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A partir de la creciente importancia otorgada a la utilizacion de herramientas de marketing en la
gestion de las ciudades, el objetivo de este trabajo en curso * es investigar la importancia que esta
adquiriendo la utilizacion de un enfoque de marketing en la gestion de las ciudades. El trabajo
analiza dimensiones de la orientacion al mercado de la gestidn de las ciudades por medio de un
analisis de contenido de la web municipal de ciudades espafiolas, representadas por las que son
capital de su respectiva Comunidad Auténoma. El trabajo analiza también, si como consecuencia de
la orientacion al mercado en la gestion, las ciudades objeto de estudio han impulsado estrategias de
marketing, como la marca ciudad, por la importancia que ésta ha adquirido desde una perspectiva
de competencia ente ciudades a escala global.
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1. Introduccion

Ante una economia globalizada y a medida que los procesos de integracion se intensifican, el
papel de las ciudades y la competencia entre ellas se vuelve mas significativa. Ante este contexto las
ciudades se enfrentan al reto de ser capaces, no sélo de gestionar los recursos de los que disponen,
sino de atraer nuevos recursos, obligando a los responsables locales a tomar decisiones que optimicen
sus estilos de intervencion, para asi conseguir una mayor competitividad a escala regional, nacional,
y/o internacional. En este marco, los gobiernos locales han tenido que ampliar su esfera de actuacion
afiadiendo a sus funciones tradicionales, tales como, obras publicas, o provision de servicios basicos
para la vida comunitaria, el disefio e implementacidn de estrategias que no solo afectan al desarrollo
local o regional, sino también, estrategias destinadas a la generacién de ventajas competitivas
sostenibles en entornos turbulentos y altamente competitivos.

Ademas, la utilizacion de herramientas de marketing en la gestion de las ciudades europeas ha sido
creciente desde los afios 80 del pasado S.XX, pero todavia es necesario llevar a cabo investigaciones
empiricas sobre diverso &mbitos de aplicacion a las ciudades. Investigaciones como las realizadas en
el &mbito empresarial sobre la orientacién al mercado, ampliamente analizadas en la literatura
cientifica de marketing, son también necesarias en el &mbito de la gestion pablica. Entre otros, las
investigaciones realizadas sobre la orientacion al mercado de la Administracién Pablica Local.
Desde este enfoque, analizar la orientacion al mercado de la gestién de las ciudades, y en particular
la situacion de las ciudades espafiolas, trata de contribuir desde otra faceta, a los estudios realizados
sobre la orientacion al mercado de la Administracion Local. En este estudio se ha considerado
también el papel que desempefia en este contexto Internet, por medio de la pagina oficial del
ayuntamiento; es decir la web municipal como herramienta para el intercambio de informacién con
el mercado urbano integrado por, los ciudadanos, los inversores, los turistas, o las empresas instaladas
en la ciudad en diversos sectores. La interactividad de este medio resulta de suma importancia para
gue la ciudad pueda mejorar la calidad de los servicios ofrecidos a los diferentes segmentos del
mercado urbano.

2. Antecedentes y estado actual. La orientacion al mercado en la gestion de las
ciudades.

La revision de la literatura cientifica sobre la orientacion al mercado revela la existencia de una
multiplicidad de visiones o enfoques en su estudio, Si bien entre las perspectivas desde las que se
aborda el concepto de orientacion al mercado, los trabajos mas recientes tienden a sintetizarlas todas
ellas en no méas de cuatro. Autores como Cervera, (Cervera et al.1999), Tuominen y Moller
(Tuominen y Moller 1996) consideran estos cuatro enfoques: cognitivo, comportamental, cultural y la
orientacion al mercado desde la teoria de los recursos y capacidades. La importancia de que una
organizacion se dote de este enfoque de orientacion al mercado implicara el desarrollo de procesos
de recopilacion, interpretacion, diseminacion y uso de la informacién de mercado sobre clientes,
competidores, distribuidores, y proveedores es llevado a cabo de forma més sistematica y previsible
en las organizaciones que tienen un mayor grado de adopcion de la orientacion al mercado (Martin
Armario et al., 2002). Estas actuaciones conducen a que las organizaciones sean capaces de elaborar
respuestas al mercado que satisfacen de forma superior las necesidades y deseos actuales de los
clientes, y permitiran anticiparse a las necesidades y deseos futuros de los mismos (Kohli y Jaworski,
1990; Narver y Slater, 1990).

Sin embargo, desde el &mbito de las investigaciones realizadas en el ambito de las organizaciones
empresariales se ha respaldado el deber de trasladar los principios del marketing a otras areas
diferentes al &mbito empresarial. Asi, son pocos los trabajos que aplican la orientacion al mercado en
la Administracion Publica. Ajena a las presiones del mercado, hasta hace muy poco la Administracion
Pablica no habia experimentado la misma urgencia por atender a los dictados de la economia, eficacia
y eficiencia; sus principios de organizacion y funcionamiento se orientaban a satisfacer el imperativo
burocrético de la aplicacion universal y uniforme de las normas, sin reparar demasiado en recursos y
resultados. La aplicacion de la Nueva Gestidn Pablica (New Public Management, NPM) llevara a la



Administracion Publica a la adopcion de principios y herramientas propias del sector privado, asi
como a considerar al ciudadano como ciudadano/cliente.

En este ambito se muestra la aplicacion de ciertas herramientas de marketing como resultado de la
adopcién de una filosofia de acercamiento al ciudadano para la satisfaccion mas efectiva de sus
necesidades, en lo que se ha denominado “orientacion al mercado u orientacién al servicio del
publico” (Cervera, 2004). Esto va a suponer un cambio fundamental del paradigma de la gestion
tradicional de la Administracién Puablica Local, pasando del concepto de ciudadano usuario, al
ciudadano cliente, y del respeto burocratico de la norma a la basqueda de la eficiencia en la accion
(Corsico, 1994).

Para Osborne y Gaebler (1992) gobierno no puede funcionar como una empresa, por sus
caracteristicas diferenciales, pero si es posible sugerir un talante mas empresarial en contraposicién a
las férreas estructuras burocraticas que lo caracterizan. Sin embargo, la presencia de acciones aisladas
0 su realizacion esporadica no resulta garante de la implantacion del concepto de marketing en una
organizacion (Trustrum, 1989) para su consiguiente orientacion al mercado. La orientacion al
ciudadano cliente es considerada una condicion necesaria, pero no suficiente, para la mejora de la
prestacion de los servicios en el sector publico (Wanna, O’Fairchiallaigh y Weller, 1992), dado que
dicha orientacién no tendra ningln impacto si ésta no permeabiliza todas las actividades a todos los
niveles de una organizacion. Asi, un enfoque de la orientacion al ciudadano cliente limitado a la
satisfaccion de sus necesidades, y que no contemple, en consecuencia, todos los aspectos de la
orientacion al mercado u orientacion al servicio del pablico resulta insuficiente, siendo necesario el
desarrollo del concepto en todas sus dimensiones (Cervera, 2004).

Esta filosofia y las acciones consecuentemente desarrolladas, tanto desde el plano tedrico como desde
un punto de vista practico, plantean las condiciones necesarias para la introduccion del concepto de
marketing en el &mbito pablico, asi como la consiguiente orientacion al mercado de sus instituciones,
para asi reflejar las dos caracteristicas esenciales de cualquier organizacion publica: ser un ente
prestador de servicios y tener caracter pablico. (Cervera, 2004). En este contexto, y siguiendo el
modelo basico de Kohli y Jaworski, (Kohli y Jaworski, 1990) de orientacion al mercado desde una
perspectiva comportamental, entendemos que los tres pilares basicos de dicha orientacién son :
generacion de informacidn, es decir el compromiso de los distintos departamentos con las actividades
emprendidas para desarrollar y comprender mejor las necesidades actuales y futuras del mercado
(ciudadano/cliente) y de los factores que le afectan; diseminacion o distribucion de dicha informacion
entre los distintos departamentos para compartir ese conocimiento y por ultimo dar respuesta a la
informacidn para satisfacer las necesidades del mercado (ciudadano/cliente). Esto es valido tanto en el
ambito lucrativo como en el no lucrativo (Balabanis et al, 1997), en el sector privado, y en el sector
publico. Dicho modelo ademéas es de probada aplicacién en contextos politico-econémicos y
culturales diversos (Selnes, Jaworski y Kohli, 1996; Subramanian y Gopalakrishna, 1999), asi como
no empresariales (Wood y Bhuian 1993; Bennett 1998; Siu y Wilson, 1998 Caruana, Ramaseshan y
Ewing 1998; Voss y Voss, 2000; Flavian y Lozano, 2002), y nos permitira plantear las distintas
actividades a desarrollar en el marco de la gestién urbana, asi como estudiar su efecto sobre el
desarrollo de la marca ciudad.

Asi mismo, las acciones de orientacion al mercado en los gobiernos locales consideradas acciones
reales de generacion, diseminacion y respuesta a las necesidades de los publicos objetivo
(Cervera,A.,2000 ) han sido realizadas en ayuntamientos de municipios de la Comunidad Valenciana.
Las acciones de orientaciéon al mercado analizadas en estos gobiernos locales se han centrado en las
siguientes cuestiones

- Generacion de la informacion:

Autores como Wilkie y Gardner (1974); Ritchie y LaBréque (1975); Dyer y Shimp (1977) y Cowell,
(1981) defienden el uso de la investigacion de mercados y su funcion en la toma de decisiones en el
ambito de los servicios publicos. Si bien, Cowell (1991) advierte de la posibilidad de que los
resultados de la investigacion de mercado en el sector pablico se desvien hacia fines privados, si como



también, del uso politico que pueda hacerse de la informacion obtenida, generando por lo tanto
problemas de caracter ético.

Sin embargo, la realizacion de encuestas a través de empresas de estudios de mercado (Cervera, 2000)
ya ha sido analizada en municipios de la Comunidad Valenciana, al encuestar a los alcaldes de
dichos municipios sobre las dimensiones de la orientacion al mercado. En esta investigacion la
realizacion de encuestas como soporte de la generacién de informacion en los municipios era
escasamente utilizada.

- Diseminacion de la informacién:

La organizacion ha de contar con los mecanismos necesarios y adecuados para asegurarse de que la
informacidn fluya por las diferentes &reas funcionales de manera efectiva y que permita la toma de
decisiones. Esta diseminacion de la informacion se hara tanto por procedimientos formales como
informales, siendo de especial relevancia la comunicacion horizontal que es la que se produce dentro
y entre departamentos y que permite su coordinacion a la hora de alcanzar objetivos comunes.

Kohli y Jaworski (1990), proponen el uso de métodos formales como cartas, boletines periodicos,
reuniones, etc, asi como de métodos informales con el objetivo de difundir la informacion a lo largo y
ancho de la organizacion, tanto de manera vertical (en sentido ascendente o descendente) como
horizontal. Ademés, Maltz y Kohli (1996), analizan la efectividad de la diseminacion de la
informacidn. Para ello estudian el efecto de dos variables del proceso de diseminacidn, su frecuencia y
su grado de utilizacion. Concluyen que la frecuencia con gue se disemina la informacién del mercado
esta relacionada con la distancia entre las funciones, el poder de los emisores, el compromiso
organizacional de los receptores y la confianza de los emisores. Sugieren que tanto la frecuencia como
la formalizacion con la que se desarrolla la diseminacion tienen efectos no lineales en la calidad
percibida de la informacién de mercado repartida. Ademas, sefialas que la informacion recibida por
canales formales parece utilizarse mas que la recibida por canales informales.

En la misma linea que estos autores, (Cervera, 2000) analiza la diseminacién de informacion como
accion de los gobiernos locales, por medio de la comprobacién sobre si tienen publicaciones
periddicas municipales como son, boletines, periddicos, o revistas, al menos trimestrales, sobre
asuntos del municipio. Asi mismo, se analizaron aspectos de accesibilidad cognitiva como poner a
disposicion de los puablicos objetivos del municipio el organigrama del ayuntamiento con sus
concejalias correspondientes. En el marco de esta misma dimension de la orientacion al mercado, se
analizaron acciones de diseminacion de informacion como son, poseer un servicio de atencién
telefdnica al ciudadano, y un servicio de atencién por internet, asi como también, la diseminacion de
la informacion del ayuntamiento hacia los publicos objetivo, al menos en dos idiomas.

- Respuesta a la informacion:

Kohli y Jaworski (Kohli y Jaworski 1990: 6) definen la respuesta a la informacién como “la accion
que se desarrolla en respuesta a la inteligencia generada y diseminada”. Asi, la generacion de
informacidn y la diseminacion de la misma no tendran ningun valor si la organizacion no es capaz de
responder, por lo que son acciones necesarias pero no suficientes. Una vez que la informacion haya
sido generada y diseminada serd necesario llevar a cabo una serie de actuaciones encaminadas al
disefio y puesta en marcha de estrategias que tengan como finalidad dar respuesta a las demandas de
los distintos publicos objetivos La implantacion de una respuesta valida requiere con frecuencia el
uso de herramientas e instrumentos de marketing, como pueden ser, la segmentacion de mercados,
busqueda de la diferenciacion y un posicionamiento adecuado o la definicién de una imagen y una
marca Un gobierno local orientado al mercado, en definitiva, debe ser receptivo en el sentido
propuesto por los diversos autores analizados. Es decir, disefiar sus planes, e implantar sus estrategias
en base a la informacion generada y diseminada acerca de los ciudadanos, teniendo en cuenta la
basqueda de la calidad, asi como irradiando accesibilidad (temporal, cognitiva, y espacial),
fomentando la equidad, capacitando la eleccion, fomentando la participacion, y promocionando la
ciudadania (Cervera, 2004).

2.1. Caracteristicas fundamentales de Internet como herramienta de la orientacion al marketing

La utilizacién de Internet y en general de las nuevas tecnologias de informacion como herramienta de
marketing ha sido estudiada en numerosas investigaciones (Ju-Pak, 1999; Weiber y Kollmann,



1998;Alet, 2001; Kuster,2002; Curras y Kuster,2005). Sin embargo, desde el ambito del marketing en
la gestion de las ciudades las investigaciones entorno al papel que desempefia Internet como entorno
de intercambio de informacidn con el mercado no son tan numerosas (Sicilia'y Pérez, 2007).

Desde esta perspectiva, se exponen a continuacion las dimensiones que ofrece el espacio (Kster,
2002; Curras y Kuster,2005) web como instrumento de marketing:

-Accesibilidad: Posibilidad que ofrece el sitio web para el acceso a la informacion. En el caso del sitio
web oficial del Ayuntamiento, ofrece la posibilidad a los diferentes publicos de la ciudad de obtener la
informacion deseada.

-Obtencién de informacion relevante: hace referencia al hecho de que el sitio web puede ofrecer
informaciones de interés para los usuarios. Esta dimension depende del grado de conocimiento que se
tengan de las necesidades de los publicos objetivo. Se incluye en esta caracteristica aspectos como el
grado de detalle de la informacion, su actualizacion, la vida Gtil de la informacién y la exclusividad de
la misma.

-Gestion de las reclamaciones: la posibilidad que ofrece Internet para la gestion de las quejas y
reclamaciones de forma répida y eficiente, hace de este medio una herramienta orientada al cliente, y
en consecuencia un instrumento de marketing.

-Ventajas de coste (Sicilia'y Pérez, 2007):el sitio web ofrece una gran cantidad de informacién a bajo
coste. Solo es necesario tener un dominio en el que se cuelga la informacion destinada ponen a los
publicos objetivo

-Servicio al cliente: El espacio web esta orientado a dar servicio al cliente, siendo este medio un
instrumento adecuado para analizar las dimensiones de la orientacion al mercado de la gestion, tanto
de organizaciones empresariales como en este caso de la gestion de las ciudades. Ademas este medio
accesible las 24 horas del dia y desde cualquier lugar, aumenta al amplitud de la comunicacion con el
mercado urbano.

A partir de la consideracién de ambos enfoques, la investigacion sobre la orientacion al mercado de la
gestion de las ciudades y el papel que desempefia el espacio web como herramienta de marketing, se
plantean los objetivos de esta investigacion.

3. Objetivos de la investigacién

La investigacion que se presenta tiene como objetivo general analizar la orientacion al mercado de las
ciudades espafiolas desde el contenido ofrecido por la pagina oficial del ayuntamiento de las ciudades
espafiolas, por medio del analisis de un conjunto de variables representativas de las diferentes
dimensiones que configuran dicha orientacion al mercado. Es decir, se propone aportar a los estudios
realizados sobre la orientacion al mercado de la gestion municipal mediante la recogida de
informacién mediante entrevistas a alcaldes, un enfoque diferente, como es el que proporciona el
andlisis del contenido de la web municipal.

La investigacion se propone como objetivos especificos, el comprobar las diferencias respecto a las
dimensiones de la orientacion al mercado en las ciudades espafiolas que son capital de su Comunidad
Auténoma respectiva, asi como también, su consecuencia en el desarrollo de estrategias de marketing
como son, entre otras, la diferenciacion por medio de la marca ciudad. Como punto de partida, se
puede considerar que la web municipal de las ciudades con mas recursos econémicos y de mayor
dimensién podran disponer de paginas web mas completas y con mayor informacion disponible. Por
tanto, es también un objetivo especifico de esta investigacion el analizar si se comprueban estas
diferencias entre las ciudades, o si hay dimensiones de la orientacion al mercado independientes de
los recurso de las ciudades.

El estudio se propone también como objetivo especifico analizar si las ciudades que manifiestan una
mejor orientacion al mercado, utilizacion de estrategias de marketing como el desarrollo de la marca
ciudad que les permita mejorar su competitividad en un contexto global. Las ciudades objeto de
estudio en esta fase de la investigacion son las siguientes: Madrid, Barcelona, Las Palmas de Gran
Canaria, Santa Cruz de Tenerife, Pamplona, Santander, Santiago de Compostela, Valencia, Vitoria y



Zaragoza, sobre un total de 17 Comunidades Auténomas que representan un 59% de la poblacion
objeto de estudio.

4. Metodologia de la investigacion

La metodologia para la recogida de informacion de las ciudades objeto de este estudio, se ha

basado en el analisis de contenido (Bigné, 1999), y su aplicacion especifica al analisis de paginas web
(Dholakia y Rego,1998; Rodriguez,2002; Bellman et al, 2006). Asi, el analisis de contenido de
informacion contenida en sitios web, y/o paginas web, es un método de recogida informacion
ampliamente extendido con el crecimiento de las tecnologias de informacion a través de internet, que
requiere la utilizacion de un método cuyas caracteristicas se expone a continuacion.

Definir la poblacion objeto de estudio y la seleccién de la muestra (Weare y Ying Lin,2000): La
poblacién objeto de estudio son las paginas web oficiales de los ayuntamientos de las ciudades
esparfiolas que son capital de su respectiva Comunidad Auténoma. La muestra analizada son un
total de 10 ciudades de un total de 17 Comunidades Auténomas que representan el 59% de la
poblacién objeto de estudio. La direcciébn o URL se muestra en el apartado de referencias
bibliogréficas.

Unidad de analisis: La unidad de analisis que se ha tomado ha sido el sitio web oficial del
ayuntamiento de la ciudad. Es decir, se ha analizado no solo la pagina principal sino también las
diferentes secciones que integran el sitio web. Esto es debido a que las variables de la
orientacion al mercado analizadas se encuentran en los distintos apartados que conforman el
sitio web.

Cuantificacién: La cuantificacion de las unidades de analisis se debe realizar por medio de al
menos dos codificadores del contenido (Bigné, 1999). En esta investigacion, el andlisis de las
dimensiones de la orientacion al mercado en la web municipal se ha realizado también por dos
codificadoras encargadas de cuantificar numéricamente las dimensiones o variables objeto de
estudio. Es decir, se ha procedido a cuantificar las variables tal y como se expone en el
apartado de definicion de las variables del estudio. La disponibilidad de motor de blsqueda en
todas las paginas analizadas ha permitido realizar esta fase de cuantificacion. La recogida de
informacién realizada en esta investigacion se ha llevado a cabo entre el 9 de Enero de 2010 y
el 26 de Marzo de 2010.

Forma de acceso a la informacion? La recogida de informacion se ha realizado con el mismo
tipo de ordenador, el mismo buscador, y utilizando la misma conexion a Internet para garantiza
asi la misma velocidad, ya que puede haber diferencias en la accesibilidad a la informacion
cuando se utilizan conexiones con una velocidad de Internet mas lenta. También la utilizacion
de diferentes ordenadores que llevan pantallas distintas pueden alterar la recogida de
informacion.(Bucy et al,1999) (Potter, 1999).Ademas, la informacion ha sido confirmada por
responsables de la gestion municipal por medio de comunicacion mediante el correo electronico
disponible en la web, en el caso de no quedar totalmente clarificado el contenido analizado.

La metodologia para el analisis de la marca ciudad: Se ha procedido a realizar un estudio de
denominaciones por medio de la localizacién de nombres de marcas registradas a través de la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM) perteneciente al Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo®. La localizacion de nombres de marca es un servicio ofrecido a través de
la web de la citada oficina que tiene como mision el comprobar previamente al registro aquellas
marcas con denominaciones ya registradas. Un segundo analisis del nombre de marca se ha
realizado a través de la OAMI * agencia europea responsable del registro de marcas, dibujos, y
modelos validos en los 27 Estados miembros de la Unidn Europea. En esta oficina se registran
las denominadas “Marca europea” o “Marca comunitaria”. Es decir aquellas marcas cuyo

Z LLa conexién a internet utilizada para realizar la bisqueda es la disponible en los ordenadores con acceso a internet de la

Universidad del Pais Vasco.

3 Ministerio de Industria, Comercio y Turismo: Oficina Espafiola de Patentes y Marcas www.oepm.es
* Oficina de Armonizacién del Mercado Interior OAMI: Agencia Europea de registro de marcas http://oami.europa.eu.
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registro permite la proteccion de marca en todos los estados miembros de la UE. El objetivo de
este analisis es proporcionar informacion sobre los registros llevados a cabo por los
ayuntamientos de las ciudades analizadas, o por sociedades en las que participa el
ayuntamiento, del nombre propio de la ciudad como marca, asi como también, el registro del
eslogan de la ciudad, si lo hubiera.

5. Definicién de las variables de estudio

En esta investigacion se han analizado 10 variables (ver tabla 1) correspondientes a distantas
dimensiones del modelo de orientacion al mercado desde un enfoque comportamental, como son, la
generaciéon de informacién, la diseminacion de informacion, y la accion como respuesta a la
informacidn. Las dimensiones analizadas en la web municipal se han cuantificado, y son por tanto
variables numéricas, salvo en el caso de las variables dicotomicas 5y 6, que por su naturaleza no es
posible la cuantificacion. Las variables analizadas son las siguientes.

1. La generacion de informacion es la primera dimension a considerar en el modelo de

orientacion al mercado. En esta investigacion la generacion de informacién implica valorar en
la gestién de las ciudades la obtencion vy analisis de informacion sobre las necesidades
presentes y futuras de los ciudadanos, las empresas, los inversores, y los visitantes como
publico objetivo de las ciudades. Asi mismo, implica la obtencién y analisis de informacion
sobre otras ciudades competidoras, que podran influir en las necesidades presente y futuras
de los publicos objetivo de a ciudad. Desde este enfoque se han considerado las siguientes
variables

- Realizacién de encuestas. Se ha considerado como variable si se utiliza la investigacion de

mercados como elemento basico para detectar las necesidades de los ciudadanos, u otros
publicos objetivos de la ciudad. La variable considerada es el nimero de encuestas de opinion
realizadas cuya informacion esta disponible en la web municipal.

Obtencion y analisis de informacién de otras ciudades competidoras. Se ha considerado la
variable nimero de redes de ciudades a las que pertenece la ciudad La participacion en redes
formalmente constituidas por las ciudades tienen como finalidad obtener y compartir
informacién entre las ciudades participantes, ademas de constituir un marco para defender a
escala nacional y/o internacional los objetivos de la red. La informacidn sobre la pertenencia a
redes disponible en la web municipal ha sido confirmada por correo electrénico en el caso de las
ciudades analizadas.

TABLA 1
Variables del estudio
Variables de estudio Tipo de variable

1 | Namero de encuestas de opinion realizadas. (Realizacion de encuestas. Genera informacion.) | Numérica
2 | Numero de redes a las que pertenece. (Orientacion a la competencia Genera informacion.) Numérica
3 | NUmero de revistas municipales. (Disemina informacion.) Numérica
4 | Namero de Concejalias. (Disemina informacion.) Numérica
5 | Numero de lenguas en la web. (Disemina informacion.) Numérica
6 | Servicio atencidn ciudadano por Internet. (Disemina informacion.) Iglic:()ltgl\rp)lgg.
7 | Servicio atencion ciudadano por teléfono. (Disemina informacion.) g:iit?\ln;'zcg
8 | NUmero de Planes en vigor. (Respuesta a la informacion.) Numérica
9 Registro de marca ciudad. Titularidad del Ayto. o sociedad participada por el Ayto. Dicotémica

(Respuesta a la informacion.) Si=1;No=0
10 | Ndmero de segmentos web. (Respuesta a la informacion.) Numérica

1. Ladimension de diseminar informacion destinada a los publicos de la ciudad, se ha analizado

por medio de las siguientes acciones.




Poseer publicaciones periddicas municipales como boletines, periddicos o revistas Se ha
considerado como variable el nimero de publicaciones periddicas municipales, tanto boletines
como revistas municipales u otras publicaciones de caracter periodico(al menos anual), que
posee el ayuntamiento para distribuir informacién de la ciudad a los diferentes publicos objetivo
como ciudadanos, turismo, o empresas. Dicha informacion también esta disponible en la web
municipal.

Poner a disposicion del pablico objetivo de la ciudad el organigrama del ayuntamiento con las
Concejalias. Las diferentes areas de gestion de una ciudad se muestran en las diferentes
concejalias que dispone, informacién facilmente visible en la web municipal. Se ha considerado
la variable nimero de Concejalias como representativa de la dimension de diseminacion de la
informacion.

Disemina la informacién en diferentes lenguas en la web municipal. Se ha analizado en nimero
de idiomas en los que se disemina la informacion para los diferentes publicos objetivo de la
ciudad.

Posee servicio de informacion telefonica al ciudadano, y disponible en la web. Se ha
considerado como variable dicotomica, valor 1 si la ciudad posee servicio de informacion
telefonica para ciudadano y como valor cero si no posee este servicio.

Posee servicio de informacion al ciudadano por internet. Se ha considerado como variable
ficticia valor 1 si la ciudad posee servicio de informacién al ciudadano por medio de la web
municipal, y como valor cero si no posee este servicio.

.La implantacion de una respuesta requiere el uso de herramientas e instrumentos de gestion

como son los procesos de planificacion estratégica en las diferentes areas de gestion asi como
también, la utilizacion de estrategias de marketing como acciones de respuesta, tales como la
segmentacién de mercados, o la bisqueda de la diferenciacién y un posicionamiento adecuado
medio de la identidad e imagen de marca. En este contexto, se han analizado las siguientes
variables como respuesta a la informacion.

La realizacion de planes en las diferentes areas de gestion de la ciudad. Se han analizado el
numero de planes en vigor que posee la ciudad, tales como el plan estratégico de la ciudad,
plan de igualdad, plan de movilidad urbana, etc. Esta informacion estd disponible en la web
municipal y es un flujo de informacidn para los publicos objetivos.

La posesion de la titularidad de la marca ciudad por parte del ayuntamiento o de una sociedad
en la que participe como socio el ayuntamiento de la ciudad. Para obtener esta variable es
necesario comprobar la titularidad de la marca por otro medio diferente a la web municipal,
como es el acceso al registro de marca descrito en el apartado de la metodologia.

6. Analisis de los resultados obtenidos

El anélisis de grupos se ha realizado mediante el algoritmo de Johnson, método de encadenamiento
completo, que se ajusta mejor a muestras pequefias que como en este caso se trata de 10 ciudades de
un total de 17 capitales de Comunidad Auténomay 10 variables (ver tabla 1).

TABLA 2
Tipo: Ascendente - Algoritmo de Johnson - Método de encadenamiento: Completo
Grupo n° intelz\grgr?tes Cadigo numérico de los integrantes del grupo
1 1 1
2 6 2,4,9 5 6,7
3 1 3
4 2 8, 10

TABLA 3
Varianza de las variables explicada por la particion
Suma de cuadrados del total de variables de la muestra 2.701,70




Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permanece) 262,50
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada) 2.439,20
% de varianza explicada por la particion en 4 grupos 90,28%

En este analisis se obtiene que el grupo 1, esta formado por la ciudad de Barcelona. El grupo 2 esta
formado por las ciudades de Las Palmas de G. Canaria, Santa Cruz de Tenerife, Pamplona, Vitoria
Santander y Santiago de Compostela. El grupo 3 lo integra la ciudad de Madrid, y el grupo cuatro lo
integran dos ciudades, Valencia y Zaragoza. La varianza explicada por la participacion en los cuatro
grupos es del 90,28%. (Ver tablas 2y 3).

TABLA 4
Tabulacion cruzada de medias y desviaciones estandar de las variables en los grupos generados
(Con prueba F de Snedecor / Tabla ANOVA)

Total Grupos originados por la particién
muestra Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
N° de integrantes: 10 1 6 1 2
Suma de cuadrados: 2.701,70 0,00 214,00 0,00 48,50
e Identificacion de las Estadistico F de
variables s Snedecor
encuesta - Genera informacion. .
. S Media: 8,40 10,00 5,33 - 20,00 + 11,00 F(3, 6) = 6,54
1| Ndmero de encuestas de opinion | - peq gy 5,20 0,00 3,20 0,00 1,00 p=0,0255
realizadas
2 revistas - Distribuye informacion. Media: 8,00 42,00 + 2,67 - 10,00 6,00 F(3, 6) = 26,95
NUmero de revistas municipales. Desv.Std. 11,99 0,00 3,35 0,00 4,00 p =0,0007
3 Concejal Distribuye informacion. Media: 11,00 16,00 + 11,83 9,00 7,00 - F(3, 6) = 3,54
Numero de Concejalias Desv.Std. 3,19 0,00 2,41 0,00 1,00 p =0,0879
4 lenweb. Distribuye informacion. Media: 4,00 3,00 2,67 - 3,00 9,00 + F(3,6)=8,17
NUmero de lenguas en la web. Desv.Std. 2,79 0,00 1,49 0,00 1,00 p =0,0153
serinter - Distribuye informacion. I
- 0 Media: 0,90 1,00 + 0,83 - 1,00 1,00 F(3,6)=0,16
5 Servicio atencion ciudadano por Desv Std. 030 0,00 037 0.00 0.00 p=0,9104
Internet
6 teléfono - Distribuye informacion. Media: 0,90 1,00 + 0,83 - 1,00 1,00 F(3, 6) =0,16
Servicio atencion telefonica. Desv.Std. 0,30 0,00 0,37 0,00 0,00 p=0,9194
7 Planes. Respuesta a la Media: 11,50 31,00 + 6,67 - 20,00 12,00 F(3, 6) = 68,44
informacién. Nimero de Planes. Desv.Std. 7,81 0,00 1,25 0,00 2,00 p =0,0000
marca. Respuesta a la "
. - X Media: 0,50 1,00 + 0,33 0,00 - 1,00 F(3,6) =175
8 |qf0rma0|on. Registro de marca Desv Std. 050 0,00 047 000 0.00 P = 0,2561
ciudad.
. Media: 3,70 4,00 3,67 2,00 - 4,50 + F(3,6)=0,48
9 | web. nimero de segmentos web Desv Std. 149 0,00 1,70 0,00 0,50 p = 0,7089
Redes. Orientacion a la .
) . Media: 5,40 5,00 2,50 - 14,00 + 10,00 F(3, 6) = 35,14
10 competencia. Numero de redes Desv Std. 420 0,00 112 0,00 1,00 p = 0,0003
a las que pertenece.

+: Grupo con media mas alta; -: Grupo con media mas baja
Fuente: elaboracidn propia. Tratamiento de datos Dyane version 4

La tabla 4 recoge la tabulacion cruzada de valores medios, cuya finalidad consiste en comprobar si
hay diferencias entre los valores medios de las variables utilizadas, calculas sobre el total de la
muestra y para cada uno de los grupos generados en el “cluster”, que se consideran como variable
columna, o variable independiente. Para determinar si estas diferencias son o no significativas, se
utiliza el estadistico F de Snedecor con (c-1) y (n-c) grados de libertad, que permite contrastar la
hipotesis nula, es decir, la no diferencia entre medias. Como puede observarse en la tabla 4, con las
variables 1,2, 4,7 y 10 las diferencias entre las medias de los grupos son significativas, para un nivel
de significacion (p<0,05); es decir, que indica el rechazo de la hipétesis nula (no diferencia entre
medias). No son significativas las variables 3,,5,6 y 8 . Es decir, no hay diferencias entre las ciudades
respecto a dichas variables. La tabla 4 muestra que el grupo 1 integrado por la ciudad de Barcelona
muestra la media mas alta en la variable revistas municipales, nimero de concejalias, y en la variable
realizacion de planes como respuesta a la informacidon. El grupo 3 integrado por la ciudad de Madrid
posee la media mas alta en la variable de recogida de informacion mediante encuestas y en pertenecia
a redes de ciudades como accion de orientacidn a la competencia. EI grupo 2 por el contrario presenta
las variables con media mas baja en el mayor nimero de variables analizadas. Mientras que el grupo 4




integrado por las ciudades de Valencia y Zaragoza presenta la media mas alta en la variable numero
de lenguas en que se distribuye la informacion en la web. Es decir, el perfil internacional de ambas
ciudades se manifiesta en esta variable, que indica la importancia que se otorga al visitante por la
dimension que ambas ciudades otorgan al turismo. Ademas tienen también la media més alta en el
nimero de segmentos a los que se dirige la informacion, y la media méas baja en el nimero de
concejalias.

A partir de las nuevas variables generadas con el analisis “cluster “, se ha procedido a realizar un
analisis factorial de correspondencias con tabulacién de valores medios, siendo la variable
independiente o columna, la nueva variable con los grupos generados en el “cluster”. (Ver Tabla 5).
Para la realizacion del andlisis se han considerado la totalidad de las variables; es decir las 10
variables definidas anteriormente. La varianza explicada con el factor 1 es del 63,08% Yy con el factor
2 el 24,55% con lo que en conjunto queda explicada por ambos ejes el 87,63% (Ver tabla 6).

TABLAS
Tabla de valores medios

GRUPOS - Grupos obtenidos en el analisis «cluster»
Variables
fila Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
encuesta 10,00 5,33 20,00 11,00
revistas 42,00 2,67 10,00 6,00
Concejal 16,00 11,83 9,00 7,00
lenweb 3,00 2,67 3,00 9,00
serinter 1,00 ,83 1,00 1,00
telefono 1,00 ,83 1,00 1,00
Planes 31,00 6,67 20,00 12,00
marca 1,00 ,33 ,00 1,00
web 4,00 3,67 2,00 4,50
redes 5,00 2,50 14,00 10,00

Fuente: elaboracidn propia. Tratamiento de datos Dyane version 4

TABLA 6
Valores y vectores propios
Factor 1 Factor 2
Valor propio 0,1468 0,0571
Vol el Tz 63,08% 24,55%
explicada ! !
% acumulado 63,08% 87,63%
1,2392 0,0316
-0,6372 2,1385
Vectores propios
-0,6320 -1,2230
-1,0708 0,2305

En el estudio de las columnas, el primer eje presenta la mayor correlacion el 0,9948 con la
variable grupo 1 y la segunda el 0,6915 con el grupo 4 que suponen el 59,58% vy el 24,39 %
respectivamente de la inercia explicada por el factor. La variable grupo 1 se sitla en el extremo
positivo del primer factor y la variable grupo 4 en el extremo negativo. (Ver tabla 7 y figura
1).El segundo eje, esta explicado en mayor medida por la variable, grupo 2 con una correlacion
del 0,6961 y una contribucion a la inercia del 58,11%. (Ver tabla 7).

En cuanto a las variables filas y su relacién con el primer eje, las variables nimero de revistas
municipales, nimero de redes a las que pertenece la ciudad, y numero de encuestas, son las que
representan la mayor correlacion, y también la mayor contribucién a la inercia explicada;
respectivamente 54,05%,16,46% y 11,91%. La variable, nimero de revistas, tiene coordenada
positiva. Las otras dos variables tienen coordenada negativa. El segundo eje esta explicado por



la variable, nimero de segmentos del mercado urbano a los que se dirige la web municipal y

namero de concejalias.

respectivamente. Dichas variables tienen coordenada positiva. (Ver tabla 8 y figura 1).

Estas variables tienen una correlacion de 0,9279 y 0,6222

TABLA7
Estudio de las columnas
Variables cEL o - SE o -
columna Coordenada Correlacion e{’(;ﬂi;ﬂz Coordenada Correlacion ;;‘;ﬂi;ﬂz
Grupo 1 0,4748 0,9946 59,58 0,0075 0,0003 0,04
Grupo 2 -0,2441 0,1588 5,16 0,5111 0,6961 58,11
Grupo 3 -0,2421 0,3522 10,88 -0,2923 0,5133 40,72
Grupo 4 -0,4102 0,6915 24,39 0,0551 0,0125 1,13
TABLA 8
Estudio de las filas
Variables S S5
fila Coordenada Correlacion GO Coordenada Correlacion AT
explicada explicada
encuesta -0,3329 0,6381 11,91 -0,2202 0,2792 13,39
revistas 0,6198 0,9693 54,05 -0,0629 0,0100 1,43
Concejal -0,0204 0,0022 0,04 0,3745 0,7315 36,63
lenweb -0,5385 0,5003 11,88 0,2379 0,0976 5,96
serinter -0,2594 0,5741 0,60 0,2142 0,3913 1,05
telefono -0,2594 0,5741 0,60 0,2142 0,3913 1,05
Planes 0,1246 0,6304 2,51 -0,0927 0,3492 3,57
marca -0,0188 0,0007 0,00 0,4178 0,3509 2,43
web -0,2444 0,2130 1,96 0,4630 0,7647 18,09
redes -0,4747 0,7180 16,46 -0,2957 0,2785 16,41
Fuente: elaboracién propia. Tratamiento de datos Dyane version 4
TABLA9
Representacion grafica de los dos primeros factores
Variables Identificacion de las variables cé?gir%(f)if; Coorderiada Eje CODrdegada Eje
Grupos obtenidos en el andlisis «cluster» - Grupo 1 A 0,4748 0,0075
Variables | Grupos obtenidos en el andlisis «cluster» - Grupo 2 B -0,2441 0,5111
columna Grupos obtenidos en el anlisis «cluster» - Grupo 3 C -0,2421 -0,2923
Grupos obtenidos en el andlisis «cluster» - Grupo 4 D -0,4102 0,0551
enguesta - Genera informacion.Numero de encuestas de opinién 1 -0,3329 -0,2202
realizadas
revistas - Distribuye informacién.NUmero de revistas municipales. 2 0,6198 -0,0629
Concejal - Distribuye informacion.Numero de Concejalias 3 -0,0204 0,3745
lenweb - Distribuye informacion. Nimero de lenguas en la web. 4 -0,5385 0,2379
—— isrc]et;irrwrt]ee; - Distribuye informacion. Servicio atencion ciudadano por 5 -0.2594 02142
telefono — Distribuye informacién. Servicio atencion telefénica. 6 -0,2594 0,2142
Planes - Respuesta a la informacién. Niumero de Planes. 7 0,1246 -0,0927
marca - Respuesta a la informacion. Registro de marca ciudad. 8 -0,0188 0,4178
web - nimero de segmentos web 9 -0,2444 0,4630
;eec:;aesne(;eloﬁentacién a la competencia. Nimero de redes a las que 10 -0,4747 -0,2957

Fuente: elaboracién propia. Tratamiento de datos Dyane version 4

La representacion de los dos ejes en la Figura 1muestran diversas asociaciones entre las
variables filas y las variables de los grupos de ciudades.
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La ciudad de Barcelona, representada por la letra A, queda asociada las variables que
representan las dimensiones de diseminacion de informacion por medio de poseer el mar
nimero de publicaciones municipales periddicas, asi como también por la respuesta a la
informacion representada por el nimero de planes que la ciudad realiza en las diferentes areas
de gestién de la ciudad. En el lado opuesto se encuentran la ciudad de Madrid, representada por
la letra C. Esta ciudad se asocian a la dimension de generacion de informacion, por medio de las
variables de realizacion de encuestas, asi como también por la generacion de informacion de los
competidores, por medio de la pertenencia a redes de ciudades, en la que Madrid lidera dicha
dimension. Las ciudades de Valencia y Zaragoza representadas por la letra D aparecen
asociadas a la diseminacién de informacion, poniendo de manifiesto la dimesidn turistica y su
perfil internacional. Las ciudades de Las Palmas de G.Canaria, Santa Cruz de Tenerife,
Pamplona, Vitoria y Santiago de Compostela, representadas por la letra B representan otro
grupo diferenciado de ciudades asociado a variables de respuesta a la informacion por medio
de la segmentacidn de la web municipal dirigida a los publicos objetivos de la ciudad.

La Figura 1 muestra también como la estrategia de diferenciacién por medio de la identidad e
imagen de marca representada por la variable 8 no se trata de una estrategia generalizada en las
ciudades y como respuesta a la accion muestra la escasa sensibilizacion de las ciudades entorno
a esta estrategia de marketing.

7. Conclusiones

La investigacién sobre diez ciudades espafiolas capital de su Comunidad Auténoma respectiva,
a partir del analisis de un conjunto de diez variables representativas del enfoque
comportamental de la orientacion al mercado, permite obtener las siguientes conclusiones:

1. Se ha podido comprobar la existencia de grupos diferenciados de las ciudades
espariolas en cuanto a la importancia que otorgan a las diferentes dimensiones de la orientacion
al mercado desde el analisis de la web municipal. Los grupos muestran cuatro perfiles diferentes
de las ciudades espafiolas, que muestran la heterogeneidad de su comportamiento respecto a la
orientacion al mercado. Asi, mientras Barcelona lidera las diferentes dimensiones de la
orientacion al mercado, otras ciudades manifiestan sus prioridades respecto a determinados
segmentos, como el turismo en el caso de Valencia, 0 Zaragoza; o el caso de Madrid que da
importancia al conocimiento de los competidores por medio de la participacion en redes.

2. Las ciudades de Las Palmas de G. Canaria, Santa Cruz de Tenerife, Pamplona,
Vitoria, y Santiago de Compostela utilizan la web municipal para dar informacion a los
diferentes clientes de la ciudad. Las web municipales de estas ciudades estdn muy segmentadas
como respuesta a los diferentes publicos objetivos de la ciudad. También utilizan la web, al
igual que las ciudades de mayor dimension y recursos, para atender al ciudadano por Internet y
ofreciendo informacion sobre la atencidn telefonica. No se han constatado en estas variables
diferencias en cuanto a los recursos o dimensiones de las ciudades analizadas.

3. Se constata que se ha generalizado la realizacion de encuestas como método de
recogida de informacién de los puablicos objetivos, mediante la realizacion de estudios de
mercado: El grupo de ciudades formado por Barcelona, Madrid, Valencia y Zaragoza se
diferencia de las otras en una mayor utilizacion de esta herramienta y aplicada a todos los
ambitos de la gestion municipal.

4. De igual manera, la diseminacién de informacion mediante la utilizacion de
publicaciones periédicas esta generalizada en el grupo de ciudades de mayor dimension y
recursos, si bien la ciudad de Barcelona lidera esta dimension con publicaciones periddicas
dirigidas a todos los publicos objetivos de la ciudad; es decir a los ciudadanos, a los
inversores, a las empresas, y al visitante.

5. Se constata una gran diferencia entre las ciudades analizadas en la dimension de
respuesta a la informacion mediante la realizacion de planes. La ciudad de Barcelona lidera esta
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dimension, siendo la que posee mayor diversidad de planes en todos los ambitos de la gestion de
la ciudad, estableciéndose una gran diferencia con las ciudades de menor dimension como Las
Palmas de G. Canaria, Santa Cruz de Tenerife, Pamplona, Vitoria, y Santiago de Compostela.
En estas ciudades la herramienta de planificacion que se ha generalizado es la realizacion del
plan estratégico de la ciudad.

6. Respecto a la utilizacion de estrategias de marca ciudad, se ha constatado que las
diferencias entre las ciudades respecto a esta estrategia puede no estar ligada a la dimension y a
los recursos, como se muestra en el caso de Madrid.

Sin embargo, es necesario sefialar las limitaciones que se plantean en esta
investigacion, ya que en la fase en la que se encuentra este estudio, el analisis se ha limitado a
diez ciudades que representan el 59% del total, y a diez acciones referentes a la orientacion al
mercado. Sin embargo el préximo objetivo de esta investigacion es completar el total de las 17
Comunidades Auténomas, asi como ampliar el estudio de ciudades con las capitales de cada
provincia, asi como también, ampliar el nimero de variables de la orientacion al mercado a
analizar.

FIGURA 1
Ejel

Fuente: elaboracion propia. Tratamiento de datos Dyane version 4
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