,
pues solo la elaborada por la revista América Economia hace referencia a estas urbes.

Destacando, entre otras, las siguientes investigaciones sobre indicadores urbanos: OCDE
(1997), el estudio de Eurostat sobre la demografia Europea (1997), el programa cerca del
Instituto Nacional de Estadistica, el Proyecto Estadistico de Grandes Ciudades de Duisburg
(Alemania), los Indicadores de Sostenibilidad de Merton (Reino Unido), el Anuario
Comercial de Espafa realizado por el Instituto Klein en la Universidad Autonoma de
Madrid y La Caixa la evaluacion de la calidad de vida en 52 capitales espafiolas de El Pais
(1997), el informe sobre posibilidades de invertir en 55 ciudades espafiolas de la revista
Actualidad Econdmica, la tesis doctoral de Pancorbo (1999) basada en la gestion de
Marketing de ciudad.

UN-Habitat, el programa de Naciones Unidas para los Asentamientos Humanos, ha sido
una organizacion pionera en la construccion y recopilacion de indicadores urbanos. Ya en
1991, tenia el programa de indicadores de vivienda y en 1993, amplié su interés a otros
temas urbanos.

El esfuerzo de las organizaciones internacionales se orienta a la identificacion de indices e
indicadores para la comparacion del estado de distintas ciudades y del seguimiento de los
objetivos comunes para mejorar su calidad a partir de las recomendaciones de la OCDE
(1994) y de la Conferencia de Rio de Janeiro de 1992. En el afio 2000, los acuerdos sobre
los “Millennium Developement Goals (MDG)” fomentan estudios para identificar los
sistemas de indicadores para el seguimiento de la consecucién de los objetivos previstos.
Entre ellos, UN- Habitat desarrolla el “Target 11, Cities without Slums” (May, 2000), para
el cual se definen 20 indicadores clasificados en 5 temas. La experiencia mas completa de
aplicacion de dichos indicadores al contexto europeo se realiza en el &mbito de la red 6 del
proyecto URB-AI en colaboracion con HABITAT-Rolac, entre los afios 2001 y 2006. Otras
experiencias a nivel local se orientan al disefio de un sistema de indicadores como
herramienta de apoyo para el desarrollo de la planificacién estratégica. (Martinez, 2005)

Paralelamente, centros de investigacion independientes trabajan en la elaboracion de
indicadores especificos para la gestion urbana. Cabe citar las recientes experiencias sobre
evaluacion de la sostenibilidad urbana en areas objetos de proyectos de regeneracion
(Hemphill, 2004), los avances sobre evaluaciéon de la participacion en la gestion urbana
(Stewart, 2006) y la investigacion sobre nuevos modelos de sistemas de indicadores
(Repetti, 2006), integrando otros métodos de valoracién ambiental (Azqueta, 2004).

En 1996, la Conferencia de Naciones Unidas HABITAT Il, propuso a los Comités
Nacionales del Programa HABITAT que estudiaran aquellas acciones urbanas que se
pudieran considerar “Buenas Précticas” en el sentido de experiencias que respondieran a los
objetivos de la Conferencia, asociados éstos a la mejora en la calidad de vida en las
ciudades
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Uno de los primeros antecedentes de procesamiento de datos urbanos se tiene en los
trabajos de Meuriot que se recogen en su obra Des agglomérations dans L’Europe
contemporaine. Essai sur les causes, les conditions, les conséquences de leur
développement, publicado en Paris a mediados del 1897, aunque la primera publicacion de
series demogréaficas sobre el tema data de 1927, realizada por el Instituto Internacional de
Estadisticas de La Haya (EUROSTAT, 1997). Posteriormente y hasta nuestros dias se han
hecho innumerables investigaciones sobre gestion de las localidades, con mayor o menor
éxito. (Pancorbo, 1999).

Aunque un lugar puede tener una fuerza principal (por ejemplo, una ventaja competitiva
distintiva), esa fuerza no necesariamente constituye una ventaja competitiva. Primero,
puede ser que no sea un atributo de importancia para el mercado objetivo. Segundo, aunque
lo sea, los competidores pueden tener el mismo nivel de fuerza en ese atributo. Entonces, lo
que es importante es que una localidad tenga una fuerza relativa mayor en un atributo
importante para un grupo meta...Asi mismo, un lugar no tiene que corregir todas sus
debilidades, ni utilizar todas sus fuerzas, puesto que algunos atributos no son importantes.
En cambio, debe ahondarse méas en aquellas fuerzas y debilidades que afecten mas las
percepciones y comportamiento de los mercados objetivo. (Kotler, Haider, y Rein, 1992)

1.2.6 Clasificacion de los indicadores segun diversos autores.

Segun Kostecki,(1992) existen tres categorias de atributos determinantes para determinar el
producto urbano: aquellos que no son modificables por ejemplo las condiciones climaticas;
los que no son modificables en el corto plazo que hacen referencia a los aspectos tacticos
y los que no son modificables en el largo plazo como la politica economica.

Para estimular el pensamiento y la concienciacion estan los indicadores provocadores, que
interpretan los factores de manera facilmente comprensible para los actores locales y en
general para la gente. Su finalidad es literalmente provocar una reaccién y conseguir, asi
cambios positivos. Entre los temas que tratan se incluyen los espacios abiertos, la
morfologia de las ciudades, la salud, los servicios publicos, el ruido, la seguridad y la
comunicacion. Entre los indicadores provocadores se puede incluir el tiempo que se es
propietario de un automdvil. Los indicadores de opciones de estilo de vida intentan medir
algunos elementos mas cualitativos de la gestion urbana, como pueden de ser el desarrollo
personal, la educacion, la estética, los juegos y el ocio, la creatividad y la imaginacion.
(Everaers, PCI, 1997; Manninen, 1997; Pancorbo, 1999).

De Elizagarate (2008) hace referencia a indicadores de desempefio los cuales reflejan los
resultados de actuaciones pasadas; y también a los indicadores de resultados que miden la
realidad urbana que se utilizan en la realizacion de auditorias de situacion que no son mas
que los propuestos por las diferentes instituciones a escala internacional.

Teniendo en cuenta todo lo expuesto anteriormente la autora propone la siguiente categoria:
(Ve Figura 3)

CD de Monografias 2014
(c) 2014, Universidad de Matanzas “Camilo Cienfuegos”



Figura 3: Clasificacion de los indicadores.

No modificables

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Kostecki (1992)

=+ No modificables: son los indicadores a los cuales no se le pueden realizar un cambio
de forma directa, ya que no depende ni de la voluntad de los actores de la ciudad ni
de los publicos objetivos, son propios de la ciudad, como pueden ser las condiciones
climaticas y la ubicacion geografica de la misma, la historia, etc.

=+ Modificables: son los indicadores a los cuales se le pueden realizar modificaciones
en dependencia de la necesidad que se posee por parte de los actores de la ciudad y
de los publicos objetivos, las acciones encaminadas a lograr el cambio deseado
pueden ser en tres momentos:

% a corto plazo: acciones encaminadas a mejorar indicadores en términos de
hasta un afo.

% a mediano plazo: acciones encaminadas a mejorar indicadores en términos
entre 1 aflo y 3 afios.

% A largo plazo: acciones encaminadas a mejorar indicadores en términos
superiores a 3 afios.

1.2.7 Incidencia de los indicadores urbanos en estudios nacionales e internacionales.

Maier et al (1997) evalGan las condiciones de ciudades europeas como Viena, Praga,
Budapest, Barcelona, Paris y Venecia, entre otras, en lo referente a los siguientes
indicadores: Calidad y tipo de servicio que se ofertan, Oferta de actividades de ocio,
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Ambiente de la ciudad, Recursos culturales, Nivel de precios atractivos, Accesibilidad de
los atractivos para el turista, Accesibilidad a la ciudad, Localizacién de la ciudad,
Originalidad de la ciudad, Hospitalidad de la poblacion, Facilidades para la compra en
centros comerciales y calidad de los productos ofertados (asi como su correlacion con los
precios) y Calidad de los productos de alimentacion y de las bebidas.

Pancorbo (1999) expone los siguientes indicadores urbanos agrupados en los grupos:
Demografia, Actividad econémica, Actividad Laboral, Transporte y comunicaciones,
Vivienda, Servicios Sanitarios y Sociales, Equipamiento social y cultural, Gestion
cientifica y técnica, Gestion Medioambiental, Caracteristicas del tercer sector y Gestion
municipal.

Los indicadores urbanos se integran en un sistema coherente de medicion en relacion con el
aspecto al que se refieren, centrandose en el uso de una escala ordinal que pueda facilitar el
juicio comprensivo acerca de los aspectos mas importantes de una ciudad. Un sistema de
indicadores urbanos debe permitir, a partir de la observacion y medicién de los hechos,
llegar a la conceptualizacion y a dar explicaciones de la gestion urbana. El uso de estos
indicadores comporta una manera de aproximarnos al conocimiento de la realidad, tanto
material y social, como conceptual. (Pancorbo, 1999)

Figura 4: Sistema de percepciones y politicas urbanas.

Estrategia de

caimbio
l Sistemma arbano |
| Sisteina o bano .
Cambios externos "I Medio armmbiente l
s I WViviendas I Amnalisis del sector
o sectores urbanos
[ salua | ) e
L . especificos
Cambios en el
mercado local -'l akbEenarnin *
FPercibir ¥ comprender Consecuencias para
el sisterma el mercado uwrbano
Creacion del Sistema
de Indicadores Urbanos
Comprender el Controlar su

escenario wbano aplicacidn

Fuente: EUROSTAT (1997, p. 12).

La siguiente tabla muestra la incidencia de los indicadores urbanos en estudio en una serie
de estudios nacionales e internacionales
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Tabla 1: Incidencia de los indicadores urbanos en diferentes estudios.

Indicadores Estudios sobre la tematica Cantidad de Clasificacion de

veces los indicadores

Arquitectura y | Pancorbo (1999); Benko (2000), | 8 Modificable
Urbanismo Seisdedos  (2007);  Friedmann
(2008); Tanda, Rodriguez vy
Marrero (2010); Rodriguez (2011);
Tanda (2011) ;Luque (2003).

Patrimonio Leva (2005) ;Tanda, Rodriguez y | 6 No modificable
Historico Marrero (2010) ; Rodriguez (2011)
; Tanda (2011) ;Luque (2003) ;
Hugony (2008).
Oferta Cultural Leva(2005) ; Tanda, Rodriguezy | 4 Modificable
Marrero (2010) ; Rodriguez (2011)
; Tanda (2011)
Oferta Turistica Tanda, Rodriguez y Marrero | 4 Modificable

(2010); Rodriguez (2011) ; Tanda
(2011) ; Luque (2003).

Transporte e | Pancorbo (1999) ; Luque y Mufioz | 9 Modificable
Infraestructura de | (2003) ; Mufiiz y Cervantes (2005)
las comunicaciones | ; Ministerio de Fomento (2004) ;
Leva (2005) ; Hugony (2008) ;
Tanda, Rodriguez y Marrero
(2010) ; Rodriguez (2011) ;Tanda
(2011)

Medio Ambiente Maier (1997); Leva (2005); Plan |9 Modificable
Estratégico La Plata (2010);
Rodriguez (2011) ; Tanda (2011) ;
Pancorbo (2011) ; OCDE (1998) ;
Luque y Muiioz (2003); Ministerio
de Fomento (2004)

Calidad de vida Anuario Comercial de | 11 Modificable
Espafa(1997) ; Eurostats (1997) ;
Friedmann  (2008) ; Plan
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Estratégico La Plata (2010);
Hugony (2008) ; Comision
Europea (2000) ; Pancorbo (1999)
; Luque y Mufioz (2003) ;
Ministerio de Fomento (2004)

Aspecto fisico Seisdedos (2007) ; Friedmann Modificable
(2008) ; Rodriguez (2011) ; Tanda
(2011) ; De Elizagarate (2004 y
2006) ; Benko (2000) ;Luque
(2003)
Actitud de la ciudad | Pancorbo  (1999) ; Rodriguez Modificable
(2011) ; Tanda (2011)
Prestigio de la | Friedmann (2008) ; Rodriguez Modificable
ciudad (2011) ; Tanda (2011) ;Luque
(2003)
Oferta de servicios | Leva (2005) ; De Elizagarate Modificable
(2004) ; Lugue (2003)
Crecimiento Benko (2000) ; Comision Modificable

Demograéfico

Europea (2004) ;Luque y Mufoz
(2003)

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES.

Se podria concluir que los indicadores pueden ayudar a una mejor comprension de la
mayoria de los problemas urbanos y sus causas, pues constituyen una herramienta factible
para la formulacion de estrategias para el desarrollo de la ciudad. El estudio de esta
tematica pudiera explotarse mas, pues favoreceria a muchas urbes, y los estudios
existentes hasta el momento representaron el paso de avance para la seleccion de los
indicadores tratados en esta investigacion.

Existe una amplia gama de estudios teoricos relacionados con el tema de los indicadores
urbanos evidenciando que el analisis de los mismos constituye una herramienta factible e
imprescindible para la gestion urbana, lo que permitié determinar un grupo de indicadores.
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