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Resumen

Se analiza, a partir de la existencia de un
gran nimero de ciudades histéricas en Lati-
noamérica de relevancia formal y ambiental,
el empleo del marketing urbano como apoyo
en la gestion de los centros histéricos

Se retoman las experiencias y la meto-
dologia aplicada por el Grupo cientifico-es-
tudiantil de marketing y desarrollo urbano
de la Universidad Camilo Cienfuegos de
Matanzas, y se exponen las etapas de pla-
nificacién estratégica del marketing urbano
para la reanimaci6n del Centro histérico de
Matanzas, Cuba.

n el presente la mayoria de la poblacién urbana de América Latina vive en ciudades funda-
das en el siglo xvi; lo que ha cambiado drasticamente en tiempos recientes es la definicién
de las dreas urbanas. En los Gltimos 50 afios, la rapida urbanizacién 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 histéricos fueron abandonados y se deterioraron,
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Abstract

Departing from the existence of a great number
of historical cities in Latin America of formal and
environmental relevance, this article analyses
the use of urban marketing as support to the
administration of those historic districts.

The experiences and methodologhy used by
the student’s scientific group of marketing and
urban development in the Camilo Cienfuegos
Univeristy at Matanzas are described, as well
as the stages of strategic planning of the urban
marketing for the revitalisation of the Historical
District of Matanzas, Cuba.

dejando de ser el centro urbano para
quedar s6lo como el centro histérico:
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
histéricos y culturales de las ciudades,
pero no es hasta la década de los no-
venta que el turismo urbano se con-
vierte en uno de los segmentos que
mds crece y que demanda una oferta
urbana muy diferente a la tradicional
de sol y playa.
Hay otros dos factores que moti-
varon el regreso a los centros histéricos
a partir de los afos sesenta: el primero,
fisico-econémico, con el crecimiento
desmedido de la ciudad, el suelo de
estas zonas vuelve a aumentar su va-
lor, debido a su posicién céntrica con
respecto a otras partes de la urbe; el
segundo, cultural, derivado de que la comu-
nidad internacional comienza a tomar con-
ciencia del valor de estos centros como con-
juntos urbanos, en su dimensién de memoria
colectiva de una nacién o pueblo, atendiendo
al valor del patrimonio tangible y también al
intangible, relacionado con la cultura y tradi-
ciones de sus habitantes. Autores como Vaz-
quez Barquero (1996) y Dominguez (2004)
senalan 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. Lo anterior
permitird mejorar la capacidad de respuesta
de sus habitantes y poner en marcha el poten-
cial 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 histéricos puede favorecer la reha-
bilitacion y la conservacién 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 optimi-
zacién de los recursos potenciales y actuales
de los centros histéricos y, en general, de la
ciudad. Desde la década de los noventa, au-



tores como Kotler (1993) en Estados Unidos,
y Noisette, Py F. Vallerugo (1994) en Francia,
han propuesto y desarrollado la filosoffa del
marketing urbano, como herramienta que
facilite la comprensién y toma de decisiones
sobre los problemas que hoy en dia afectan a
la gestion urbana.

El objetivo principal del marketing urbano
es fortalecer la capacidad de las ciudades para
adaptarse al mercado cambiante, aprovechar
las oportunidades y sostener su vitalidad. Las
ciudades deben iniciar lo que las organiza-
ciones dedicadas a los negocios han estado
haciendo durante anos: la planificacién estra-
tégica de mercado (marketing estratégico). El
desafio de la ciudad (y en especial del centro
histérico) es disefarse a si misma como un
sistema que pueda absorber las dificultades, y
adaptarse rapida y efectivamente a los nuevos
desarrollos y oportunidades que brinda la ex-
plotacién sustentable de los centros histéricos,
como valor complementario a la oferta del
producto urbano.

La aplicacion del marketing urbano puede
posibilitar al centro histérico y a sus institu-
ciones: estar en contacto permanente con sus
grupos de mercado objetivo; reconocer sus
demandas (necesidades); desarrollar productos
correspondientes a estas demandas; generar un
programa de informacién que comunique los
objetivos de la ciudad (instituciones locales).

Para aplicar el marketing urbano se parte
del supuesto de que los servicios y productos
ofrecidos por la ciudad (y sus instituciones) de-
ben ser utilizados por los grupos de mercado
objetivo; que la ciudad (y sus instituciones)
debe posicionarse ventajosamente respecto a
la competencia; que exista una imagen posi-
tiva de la ciudad (y de sus instituciones); que
los grupos objetivo estén satisfechos con los
servicios y productos ofertados por la ciudad
(y por sus instituciones).

El producto, desde el concepto del marke-
ting, es el centro histérico con todas sus ofertas
y servicios, su economfa, infraestructura, su
arquitectura, atmésfera, cultura, medio am-
biente, educacion, etcétera. Ese producto se
compone de una gran cantidad de elementos,
los “componentes de oferta locales”, que son
constitutivos para las condiciones de vida en
un territorio.

El producto ciudad ha de ser desarrollado
y perfeccionado permanentemente. El espec-
tro de servicios y productos de la ciudad ha de
ser desarrollado acorde con las necesidades y
los deseos de los grupos de mercados objetivo
y ser comunicado a ellos.

Los componentes del producto centro
histdrico son los siguientes: componentes na-
turales, por ejemplo, el paisaje, componentes
socioculturales (tradicion, mentalidad, arqui-
tectura, etcétera), infraestructura, economia
local, turismo y ocio, administracién munici-
pal, salud, educacién y vivienda.

El desarrollo del producto centro histérico
como parte de la cartera de productos de la
ciudad debe considerar como sus principales
segmentos de mercado al turistico y al residen-
cial. La mayorfa de los expertos internaciona-
les coinciden en que es importante realizar
estudios sobre la demanda del mercado
turistico internacional, pero que también es
vital conocer los intereses de los residentes de
la ciudad, y en especial de los que radican en
la zona del centro histérico.

ExPERIENCIA DEL GRUPO
CIENTIFICO-ESTUDIANTIL DE MARKETING

Y DESARROLLO URBANO DE LA
UNIVERSIDAD DE MATANZAS,

CamiLo CIENFUEGOS

Desde hace tres afos, un grupo de estudiantes
y profesores, en colaboracién con institucio-
nes de la urbe yumurina, desarrollan diversas
investigaciones sobre el estado actual del pro-
ducto Matanzas y en especial de su centro
histérico. En la realizacion de este estudio se
cuenta con la colaboracién de los miembros
de la Red Internacional de Marketing y De-
sarrollo Urbano, entre los que se encuentra
Incuna de Espana y Metrépolis-30 de Bilbao,
ambas instituciones de Espafia que se encuen-
tran relacionadas con la gestién urbana, y con
la valiosa colaboracion del gobierno municipal
y provincial, con los cuales el grupo de inves-
tigacion colabora de forma habitual.

La labor investigativa de los estudiantes
de las especialidades de economia, conta-
bilidad, ingenieria industrial y cultura fisica
se centran en estudios relacionados con los
siguientes temas:

1. Gestién del ocio en la ciudad y en el cen-
tro histérico.

2. Estudio de los horarios comerciales y su mo-
dificacién de acuerdo con las necesidades
del mercado urbano.

3. Revitalizacién de los museos a partir de la
aplicacion de las técnicas del marketing
urbano.

4. Evaluacion de la factibilidad econémica de
la reanimacion de zonas histéricas de rele-
vancia social e histérica para la urbe, como
es el caso de la zona de la calle Rio y de la
Ermita de Montserrat.

5. Estudio de la imagen urbana de la ciudad.

6. Definicion de la demanda interna y ex-
terna del producto centro histérico.

7. Estudio sobre la demanda del segmento ju-
venil del producto ocio.

8. Identificacién del patrimonio gastronémico

de la zona yumurina y su relacién con la
reanimacién del casco historico.

9. Participacion en el disefio y desarrollo del
parque metropolitano de la ciudad.

10. Desarrollo del turismo cientifico.
11. Disefo del turismo religioso.
12. Diseno del turismo industrial.

13. Posicionamiento del producto cultural
Matanzas.

Estos estudios pretenden lograr la reanimacién
de esta y otras zonas de la ciudad, actualmente
desaprovechadas como zonas de ocio para los
residentes y fordneos. Dichas investigaciones
adquieren gran importancia en un momento
en que el turismo de sol y playa ha logrado su
punto de madurez en el polo turistico de Vara-
dero, a su vez que el turismo urbano aparece
como un segmento con grandes perspectivas
de expansion en el destino Matanzas.

En estos momentos la demanda de las ciu-
dades cercanas a Varadero, como Matanzas y
Cérdenas, se hace evidente en el movimiento
diario de turistas y excursionistas por la zona,
lo cual ha motivado el interés de las auto-
ridades del territorio sobre la necesidad de
potenciar el turismo de ciudad.

En este sentido, es importante diferenciar
las acciones que se ejecutan con base en un
plan de ordenacién territorial y otro con visién
estratégica; en el primer caso se define el uso
del suelo, en cambio en el segundo, nos pre-
guntamos si es ese el mejor uso del suelo de
acuerdo con los cambios del entorno y demas
factores que influyen en el mercado urbano
del siglo xx1. Por lo tanto, los miembros de este
grupo de investigacion, mediante la aplicacion
de las técnicas de sondeo de mercado y otras
herramientas relacionadas con la gestién em-
presarial, intentan evaluar el comportamiento
de los elementos constituyentes de la cartera
de producto Matanzas.

Se parte de una metodologia que se
ha adaptado de la empleada con éxito por
Reinhard Friedman," miembro de la Red In-
ternacional de Marketingy Desarrollo Urbano
en ciudades latinoamericanas. A continuacién
se expondran las principales caracteristicas de
esta metodologia, la cual se ha aplicado en
los diferentes proyectos investigativos que
desarrolla el Grupo de Marketing Urbano de
la Universidad de Matanzas.

' Reinhard Friedman 2000, Marketing de ciudades,
Munitek, Primeras Jornadas Iberoamericanas
de Marketing Municipal y Nuevas Tecnologfas,
Argentina.
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ETAPAS DE PLANIFICACION

ESTRATEGICA DEL MARKETING URBANO
Cualquiera que sea la estructura de organiza-
cién que se establezca, el proceso de planifi-
cacion estratégica del marketing urbano pasa
normalmente por seis etapas, que son validas
para la realizacién de los estudios para la re-
animacion del centro histérico de Matanzas
y que son las siguientes:

ETAPA 1. ORGANIZACION DEL MARKETING

Y SENSIBILIZACION DE ACTORES

La tarea inicial es organizar un grupo de pla-
nificacion formado por expertos de entidades
empresariales, representantes del gobierno
local y del sector social, asi como del sector
comercial. Miembros del Grupo de Marketing
Urbano han logrado participar en algunos pro-
yectos territoriales, por ejemplo, asesorando
a entidades constructoras; los expertos de
agronomia de nuestro grupo han definido el
tipo de vegetacién adecuada para el parque
urbano que se pretende construir en las riberas
del rio San Juan.

De igual modo, expertos internacionales
han colaborado on line con investigadores y
estudiantes del Grupo de Marketing en el es-
tudio de la imagen urbana de Matanzas. En
esta etapa se han desarrollado las siguientes
actividades:

* Identificacion de los lideres de opinién
y responsables de sectores importantes
de la sociedad matancera.

* Cursos de posgrado relacionados con el

tema y conferencias de promocién en

diversas instituciones relacionadas con
el proyecto.

Articulos en la prensa local y participa-

ci6n en actividades locales y nacionales

para promocionar el desarrollo de las
técnicas de marketing en la gestién
urbana.

Capacitacion personalizada a funciona-

rios del gobierno local en el estudio de

casos seleccionados y relacionados con
el tema en estudio.

ETAPA 11. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
La planificacién estratégica del marketing
urbano ha de partir de la situacién actual
de la ciudad. La primera tarea que enfrenta
el grupo responsable de dirigir el curso fu-
turo de la ciudad es comprender de forma
precisa la situacion que guarda la ciudad y
sus causas. La herramienta para hacer esto
recibe el nombre de “evaluacién del lugar”.
Ella proporciona una base para construir un
futuro potencialmente atractivo para dicha
ciudad y, en especial, del area objeto de
estudio.

El diagnéstico situacional consta de dos
fases: la del andlisis estratégico y la del diag-
nostico estratégico.
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Organizacién del marketing
y sensibilizacién de actores

Diagnéstico situacional
Perfil actual del centro histérico

Objetivos del marketing
urbano

* Imagen objetivo de la zona
estudiada
* Objetivos del marketing urbano

Elaboracion de
estrategias

* Seleccion de grupos objetivo

* Posicionamiento de la ciudad

* Campos de actuacion del
marketing urbano

Marketing-mix

Politica de producto
Politica de comunicacion
Politica de distribucién
Politica de precio

¢ Control

Implementacién y control de éxito

* Planificacién de actividades
* Ingenieria financiera
* Fijacion de responsabilidades

Organizacién del marketing
y sensibilizacién de actores

Analisis estratégico
La tarea del andlisis estratégico es la generacion
de informacién acerca de todas las variables
relevantes del entorno a considerar desde la
perspectiva del marketing de ciudad y acerca
de los recursos propios del centro histérico.
Para la obtencién de informacién secundaria
se han tenido en cuenta diferentes fuentes
estadisticas, pero al no ser suficientes se hizo
necesario desarrollar informacién primaria.
En ambos casos, los miembros del grupo
de investigacién han agrupado y evaluado los
indicadores que se emplean, de hecho, uno
de los subgrupos se dedica a la elaboracién de
un sistema de indicadores urbanos que posibi-
lite comparar y evaluar el comportamiento de
nuestro caso de estudio con otros similares en
el pafs o internacionalmente. En este momento
se disefia un estudio para comparar el casco
histérico de Matanzas con el de Santiago de
Cuba y con el de Camagiey a partir de indi-
cadores urbanos discriminantes. También se
labora en la evaluacién y seleccién definitiva
de los indicadores mas apropiados para el
proyecto investigativo.

Andlisis del entorno

Este ambito tiene relacién con el reconoci-
miento de la ubicacién de la ciudad en el
entorno. Abarca el estudio de las condicio-
nes del entorno y sus consecuencias para el
futuro desarrollo de la ciudad. Prepararse pa-
ra el futuro requiere anticipar las principales
tendencias y desarrollos que pueden afectar
a la ciudad, por ejemplo: las ciudades seran
influidas mas que nunca por el desarrollo y
cambios globales. Para el desarrollo de esta

etapa se ha considerado la aplicacién de la
Matriz: Fortalezas, Debilidades, Oportunida-
des y Amenazas (FDOA) como forma de graficar
la situacién actual de la ciudad en cuanto a
los siguientes factores:

* Fuerzas econémicas y vision econémica
general

* Fuerzas politicas, gubernamentales y
juridicas

* Fuerzas sociales

* Fuerzas demograficas

* Medio ambiente

* Fuerzas culturales

* Fuerzas tecnoldgicas

Andlisis sistémico

urbanolégico-analisis relacional

El “andlisis sistémico urbano légico” forma
parte esencial del andlisis estratégico. Se cen-
tra en el estudio de las relaciones del casco
histérico con el entorno cercano y remoto. Un
casco histérico no puede ser considerado co-
mo una isla, ya que constituye el componente
de una zona de la ciudad. Entre una ciudad
y las ciudades vecinas o entre otros niveles
supralocales, existen maltiples relaciones que
pueden describirse como flujos; por ejemplo,
flujos de personas (tendencias migratorias), flu-
jos monetarios, de bienes y servicios, de
capital, etcétera. En el caso que nos ocupa
la colaboracién con diversas instituciones del
territorio, con la Direccién de Estadisticas y con
funcionarios de los gobiernos municipal y
provincial, ha posibilitado evaluar el escenario
actual y considerar variables que deben influir
en el futuro a nuestra ciudad.



Se han realizado varias reuniones con los
expertos del Instituto de Planificacién Fisica 'y
con antropélogos para poder definir las pers-
pectivas del desarrollo demografico y urbanis-
tico del territorio en los proximos afos.

Andlisis del mercado

(grupos objetivo)

El andlisis de grupos objetivo estd en relacién
con el estudio de los grupos objetivo relevan-
tes de la ciudad. Su finalidad es la deteccion de
las necesidades, demandas y opiniones de es-
tos grupos objetivo (por ejemplo, empresarios,
turistas, etcétera). En este sentido ha sido muy
valiosa la participacién de profesores del rea
de técnica de direccién, que han desarrollado
tareas de sondeo y de encuestas, asi como de
reuniones participativas que han favorecido la
evaluacién de la actual situacién del mercado
y de las condiciones en que se desenvuelve la
actividad socioeconémica de la ciudad.

En cuanto a las fuentes secundarias, se
utilizaron bibliograffas recomendadas por al-
gunas de las fuentes primarias. En las fuentes
terciarias se utilizaron informaciones guberna-
mentales hasta donde fue posible, catalogos,
libros basicos que contienen referencias y da-
tos bibliogréficos, y nombres de instituciones
nacionales e internacionales al servicio de la
investigacion: la Oficina Provincial de Estadys-
ticas de Matanzas y la Delegacion Territorial
del Ministerio de Ciencia y Técnica.

La clase de muestreo que se utiliza es el no
probabilistico (por cuotas), en el cual es dificil
asignar un tamano muestral a cada grupo, tenien-
do en cuenta la informacién existente a partir de
los censos de poblacién, considerando cada ca-
racterfstica como un criterio de estratificacion.

Entre los estudios que ha realizado el
Grupo de Marketing y Desarrollo Urbano se
encuentran andlisis del comportamiento de la
demanda del segmento juvenil y de la tercera
edad en la urbe, asi como la demanda del
turismo cultural que visita la ciudad.

Una investigacion interesante que se
desarrolla en este momento es el andlisis del
comportamiento de los horarios comerciales
del comercio minorista, lo que ha posibilitado
demostrar la necesidad de modificarlos para
poder revitalizar la actividad de recreacién y
comercial en la zona antigua de la urbe.

Andlisis competitivo

Otro ambito del andlisis estratégico es la iden-
tificacién de los principales competidores de
la ciudad. Habra que contestar la pregunta:
¢dénde estamos, en comparacién con nues-
tros competidores? La meta es identificar
la posicion de la ciudad dentro del campo
competitivo.

Se aplican las herramientas del bench-
marking (evaluacion comparativa), es decir, se
recopila informacién acerca de la competencia
(ciudades “lideres”) y se evalta; sobre todo es

informacién acerca de conceptos exitosos de
marketing, posicionamiento de la competen-
cia, los grupos de mercado objetivo, énfasis de
desarrollo, materiales de comunicacién (pu-
blicidad, recortes de prensa, folletos), y otros
factores relevantes de éxito. Esta informacion
permite establecer perfiles de competencia
que sirven como sugerencia para las propias
actividades y constituyen el trasfondo para el
posicionamiento de la ciudad.

Las variables que integran cada uno de
los cuatro componentes y los resultados que
obtuvo el Estado en cada uno de ellos son:

Componente econémico. Se refiere a las
caracteristicas que, de acuerdo con la litera-
tura, determinan los diferenciales de la estruc-
tura econdmica base, el perfil de desarrollo
local, asi como el potencial de insercién en
la economia global.

Componente socio-demografico. Las
caracterfsticas poblacionales que determinan
diferenciales en la competitividad.

Componente urbano-espacial. Las carac-
teristicas de la infraestructura urbana, de la
calidad de los servicios urbanos, del equipa-
miento en educacion, salud, medio ambiente,
parques industriales y telecomunicaciones.

Componente institucional. Las caracte-
risticas gubernamentales y al marco legal y
reglamentario en el que se desarrolla la vida
de la ciudad.

indice promedio integrado. Los resul-
tados del indice promedio integrado de
competitividad para las ciudades mexicanas
seleccionadas, integrado por los anteriores
componentes, advierte que Querétaro es la
ciudad que ofrece mayores atributos y ventajas
dado que, en los diversos componentes del
indice, ocupa una posiciéon importante.

Actualmente el grupo de investigacion
coordina, con tres universidades cubanas, un
estudio comparativo de ciudades cubanas pa-
ra poder determinar, entre otras cuestiones,
los elementos que han posibilitado el éxito en
determinadas politicas urbanas.

Andlisis de recursos

Para elaborar un concepto de marketing, se
requiere de informacién de los potenciales
internos disponibles. Es preciso analizar los
factores de localizacién del centro histérico.
Respecto a la ciudad, el andlisis se inicia con
la generacién de buena informacién sobre
los siguientes detalles: tamaio de poblacién
y composicion por sexo, edad, ingresos, raza 'y
educacion; caracteristicas del mercado habi-
tacional; estructura industrial; mercado de traba-
jo, recursos naturales, transporte, instituciones
educativas y de investigacién, entre otros.

Se cuenta con una base de datos y se di-
sefa actualmente un software que posibilitara
evaluar el comportamiento de los indicadores
seleccionados relacionados con la efectividad
en la gestién urbana.

Analisis de imagen urbana

Un elemento clave del andlisis estratégico
constituye la identificacién de la imagen de
la ciudad y de cémo incide la marca centro
histérico en el destino ciudad; por ejemplo,
el centro histérico de Ciudad Habana es uno
de los atributos mas atractivos para la oferta
de esta ciudad.

Para tener una idea acertada sobre la ima-
gen de la ciudad, es preciso realizar estudios
de opinién. Las encuestas representativas
posibilitan un didlogo sistemdtico, amplio
y continuo entre la ciudad y los grupos ob-
jetivo. En general, se indaga la opinién o la
percepcion de los diferentes grupos objetivo
(como los ciudadanos, residentes, poblacién
flotante, empresarios, residentes de regiones
vecinas, etcétera), acerca del actual estado y
empleo del centro histérico para las siguientes
actividades: espacio de vida (lugar de resi-
dencia, valoracion de la habitabilidad, oferta
cultural, recreacional, etcétera); lugar de
hacer compras; lugar de trabajo; localizacion
econdémica/empresarial.

Recientemente dos miembros del proyec-
to investigativo han presentado al gobierno en
la localidad y al consejo cientifico de la univer-
sidad dos importantes estudios que posibilitan
comprender y decidir sobre la imagen urbana
de la ciudad de Matanzas. El primero de ellos
se refiere a la evaluacién de la identidad e
imagen de la ciudad de Matanzasy el segundo
se centra en una propuesta de procedimiento
para la creacién del concepto de productos
turisticos culturales en destinos urbanos.

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

El objetivo es relacionar entre si los resulta-
dos del andlisis del entorno, del mercado y
de recursos, con la ayuda de procedimientos
especiales para disponer de criterios en la to-
ma de decisiones acerca de los objetivos, las
estrategias y las medidas del marketing urbano.
Los procedimientos més relevantes empleados
en el diagnéstico estratégico son el andlisis de
fortalezas, debilidades, oportunidades y ame-
nazas (FDOA), el andlisis de posicionamiento y
el andlisis de portafolio.

Es también necesario realizar un estudio
critico y sistematico de las capacidades de la
administracién municipal. Los elementos que
se han considerado al respecto son los siguien-
tes: funciones del centro histérico; organiza-
cion (estructura y procesos claves); cultura
organizacional y clima laboral; estilo de lide-
razgo y gestion (estilo de liderazgo y direccion,
de gestién financiera, de gestién de calidad,
etcétera); personal y recursos humanos (perfil
de personal, cantidad, calidad, experiencia,
etcétera; administracion de recursos humanos;
motivacién del personal municipal, etcétera);
recursos fisicos y tecnoldgicos; gestion finan-
cieray recursos financieros; coordinacion intra
e interinstitucional; comunicacién corporativa
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interna y externa de la municipalidad; infor-
macion (calidad, cantidad, oportunidad, rele-
vancia, claridad, objetividad, disponibilidad y
accesibilidad de la informacién); reputacién e
imagen del centro histérico y de la ciudad en
si (autoimagen e imagen externa); grado de
orientacién hacia el ciudadano y el cliente;
calidad de atencion y calidad de servicios.

Se ha comenzado a obtener y procesar la
informacién, para lo cual estudiantes de las
especialidades de las licenciaturas de turismo,
economia, ingenierfa industrial y cultura fisica
se encuentran desarrollando diversos estudios
relacionados con los servicios de ocio y ser-
vicios sociales en el territorio, los que deben
culminar en el mes de febrero de 2006.

Las siguientes etapas se encuentran en
proceso de organizacion y se iniciaran en el
primer semestre del préximo ano; se prevé
la realizacién de un taller con todo el equipo
local y con expertos de la Red Internacional
de Marketing y Desarrollo Urbano para de-
sarrollarlas.

EtApPA 111. ELABORACION DE LA
IMAGEN-OBJETIVO DE LA CIUDAD,
POSICIONAMIENTO Y FORMULACION

DE LOS OBJETIVOS DEL MARKETING URBANO

Imagen objetivo para la ciudad

Como resultado del andlisis estratégico y de
problemas, los investigadores tienen una
imagen comprensible de la situacién de la
ciudad.

Antes de la estrategia, incluso antes de que
puedan establecerse los objetivos de la ciudad,
tiene que existir una comprensién de lo que es
la ciudad y lo que debiera ser. Los ciudadanos
han de reflexionar acerca de lo que pretenden
lograr en el futuro con sus propias fortalezas
en vista del desarrollo del entorno.

Definicion de objetivos

del marketing urbano

Habiendo elaborado la identidad y mision
corporativa de la ciudad, se estara en con-
diciones de formular objetivos y metas del
marketing urbano.

Por ejemplo, se podrian formular los
siguientes objetivos sobre el uso de la zona
antigua de la ciudad en estudio:

a) Aumento de su atractivo como localiza-
cién econémica para medianas y peque-
fas empresas orientadas hacia los servi-
cios administrativos, sociales y turisticos.

b) Fomento de determinados sectores en
el ambito de los servicios.

¢) Desarrollo del centro de la ciudad como
espacio de compras y vivencias.

d) Desarrollo de la cooperacién con otras
dreas de la ciudad, en el ambito del
fomento de la economia.
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ETAPA IV. ELABORACION DE ESTRATEGIAS
DEL MARKETING URBANO

Una vez definidos los objetivos del marke-
ting urbano es preciso identificar y elegir las
estrategias para cumplir dichos objetivos. Es
preciso desarrollar una concepcion estratégi-
ca basica que sirva como marco de referencia
para el empleo de los diferentes instrumentos
del marketing. Con eso se fija la direccion del
empuje de las actividades comunales respecto
a grupos objetivo (mercados), posicionamiento
y campos de actuacion.

La estrategia responde a la pregunta: écoémo
se va a lograr materializar lo que se pretende
hacer?

Generalmente hay mas de un camino
para llegar a un determinado resultado, me-
diante diversas combinaciones de recursos y
secuencias de actividades. Esta variedad de
opciones es la que determina la existencia
de estrategias diferentes para la obtencién
del mismo resultado. Sin embargo, entre las
distintas alternativas habra una que es la mas
efectiva y eficiente.

Muchos promotores de la gestién urbana
creen que aplicar el marketing a un lugar significa
promoverlo, consideran a éste como un ejerci-
cio de elaboracién de imagen y la confunden
con una de sus subactividades, la promocion.
Parece ser irénico, la promocién es una de las
tareas menos importantes del marketing. Esta
sola no ayuda a una ciudad con problemas. En
realidad, s6lo ayuda a los clientes a descubrir con
anticipacién qué tan grande es la problemética
de la ciudad. La imagen debe ser apoyada por la
realidad. El mensaje debe estar respaldado por
un desempernio real. La estrategia |, por otro lado,
presenta la enorme desventaja de producir un
producto que no es comunicado. Es decir, existe
la realidad, pero nadie la conoce.

El marketing urbano significa disefiar una
ciudad para satisfacer las necesidades de sus
mercados (grupos) objetivo. Tiene éxito cuan-
do sus residentes estan a gusto con la ciudad
y satisfacen las expectativas de los visitantes,
los turistas y los inversionistas.

En este momento los diferentes proyectos
que se realizan se encuentran en la fase de
definicion de estrategias, ya que el desarrollo
y puesta en marcha de las mismas dependen
de factores ajenos al grupo de investigacion,
como son las decisiones de los gobiernos mu-
nicipal, provincial y central.

ETAPA V: MARKETING-MIX-ELABORACION

DE LOS INSTRUMENTOS DEL MARKETING
URBANO

Esta etapa consiste en la traduccién de las
estrategias del marketing urbano en medidas
concretas de comercializacién. Se concretan
las estrategias con la ayuda de los instrumentos
clasicos del marketing-mix: la politica de pro-
ducto, la politica de comunicacién, la politica
de plaza y la politica de precio.

Politica de producto como niicleo

del marketing-mix

La politica de producto ha de considerarse
como el nicleo de la estrategia de marketing
urbano. Se trata del desarrollo del producto
ciudad y de sus componentes principales.

La politica de producto abarca todas las
medidas relacionadas con el mejoramiento de
la oferta local y de los servicios. Segtin Kotler
(1993) se trata de “un concepto del desarrollo
de localizacion para el perfilamiento de la ciu-
dad como localizacién econémica atractiva,
como centro de compras y vivencias y como
lugar atractivo de residencia”.

Por ejemplo, respecto al grupo objetivo
empresas ha de ser desarrollada toda la amplia
gama de factores localizacionales, de acuer-
do con las demandas de los grupos objetivo
seleccionados: oferta de terrenos y oficinas,
desarrollo de la infraestructura, capacitacion,
etcétera.

En cuanto al grupo objetivo residentes,
y en parte también para visitantes, algunos
posibles campos de actuacién son: atractivo
del centro de la ciudad, oferta de servicios,
oferta cultural y de recreacion, actividades
diversas, imagen visual de la ciudad, calidad
habitacional, medio ambiente, administra-
cién municipal de calidad y al servicio del
ciudadano.

El objetivo de la politica de producto con-
siste en desarrollar y destacar aquellas ofertas
de la ciudad, en este caso el casco historico,
que permitan diferenciarse claramente de
otros centros histéricos en la mente de los
grupos objetivo.

Politica de comunicacién

Las estrategias desarrolladas y las medidas de
desarrollo del producto han de ser promovidas
dentro del marco de un concepto comunica-
cional. La politica de comunicacién abarca
todas las medidas que persiguen el objetivo
de influir sobre los conocimientos, actitudes
y conductas de los grupos objetivo (mercado)
respecto a la ciudad.

La politica de comunicacion del marketing
urbano ha de aumentar el grado de conoci-
miento de la ciudad, desarrollar una imagen
urbana positiva, dar a conocer los potenciales
de la ciudad, y estimular el deseo de perma-
necer en ella o conocerla, sobre todo el centro
historico.

La publicidad es una eficaz herramienta
para formar la imagen de la ciudad a largo
plazo. Es una forma eficiente de llegar a nu-
merosos compradores dispersos geografica-
mente, con un costo bajo por exposicién. La
publicidad dispone de un amplio espectro de
medios, se puede hacer a través de: prensa
escrita, television, publicidad por correo, radio
y publicaciones. En el caso que se estudia, la
ciudad de Matanzas, un grupo de estudiantes
y profesores laboran en la puesta en marcha



de una péagina web que ofrezca informacion
sobre la oferta del casco histérico de dicha
ciudad, incluyendo su historia, servicios co-
merciales y sociales, religiosos, tanto de la
cultura cristiana como afrocubana.

El marketing directo comprende el uso de
los medios de comunicacién cuyo efecto sobre
los miembros individuales de la audiencia es
medible. Las dos herramientas tradicionales de
la publicidad directa son la correspondencia
y el teléfono. Actualmente se trabaja en el
disefno de una estrategia que considere el em-
pleo de estos medios como herramienta para
estudiar el comportamiento del consumidor
de este tipo de producto.

Las relaciones publicas se refieren al tra-
bajo sistemdtico mediante un trabajo intenso
de prensa (por ejemplo, en forma de comu-
nicados de prensa y el cultivo de contactos
con periodistas). Son el esfuerzo para formar
buenas relaciones con el ptblico de la ciudad
al obtener publicidad favorable, formacién
de una buena imagen publica y manejo o
direccién de rumores, historias y sucesos no
favorables. Las herramientas de las relaciones
publicas incluyen el trato con la prensa vy la
publicidad de actividades. Con frecuencia, las
relaciones publicas pueden crear un impacto
notable en la conciencia del pdblico con sélo
una fraccion del costo de la publicidad. La
localidad no paga por el espacio o tiempo ob-
tenido en los medios informativos. En el caso
que nos ocupa se estan estableciendo contac-
tos con la prensa y la televisién locales para
lograr dar a conocer los objetivos del grupo y
su relacién con las acciones que desarrolla el
gobierno municipal y provincial.

Por dltimo, han de mencionarse las acti-
vidades informativas y de discusién. Grupos
objetivo para éstas (conferencias, mesas
redondas, seminarios, etcétera) pueden ser
empresas, organizaciones (por ejemplo, sin-
dicatos, asociaciones empresariales, cdmaras,
etcétera) o cientificos. En este caso, los miem-
bros del grupo de investigacién desarrollan de
forma periédica, reuniones y talleres con enti-
dades del territorio para lograr la divulgacion
de propuestas de estrategias de planificacion
territorial. Uno de los instrumentos mas em-
pleados en este sentido es la imparticién de
cursos de posgrado y la inclusién en el pregra-
do de la asignatura de marketing no lucrativo,
con la finalidad de divulgar estas técnicas en
los estudiantes de la especialidad de economia
y contabilidad.

ETAPA VI. DESARROLLO Y CONTROL

DE EXITO DEL MARKETING URBANO

En la dltima fase de la planificacion estratégica
del marketing, las estrategias y los instrumen-
tos elaborados son desarrollados mediante
proyectos concretos. Cada uno debe men-
cionar las acciones y cuatro componentes
adicionales: quién es responsable, cémo va a

realizarse la accién, cuanto costara y la fecha
en que debe quedar terminada. Este nivel de
detalle proporciona varias ventajas.

CONCLUSIONES

1. La ciudad de Matanzas posee un importante
potencial no sélo en el centro histérico, sino en
otras dreas de la ciudad, donde existen atracti-
vos arquitecténicos e histéricos de indiscutible
valor para el posicionamiento en el mercado
turistico cubano, que deben ser revitalizados
como areas con valor social y turistico. Pero
para lograr estos propésitos se requiere del
desarrollo de estudios integrales que sirva de
apoyo a la planificacién territorial desde una
vision estratégica.

2. Grupo de Marketing y Desarrollo Ur-
bano trabaja en crear conciencia en empre-
sarios y funcionarios locales, asi como entre
la poblacién de la ciudad yumurina? sobre
la necesidad de establecer colaboraciones en
la solucién de los problemas en la ciudad, lo
cual queda de manifiesto en la incorporacién
de miembros del grupo como asesores en
algunos sectores en la gestién local del mu-
nicipio Matanzas, Cardenas y en el balneario
de Varadero.

3. Se ha creado un grupo multidisciplina-
rio de estudiantes, profesores y asesores de
instituciones locales y de la universidad que
enfrentan el reto de dar solucion a problemas
de la comunidad matancera a partir del em-
pleo de las técnicas de marketing.

4. Se cuenta con una pagina web nacional
y una internacional que divulga la labor de los
dos grupos de investigadores que trabajan en
la obtencién de una urbe latinoamericana ca-
da vez mas cercana a las necesidades y deseos
de sus ciudadanos. Para lograr este propésito
se ha creado en el Instituto Superior Tecno-
l6gico de Cajeme, un centro de investigacion
que debe iniciar acciones en sectores selec-
cionados de la realidad urbana de ciudades
mexicanas en el ano 2006, aunque ya realiza
algunos estudios iniciales en ciudades del
estado de Sonora.

5. Se trabaja en la conformacion de una
metodologia de aplicacién del marketing urba-
no con la visién latinoamericana, lo cual posibi-
litara eliminar errores que se han cometido en
otros puntos de nuestra geografia, al haberse
decidido importar férmulas probadas con éxito
en ciudades europeas y norteamericanas.

Este es quizas uno de los mayores retos a
que se enfrenta este proyecto investigativo:
poder modificar la actual visién de ordenacién
del territorio por otra que considere la gestion
estratégica del territorio y las necesidades, pe-
ro también los deseos de los que residen en la
ciudad cubana en estudio. La experiencia que

2 Nombre dado a los que residen en ella y asociado
a un rio que pasa por la ciudad.

se desarrolla en esta ciudad servira de escuela
para la posterior aplicacién de sus resultados
en otras urbes del pais. En este sentido, se
trabaja en un proyecto nacional que posibilite
ir evaluando los resultados en la implicacién
del marketing en el desarrollo territorial de
ciudades cubanas.
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